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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธ์ตอ่ความภักดี 
ของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในด้าน เพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษาและรายได้ ที่มีผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการกับความภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  กลุ่มตัวอย่าง 
คือ ผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบรายเดือนของ บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) 
จ านวน 450 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ท าการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานโดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วย Independent Samples t-test, One-
Way ANOVA และ Pearson Correlation ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อความความภักดีโดยภาพรวม มีเพียงรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ
ผู้ใช้บริการที่แตกต่างกันที่มีผลต่อความความภักดี ในด้านความรู้สึก นอกจากนี้ยังพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับสูงกับความภักดีของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยภาพรวม 
คือ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ รองลงมาคือด้านกระบวนการให้บริการ ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านราคา 
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Abstract 
 

 The objectives of this survey research were to 1) study personal characteristic factors in 
terms of gender, age, occupation, education level and monthly income affecting customer 
loyalty to use a mobile phone network service, and 2) study the relationship between service 
marketing mix factors and customer loyalty to use a mobile phone network service. A sample of 
450 customers using the monthly payment mobile phone network service of Advanced Info 
Service PLC. was studied. Questionnaires were used for data collection. Descriptive statistics and 
inferential statistics consisting of Independent samples t-test, One-way ANOVA and Pearson 
correlation coefficient were employed for hypotheses testing. The results indicated that 
different personal characteristic factors in terms of gender, age, occupation, education level and 
monthly income did not have an effect on overall customer loyalty. However, there was only 
monthly income that had an effect on customer’s affective loyalty. In addition, service 
marketing mix factors in terms of physical evidence; service process; promotion and price had a 
highly positive relationship with customer loyalty to use a mobile phone network service.  
 
Keywords:  Service marketing mix, loyalty, Mobile phone network 
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บทน า 

ปัจจุบันธุรกิจสื่อสารและโทรคมนาคมได้เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อภาคธุรกิจและการด าเนินชีวิตประจ าวัน
ของประชาชนเป็นอย่างมาก และมีบทบาทที่ส าคัญในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันขององค์กรธุรกิจ 
รวมถึงการมีบทบาทต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยโดย ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจ ธุรกิจและเศรษฐกิจ
ฐานราก ธนาคารออมสิน (2560) ได้สรุปแนวโน้มของธุรกิจสื่อสารว่ามีการเร่งขยายโครงข่ายและการพัฒนา
เครือข่าย 3G/4G อย่างต่อเนื่องเพ่ือรองรับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปตามกระแสเทคโนโลยี ผู้บริโภคใน
ปัจจุบันมีความต้องการเข้าถึงอินเตอร์เน็ตในทุกที่และทุกเวลา ซึ่งคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ
โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) ได้ประมาณการมูลค่าตลาดสื่อสารในปี พ.ศ.2559 ว่าจะมี
มูลค่าประมาณ597,584 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2560 ธุรกิจสื่อสารยังคงมีแนวโน้มการแข่งขันที่รุนแรงขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง ผู้ให้บริการรายใหญ่มีการแข่งขันทั้งทางด้านผลิตภัณฑ์ การให้บริการและราคาเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่ง
การตลาดนี้โดยผู้ให้บริการเครือข่ายที่มีส่วนแบ่งการตลาดสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ บริษัท แอดวานซ์ อินโฟ เซอร์วิส 
จ ากัด (มหาชน) มีส่วนแบ่งประมาณร้อยละ 45.56 รองลงมาคือ บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด 
(มหาชน) หรือ DTAC มีส่วนแบ่งประมาณ 29.56 และ บริษัท ทรู คอร์เปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) หรือ TRUE มี
ส่วนแบ่งประมาณ 22.14 และอีกประมาณร้อยละ 3 เป็นของผู้ให้บริการรายอ่ืนที่เหลือ (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจ ธุรกิจ
และเศรษฐกิจฐานราก ธนาคารออมสิน, 2560) 

จากการแข่งขันที่รุนแรงเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดและการรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ให้ได้นั้น ถือเป็นโจทย์ที่
ท้าทายผู้ให้บริการเครือข่ายหลักทุกรายเป็นอย่างมาก ประกอบในปัจจุบันลูกค้าผู้ใช้บริการสามารถท าการย้าย
เครือข่ายได้โดยสะดวกและรวดเร็ว ท าให้ผู้ให้บริการแต่ละเครือข่ายมีการแข่งขันกันน าเสนอรูปแบบการให้บริการ
รายเดือนที่หลากหลายเพ่ือตอบสนองรูปแบบการใช้งานของลูกค้าทุกกลุ่ม รวมถึงมีการให้สิทธิพิเศษส าหรับลูกค้า
ใหม่ที่เปิดหมายเลขรายเดือน ลูกค้าที่ย้ายเครือข่ายมาใหม่ ทั้งนี้เพ่ือดึงดูดลูกค้าและเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด ซึ่งจะ
เห็นได้อย่างชัดเจนว่าการที่ผู้ให้บริการเครือข่ายทุกเครือข่ายล้วนมีการด าเนินกลยุทธ์ในการแข่งขันที่เกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการทั้ง 7 ด้าน และจากจ านวนผู้ใช้บริการในปัจจุบันที่ยังคงมีการเพ่ิมขึ้นและยัง
สามารถขยายตัวได้อีก ล้วนท าให้ผู้ให้บริการแต่ละรายต้องน าทรัพยากรที่มีมาใช้เพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด
ของตน และมีการน าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการทุกด้านมาใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ในการแข่งขันเริ่มจาก
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการที่เพ่ิมความหลากหลายให้ผู้ใช้บริการแต่ละกลุ่มได้ มีการพัฒนารูปแบบการให้บริการหลัง
การขาย ส าหรับด้านราคามีการแข่งขันการอย่างชัดเจนทั้งในแง่การเพ่ิมปริมาณการให้บริการข้อมูลในราคาเดิม
เพ่ือลูกค้ารู้สึกคุ้มค่ากับราคา และมีการเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายที่อ านวยความสะดวกเข้าถึงได้ง่าย มีการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เป็นการชักจูงใจให้ผู้ใช้บริการเลือกใช้เครือข่ายของตน ส าหรับด้าน
พนักงานที่ท าหน้าที่ ในการให้บริการมีการแข่งขันในด้านการสร้างความประทับใจในการรับบริการและมี
กระบวนการในการให้บริการที่รวดเร็ว นอกจากนี้ยังมีการท าให้ลูกค้ามีความเชื่อมั่นในประสิทธิภาพของการบริการ
ด้วยสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่เหมาะสม 

ส าหรับธุรกิจที่มีการแข่งขันรุนแรง การเพ่ิมลูกค้าใหม่และการรักษาฐานลูกค้าเก่าไว้ให้ได้นั้นเป็นสิ่งที่ต้อง
ท าควบคู่กัน Kotler (1997, 2012) การรักษาลูกค้าเก่าไว้ให้ได้นั้นจะท าให้ต้นทุนการหาลูกค้ารายใหม่ลดลง      
ลดการใช้เวลาและทรัพยากร รวมถึงค่าใช้จ่ายจ านวนมาก ซึ่งต้นทุนในการรักษาฐานลูกค้าเก่ามีค่าใช้จ่ ายที่น้อย
กว่าการขายสินค้าให้ลูกค้าใหม่หลายเท่า ดังนั้นการสร้างความภักดีให้เกิดกับลูกค้าจึงเป็นสิ่งส าคัญยิ่งในการด าเนิน
ธุรกิจ ลูกค้าที่ภักดีจะท าให้ธุรกิจเกิดความมั่นคงในการเติบโตของส่วนแบ่งการตลาด และส่งผลต่อความแข็งแกร่ง
ทางการเงินของธุรกิจ 
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 จากความส าคัญของปัญหาข้างต้น จึงท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะท าการศึกษาในครั้งนี้ โดยมุ่งศึกษาใน
ด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งใน
การศึกษานี้จะใช้กลุ่มผู้ใช้บริการของ บริษัท แอดวานซ์ อินโฟ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เนื่องจากเป็นผู้ให้บริการ
รายใหญ่ที่สุดในตลาดธุรกิจการสื่อสารปัจจุบัน เพ่ือให้ทราบถึงความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่
ส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีความภักดีในการใช้บริการ ซึ่งผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับผู้บริหารในธุรกิจ
สื่อสารและธุรกิจที่เกี่ยวข้อง รวมถึงนักการตลาดที่จะสามารถน าผลการศึกษาไปเป็นแนวทางในการวางแผนทาง
การตลาดให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ดียิ่งขึ้น  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ในด้าน เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายได้ ที่
มีผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์/
บริการ ด้านราคา ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน 
และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ กับความภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ตัวแปรต้น     ตัวแปรตาม 
 

      

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
- ด้านผลติภณัฑ์ /บริการ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- ด้านส่งเสริมการตลาด 
- ด้านกระบวนการให้บริการ 
- ด้านพนักงาน 
- ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

 

ความภักดีของผู้ใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 

- ด้านการรับรู ้
- ด้านความตั้งใจ 
- ด้านความรูส้ึก 

 
 

ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ 
- เพศ 
- อาย ุ
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
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ทบทวนวรรณกรรม 
 ศิวฤทธ์ พงศกรรังศิลป์ (2555) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมการตลาดบริการว่าเป็น องค์ประกอบโดย
ตรงที่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการที่น าเสนอสู่ผู้บริโภค โดยประกอบด้วย 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ซึ่งได้แก่ สินค้า (Goods) หรือบริการ (Service) ที่ตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าและบริการนั้นมีทั้งที่จับต้องได้และไม่สามารถจับต้องได้ 
นอกจากนี้ผลติภัณฑ์ยังรวมไปถึงตราสินค้า (Brand) การบรรจุหีบห่อ (Packaging) การรับประกัน (Guarantee) 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) ในบางธุรกิจมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับต้องได้เพียงอย่างเดียว ไม่มีบริการ
เสริม แต่ในบางผลิตภัณฑ์จะรวมไปถึงบริการเสริม หรือในบางธุรกิจมีแต่การบริการเท่านั้นที่จ าหน่ายแก่ลูกค้า  
 2. ราคา (Price) หมายถึงจ านวนเงินที่ลูกค้าต้องช าระให้กับผู้ขายเพ่ือให้ได้รับสินค้าและบริการ โดยธุรกิจ
ต้องก าหนดราคาให้อยู่ในระดับที่ลูกค้าสามารถซื้อได้ การก าหนดราคานั้นมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันในระดับที่ธุรกิจยังคงมีก าไรและลูกค้าสามารถซ้ือได้ 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง การอ านวยความสะดวกในการซื้อสินค้าของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย ด้วยการน าสินค้าและบริการไปส่งมอบให้กับลูกค้าภายในเวลาที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งแตกต่างกันตาม
ลักษณะของสินค้า พฤติกรรมของลูกค้า สถานที่ตั้งของธุรกิจ และท่ีตั้งของลูกค้า  
 4. ส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การก าหนดแนวทางในการสื่อสารไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
เกี่ยวกับสินค้าและบริการ ราคา และข้อมูลอ่ืน ๆ ของสินค้าและบริการ โดยมุ่งหมายให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการ ด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการใช้พนักงานขาย 
 5. กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง การวางระบบและออกแบบให้มีขั้นตอนที่อ านวยความ
สะดวกให้กับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการมากที่สุด ลดขั้นตอนที่ท าให้ผู้บริโภคต้องรอนาน จัดการระบบการไหลของการ
ให้บริการ (Service Flow) ให้มีอุปสรรคน้อยที่สุด เนื่องจากการรอคอยการให้บริการนานอาจท าให้เกิดความไม่พึง
พอใจได ้
 6. พนักงาน (People) หมายถึง การจัดการบริการอย่างมีประสิทธิภาพด้วยบุคลากรของธุรกิจ เพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าหรือผู้มาใช้บริการให้มากที่สุด พนักงานนับว่าเป็นส่วนหนึ่งในทรัพยากรการตลาดที่มีค่า
ยิ่งของธุรกิจ เนื่องจากในยุคปัจจุบันการแข่งขันทางธุรกิจเกี่ยวข้องกับความรวดเร็วและความมีประสิทธิภาพ 
พนักงานจะต้องมีความเข้าใจในการรับรู้ การให้คุณค่าและความต้องการของลูกค้าได้ดีและสามารถตอบสนองได้
อย่างเหมาะสม 
 7. สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical evidence) หมายถึง การออกแบบสถานที่ ส านักงาน อุปกรณ์
ต่าง ๆ ที่ใช้ในส านักงาน ให้เป็นระเบียบเรียบร้อยที่เหมาะสมกับลักษณะธุรกิจ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจ 
โดยมุมมองนี้ ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการจะรับรู้และเข้าใจภาพลักษณ์การให้บริการของธุรกิจจากสิ่งเหล่านี้ เนื่องจาก
เมื่อลูกค้าติดต่อกับธุรกิจลูกค้าจะมองไปรอบ ๆ ตัว ธุรกิจใดมีการตกแต่งสถานที่ได้อย่างเหมาะสมจะท าให้เกิด
ความมั่นใจมากขึ้น (ศิวฤทธ์พงศกรรังศิลป์, 2555, น. 21) 
 ตรีรัตน์ เข็มทอง (2552) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบ 
CDMA พบว่า ในการเลือกใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบ CDMA ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับส่วน
ประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมาคือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย ราคา และการส่งเสริมการตลาด 
ตามล าดับ 
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 มาริสา เจริญไพศาลสัตย์ (2555) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่
เทคโนโลยี 3G ของผู้ใช้บริการ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการเลือกใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ได้แก่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ คือ มีบริการเสริมตรงตามความต้องการ ปัจจัยด้านราคา คือ การคิดค่าบริการที่ยุติธรรม ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด คือ มีราคาเหมาะกับคุณสมบัติและมีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 
คือ มีสัญญาณเพียงพอครอบคลุม  

 อนันต์  ทองน้อย (2557) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ประกอบการธุรกิจ พบว่า เครือข่าย AIS เป็นเครือข่ายที่ผู้ประกอบการส่วน
ใหญ่เลือกใช้มากที่สุด เนื่องจาก ค่าบริการถูก มีโปรโมชั่นให้เลือก สามารถควบคุมค่าใช้จ่ายได้ และมีเหตุผล
รองลงมา คือ คุณภาพของสัญญาณท่ีครอบคลุม และความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ประกอบการมีลักษณะคล้ายคลึงกันส่วนมาก คือ 
บริการหลักของระบบ ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ คือ ค่าบริการถูกและเลือกได้ การคิด
อัตราค่าบริการต่อนาที เงื่อนไขการช าระค่าบริการและชดเชยกรณีสายหลุด ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้ประกอบการธุรกิจ คือ ท าเลที่ตั้งและจ านวนของศูนย์บริการมีมาก ปัจจัย
ด้านส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้ประกอบการธุรกิจ คือ ค่าบริการแบบเหมาจ่าย         
มีโปรโมชั่นลดราคา การโฆษณาผ่านโทรทัศน์ แผ่นพับ ป้าย และการใช้พนักงานขาย  
 อรมน เฟ่ืองฟู (2556) ได้ท าการศึกษาปัจจัยการตลาดในการเลือกผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่และ
ทัศนคติทีมีต่อ DTAC พบว่า เพศของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับการเลือกใช้ระบบโทรศัพท์ค่าเฉลี่ยการใช้ 
โทรศัพท์ต่อเดือนและระยะเวลาการใช้เลขหมาย และอายุของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับการเลือกใช้ระบบ
โทรศัพท์ค่าเฉลี่ยการใช้ โทรศัพท์ต่อเดือน ระยะเวลาการใช้เลขหมาย บริการเสริมที่ เลือกใช้ ส าหรับสาเหตุการ
เปลี่ยนเลขหมายพบว่ารายได้มี ความสัมพันธ์กับการเลือกใช้ระบบโทรศัพท์ค่าเฉลี่ยการใช้ โทรศัพท์ต่อเดือน 
ระยะเวลาการใช้เลขหมาย และบริการเสริมที่เลือกใช้อาชีพมีความสัมพันธ์กับการเลือกใช้ระบบ โทรศัพท์ 
ระยะเวลาการใช้เลขหมายและบริการเสริมที่เลือกใช้ นอกจากนี้ยังพบว่าการศึกษาของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์
กับการเลือกใช้ระบบโทรศัพท์ 
 ส าหรับความภักดีของผู้บริโภค ถือเป็นข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งที่ท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื้อซ้ า 
และให้การอุปถัมภ์สินค้าและบริการที่พึงพอใจไปโดยตลอดในอนาคต ซึ่งการซื้อซ้ าในตราสินค้าเดิมจะได้รับ
ผลกระทบจากผลและศักยภาพของความพยายามทางการตลาดขององค์กร Aaker (1991) อธิบายว่า ความภักดีใน
สินค้าเป็นสิ่งที่สามารถแสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าได้ การที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงความแตกต่าง
ของแต่ละตราสินค้าเป็นเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะเลือกซ้ือตราสินค้า แต่หากผู้บริโภคมีความภักดีต่อตรา
สินค้ามากอยู่ในระดับที่สูง จะมีการที่ซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง รวมถึงยังเป็นองค์ประกอบหลักที่ท าให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมในการซื้อซ้ า และสร้างประสบการณ์ที่ดีในการใช้สินค้า ซึ่งช่วยลดต้นทุนทางการตลาด ท าให้กิจการมี
อ านาจต่อรองกับร้านค้า และยังช่วยป้องกันการคุกคามจากคู่แข่ง อันสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพในทางการตลาดของ
ตราสินค้านั้น Oliver (1999) ได้อธิบายไว้ว่า การปรับพฤติกรรมของผู้บริโภคนี้จะได้รับผลกระทบจากเหตุการณ์ท่ีมี
ผลกระทบและศักยภาพของความเพียรพยายามทางการตลาด โดยสามารถแบ่งความภักดีได้ 4 ระดับ คือ 1) ความ
ภักดีอันเกิดจากการรับรู้ (Cognitive Loyalty) ซึ่งเกิดจากการที่ได้รับรู้เกี่ยวกับสินค้าเหล่านั้น แล้วเกิดความพึงพอใจ
ที่จะเลือกใช้ ซึ่งมีปัจจัยมาจากความรู้ ความตระหนักในสินค้า ท าให้เกิดความเชื่อมั่น ศรัทธา ซึ่งอาจจะเกิดจาก
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การมีความช านาญที่ได้ทดลองและรับรู้โดยตรงจากข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ 2) ความภักดีที่เกิดจากความรู้สึก 
(Affective Loyalty) คือ การที่พัฒนาความคิดความรู้สึกที่เกิดจากความเต็มใจของผู้บริโภคที่ขึ้นอยู่กับโอกาส ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นถึงความสุข ซึ่งความภักดีที่เกิดจากความรู้สึกจะเกิดจากใจของผู้บริโภค ในขณะที่เกิดการรับรู้ข้อมูล
โดยตรงจากสินค้า และความรู้สึกคือสิ่งที่อยู่ในใจและไม่ง่ายที่จะขจัดสิ่งนี้ออกไป 3) ความภักดีที่เกิดจากความตั้งใจ 
(Conative Loyalty) การพัฒนาขั้นต่อไปของความภักดีอันเกิดจากการกระท าผู้บริโภคที่ต้องการจะซื้อสินค้า
เหล่านั้นซ้ าแล้วซ้ าอีก เพราะได้รับสิ่งจูงใจจากการใช้สินค้านั้น โดยที่ผู้บริโภคต้องการและมีความตั้งใจดี และ      
4)  ความภักดีอันเกิดจากการกระท า (Action Loyalty) เป็นความภักดีที่มั่นคง โดยมีความปรารถนาที่จะท าทุก
วิถีทางเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการในสินค้าที่ลูกค้ามีความภักดี แม้ว่าจะมีอุปสรรคหรือสถานการณ์ หรือความ
พยายามทางการตลาดและปัจจัยอื่น ๆ ที่จะท าให้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  

 เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน (2553) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในการ
ใช้สินค้าและบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) ซึ่งผลการศึกษา
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้า 

อัมพล ชูสนุก และ ไพโรจน์ วงศ์น าทรัพย์. (2557) ได้ท าการศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพล
ของส่วนประสมทางการตลาดต่อคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ ด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพล
ทางบวกต่อคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยคุณ
ค่าที่ลูกค้ารับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าและคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า นอกจากนี้ยังพบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) และมีเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรคือผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่เป็นผู้ใช้บริการเครือข่าย AIS ของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟ เซอร์วิส 
จ ากัด (มหาชน)แบบรายเดือนเนื่องจากเป็นเครือข่ายที่มีผู้ใช้บริการสูงสุด ประมาณ 40 ล้านเลขหมาย ท าการ
ค านวณกลุ่มตัวอย่างตามวิธีของ Taro Yamane (1973) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างประมาณ 400 ตัวอย่างและท าการ
ส ารองอีก 50 ตัวอย่าง จึงได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างรวมกันทั้งสิ้น 450 ตัวอย่าง ท าการสุ่มตัวอย่างโดยเลือกเขต
กรุงเทพฯ ชั้นใน 2 เขต ได้แก่ เขตจตุจักร และเขตดุสิต เขตกรุงเทพฯ ชั้นกลาง 2 เขต ได้แก่ เขตบางเขน และเขต
บางกะปิ  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นโดยปรับปรุงจากงานวิจัยที่ได้มีผู้สร้างไว้
สมบูรณ์แล้ว ซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 1) ข้อมูลส่วนบุคคล 2) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 3) ความภักดี
โดยแบบสอบถามปัจจัยส่วนประสม และแบบสอบถามความภักดีในการใช้บริการ มีค่าความสอดคล้องของเนื้อหา
(Index of Item Objective Congruency : IOC) สูงกว่า 0.60 ทุกข้อและมีค่าใช้สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอ
นบาค (Cronbach’s α) เท่ากับ 0.897 และ 0.869 ตามล าดับ  
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การวิเคราะห์ข้อมูล ท าการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ 
การหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  และท าการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการและความภักดีของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  (Standard Deviation) ท าการทดสอบสมมติ ฐาน โดยใช้ ใช้สถิติ เชิ งอนุมาน  ประกอบด้ วย 
Independent Samples t-test, One-Way ANOVA และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson Correlation) 
 
ผลการวิจัย 

ส าหรับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 450 คน 
พบว่า ส่วนใหญ่เป็น เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 59.8 มีอายุอยู่ในช่วง 21-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.7  มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 72.4 มีอาชีพเป็น พนักงาน/ลูกจ้างบริษัท เอกชน คิดเป็นร้อยละ 30.0 รายได้ต่อ
เดือน 20,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.3 
 
ตารางท่ี 1 ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ x  S.D. แปลผล 
ด้านผลิตภัณฑ์ /บริการ 3.77 0.60 ด ี
ด้านราคา 3.75 0.55 ด ี
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.84 0.58 ด ี
ด้านส่งเสริมการตลาด 3.77 0.65 ด ี
ด้านกระบวนการให้บริการ 3.81 0.61 ด ี
ด้านพนักงาน 3.84 0.42 ด ี
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 3.77 0.71 ด ี
ภาพรวม 3.79 0.40 ด ี
หมายเหตุ : การแปลผล = ดี หมายถึง ส่วนประสมการตลาดบริการอยู่ในระดับดี (ช่วงคะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20) 
 
ตารางท่ี 2 ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับปัจจัยความภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที ่
 
ความภักดีของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ x  S.D. แปลผล 
ด้านการรับรู้ 3.83 0.63 มาก 
ด้านความตั้งใจ 3.77 0.65 มาก 
ด้านความรู้สึก 3.75 0.71 มาก 
ภาพรวม 3.79 0.59 มาก 
หมายเหตุ : การแปลผล = มาก หมายถึง มีความภักดีอยู่ในระดับมาก (ช่วงคะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20) 
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การมีความช านาญที่ได้ทดลองและรับรู้โดยตรงจากข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ 2) ความภักดีที่เกิดจากความรู้สึก 
(Affective Loyalty) คือ การที่พัฒนาความคิดความรู้สึกที่เกิดจากความเต็มใจของผู้บริโภคที่ขึ้นอยู่กับโอกาส ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นถึงความสุข ซึ่งความภักดีที่เกิดจากความรู้สึกจะเกิดจากใจของผู้บริโภค ในขณะที่เกิดการรับรู้ข้อมูล
โดยตรงจากสินค้า และความรู้สึกคือสิ่งที่อยู่ในใจและไม่ง่ายที่จะขจัดสิ่งนี้ออกไป 3) ความภักดีที่เกิดจากความตั้งใจ 
(Conative Loyalty) การพัฒนาขั้นต่อไปของความภักดีอันเกิดจากการกระท าผู้บริโภคที่ต้องการจะซื้อสินค้า
เหล่านั้นซ้ าแล้วซ้ าอีก เพราะได้รับสิ่งจูงใจจากการใช้สินค้านั้น โดยที่ผู้บริโภคต้องการและมีความตั้งใจดี และ      
4)  ความภักดีอันเกิดจากการกระท า (Action Loyalty) เป็นความภักดีที่มั่นคง โดยมีความปรารถนาที่จะท าทุก
วิถีทางเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการในสินค้าที่ลูกค้ามีความภักดี แม้ว่าจะมีอุปสรรคหรือสถานการณ์ หรือความ
พยายามทางการตลาดและปัจจัยอื่น ๆ ที่จะท าให้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  

 เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน (2553) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในการ
ใช้สินค้าและบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) ซึ่งผลการศึกษา
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้า 

อัมพล ชูสนุก และ ไพโรจน์ วงศ์น าทรัพย์. (2557) ได้ท าการศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพล
ของส่วนประสมทางการตลาดต่อคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ ด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพล
ทางบวกต่อคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยคุณ
ค่าที่ลูกค้ารับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าและคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า นอกจากนี้ยังพบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) และมีเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรคือผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่เป็นผู้ใช้บริการเครือข่าย AIS ของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟ เซอร์วิส 
จ ากัด (มหาชน)แบบรายเดือนเนื่องจากเป็นเครือข่ายที่มีผู้ใช้บริการสูงสุด ประมาณ 40 ล้านเลขหมาย ท าการ
ค านวณกลุ่มตัวอย่างตามวิธีของ Taro Yamane (1973) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างประมาณ 400 ตัวอย่างและท าการ
ส ารองอีก 50 ตัวอย่าง จึงได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างรวมกันทั้งสิ้น 450 ตัวอย่าง ท าการสุ่มตัวอย่างโดยเลือกเขต
กรุงเทพฯ ชั้นใน 2 เขต ได้แก่ เขตจตุจักร และเขตดุสิต เขตกรุงเทพฯ ชั้นกลาง 2 เขต ได้แก่ เขตบางเขน และเขต
บางกะปิ  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นโดยปรับปรุงจากงานวิจัยที่ได้มีผู้สร้างไว้
สมบูรณ์แล้ว ซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 1) ข้อมูลส่วนบุคคล 2) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 3) ความภักดี
โดยแบบสอบถามปัจจัยส่วนประสม และแบบสอบถามความภักดีในการใช้บริการ มีค่าความสอดคล้องของเนื้อหา
(Index of Item Objective Congruency : IOC) สูงกว่า 0.60 ทุกข้อและมีค่าใช้สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอ
นบาค (Cronbach’s α) เท่ากับ 0.897 และ 0.869 ตามล าดับ  
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การวิเคราะห์ข้อมูล ท าการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ 
การหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  และท าการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการและความภักดีของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  (Standard Deviation) ท าการทดสอบสมมติ ฐาน โดยใช้ ใช้สถิติ เชิ งอนุมาน  ประกอบด้ วย 
Independent Samples t-test, One-Way ANOVA และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson Correlation) 
 
ผลการวิจัย 

ส าหรับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 450 คน 
พบว่า ส่วนใหญ่เป็น เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 59.8 มีอายุอยู่ในช่วง 21-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.7  มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 72.4 มีอาชีพเป็น พนักงาน/ลูกจ้างบริษัท เอกชน คิดเป็นร้อยละ 30.0 รายได้ต่อ
เดือน 20,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.3 
 
ตารางท่ี 1 ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ x  S.D. แปลผล 
ด้านผลิตภัณฑ์ /บริการ 3.77 0.60 ด ี
ด้านราคา 3.75 0.55 ดี 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.84 0.58 ด ี
ด้านส่งเสริมการตลาด 3.77 0.65 ด ี
ด้านกระบวนการให้บริการ 3.81 0.61 ด ี
ด้านพนักงาน 3.84 0.42 ด ี
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 3.77 0.71 ด ี
ภาพรวม 3.79 0.40 ด ี
หมายเหตุ : การแปลผล = ดี หมายถึง ส่วนประสมการตลาดบริการอยู่ในระดับดี (ช่วงคะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20) 
 
ตารางท่ี 2 ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับปัจจัยความภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที ่
 
ความภักดีของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ x  S.D. แปลผล 
ด้านการรับรู้ 3.83 0.63 มาก 
ด้านความตั้งใจ 3.77 0.65 มาก 
ด้านความรู้สึก 3.75 0.71 มาก 
ภาพรวม 3.79 0.59 มาก 
หมายเหตุ : การแปลผล = มาก หมายถึง มีความภักดีอยู่ในระดับมาก (ช่วงคะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20) 



46 วารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา ปีที่ 6 ฉบับที่ 1

46 
 

จากตารางที่ 3 พบว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้ใช้บริการมีผลต่อความภักดีในแต่ละด้านและในภาพรวมไม่
แตกต่างกัน อายุของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีในการใช้บริการในแต่ละด้านและในภาพรวมไม่
แตกต่างกัน ส าหรับระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีในการใช้บริการในแต่ละด้านและในภาพรวมไม่
แตกต่างกัน อาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์ต่อความความภักดีในการใช้บริการในแต่ละด้านและในภาพรวมไม่
แตกต่างกัน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกันมีผลต่อความความภักดีในการใช้บริการโดยภาพรวม
ไม่แตกต่างกันเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดี
ในด้านความรู้สึกเมื่อท าการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท 
จะมีความภักดีสูงกว่าผู้ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือน20,001-25,000 บาท ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ .308 มีค่า Sig. 
เท่ากับ .005ผู้ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือน 10,001-15,000 บาท จะมีความภักดีสูงกว่าผู้ใช้บริการที่มีรายได้ต่อ
เดือน20,001-25,000 บาท ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ .328 มีค่า Sig. เท่ากับ .003 และผู้ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือน 
15,001-20,000 บาท จะมีความภักดีสูงกว่าผู้ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือน20,001-25,000 บาท ผลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากับ .284 มีค่า Sig. เท่ากับ .005 
 
ตารางที่ 3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนบุคคลผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีผลต่อความภักดีของ

ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

ความภักดขีองผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที่ 

ด้านการรับรู ้ ด้านความตัง้ใจ ด้านความรู้สึก ภาพรวม 

x  สถิติทดสอบ x  สถิติทดสอบ x  สถิติทดสอบ x  สถิติทดสอบ 

เพศ 
ชาย 3.82 (t = -.601) 3.76 (t = -.710) 3.73 (t = -.809) 3.77 (t = -.806) 

หญิง 3.86 (Sig. =.548) 3.80 (Sig. = .478) 3.79 (Sig. =.419) 3.81 (Sig. = .412) 

อายุ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ป ี 3.80  3.72  3.72  3.75  

21-25 ปี                    3.81  3.76  3.73  3.77  

26-30 ปี 3.84 (F = 1.045) 3.82 (F = .266) 3.77 (F = .904) 3.81 (F = .703) 

31-35 ปี 3.97 (Sig. =.390) 3.81 (Sig. = . 931) 3.86 (Sig. = .478) 3.88 (Sig. = .621) 

36-40 ปี 4.20  3.70  4.20  4.03  

41-45 ปี 3.63  3.75  3.48  3.62  

ระดับ
การศกึษา 

ประถมศกึษา 3.94 

(F = .898) 
(Sig. = . 465) 

3.64 

(F = .358) 
(Sig. = .839) 

3.79 

(F = .883) 
(Sig. = . 

474) 

3.79  
 

(F = .407) 
(Sig. = .804) 

มัธยมศึกษาหรอื
เทียบเท่า 

3.91 3.76 3.85 3.84 

ปริญญาตร ี 3.80 3.79 3.72 0.55 
ปริญญาโท 3.94 3.79 3.90 0.69 
ปริญญาเอก 3.60 3.40 4.00 0.00 

อาชีพ 

นักเรียน/นักศกึษา 3.82 

(F = .030) 
(Sig. = .993) 

3.82 

(F =.386) 
(Sig. = .763) 

3.79 

(F = .123) 
(Sig. = .947) 

3.81  
 

(F = .108 
(Sig. = .955) 

ข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.84 3.78 3.73 3.78 

พนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน 

3.84 3.78 3.76 3.79 

ประกอบธุรกิจสว่นตัว/
ค้าขาย 

3.83 3.73 3.74 3.76 
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จากตารางที่ 3 พบว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้ใช้บริการมีผลต่อความภักดีในแต่ละด้านและในภาพรวมไม่
แตกต่างกัน อายุของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีในการใช้บริการในแต่ละด้านและในภาพรวมไม่
แตกต่างกัน ส าหรับระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีในการใช้บริการในแต่ละด้านและในภาพรวมไม่
แตกต่างกัน อาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์ต่อความความภักดีในการใช้บริการในแต่ละด้านและในภาพรวมไม่
แตกต่างกัน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกันมีผลต่อความความภักดีในการใช้บริการโดยภาพรวม
ไม่แตกต่างกันเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดี
ในด้านความรู้สึกเมื่อท าการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท 
จะมีความภักดีสูงกว่าผู้ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือน20,001-25,000 บาท ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ .308 มีค่า Sig. 
เท่ากับ .005ผู้ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือน 10,001-15,000 บาท จะมีความภักดีสูงกว่าผู้ใช้บริการที่มีรายได้ต่อ
เดือน20,001-25,000 บาท ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ .328 มีค่า Sig. เท่ากับ .003 และผู้ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือน 
15,001-20,000 บาท จะมีความภักดีสูงกว่าผู้ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือน20,001-25,000 บาท ผลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากับ .284 มีค่า Sig. เท่ากับ .005 
 
ตารางที่ 3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนบุคคลผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีผลต่อความภักดีของ

ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

ความภักดขีองผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที่ 

ด้านการรับรู ้ ด้านความตัง้ใจ ด้านความรู้สึก ภาพรวม 

x  สถิติทดสอบ x  สถิติทดสอบ x  สถิติทดสอบ x  สถิติทดสอบ 

เพศ 
ชาย 3.82 (t = -.601) 3.76 (t = -.710) 3.73 (t = -.809) 3.77 (t = -.806) 

หญิง 3.86 (Sig. =.548) 3.80 (Sig. = .478) 3.79 (Sig. =.419) 3.81 (Sig. = .412) 

อายุ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ป ี 3.80  3.72  3.72  3.75  

21-25 ปี                    3.81  3.76  3.73  3.77  

26-30 ปี 3.84 (F = 1.045) 3.82 (F = .266) 3.77 (F = .904) 3.81 (F = .703) 

31-35 ปี 3.97 (Sig. =.390) 3.81 (Sig. = . 931) 3.86 (Sig. = .478) 3.88 (Sig. = .621) 

36-40 ปี 4.20  3.70  4.20  4.03  

41-45 ปี 3.63  3.75  3.48  3.62  

ระดับ
การศกึษา 

ประถมศกึษา 3.94 

(F = .898) 
(Sig. = . 465) 

3.64 

(F = .358) 
(Sig. = .839) 

3.79 

(F = .883) 
(Sig. = . 

474) 

3.79  
 

(F = .407) 
(Sig. = .804) 

มัธยมศึกษาหรอื
เทียบเท่า 

3.91 3.76 3.85 3.84 

ปริญญาตร ี 3.80 3.79 3.72 0.55 
ปริญญาโท 3.94 3.79 3.90 0.69 
ปริญญาเอก 3.60 3.40 4.00 0.00 

อาชีพ 

นักเรียน/นักศกึษา 3.82 

(F = .030) 
(Sig. = .993) 

3.82 

(F =.386) 
(Sig. = .763) 

3.79 

(F = .123) 
(Sig. = .947) 

3.81  
 

(F = .108 
(Sig. = .955) 

ข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.84 3.78 3.73 3.78 

พนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน 

3.84 3.78 3.76 3.79 

ประกอบธุรกิจสว่นตัว/
ค้าขาย 

3.83 3.73 3.74 3.76 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

ความภักดขีองผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที่ 

ด้านการรับรู ้ ด้านความตัง้ใจ ด้านความรู้สึก ภาพรวม 

x  สถิติทดสอบ x  สถิติทดสอบ x  สถิติทดสอบ x  สถิติทดสอบ 

รายได้
เฉลี่ย 

น้อยกว่า 10,000 บาท 3.90 

(F = 1.884) 
(Sig. = .096) 

3.74 

(F = .686) 
 (Sig. = .634) 

3.83 

(F = 3.142) 
(Sig. 
=.008*) 

3.82  
 

(F = 2.102) 
(Sig. = .064) 

10,001-15,000 บาท 3.88 3.86 3.85 3.86 
15,001-20,000 บาท 3.87 3.76 3.80 3.81 
20,001-25,000 บาท 3.67 3.70 3.52 3.63 
25,001-30,000 บาท 3.90 3.83 3.85 3.86 
30,001 ขึ้นไป 3.83 3.77 3.71 3.77 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการต่อความภักดีขอผู้ใช้บริการ

โทรศัพท์เคลื่อนที ่

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 

ความภักดีของผู้ใช้บริการโดยภาพรวม 
Pearson 

Correlation  
(r) 

Sig. ระดับ 
ความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ด้านผลิตภัณฑ์ /บริการ -0.044 0.354 ไม่สัมพันธ์ - 
ด้านราคา 0.750 0.000** สูง เดียวกัน 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.376 0.000** ปานกลาง เดียวกัน 
ด้านส่งเสริมการตลาด 0.770 0.000** สูง เดียวกัน 
ด้านกระบวนการให้บริการ 0.783 0.000** สูง เดียวกัน 
ด้านพนักงาน 0.558 0.000** ปานกลาง เดียวกัน 
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 0.878 0.000** สูง เดียวกัน 
โดยภาพรวม 0.900 0.000** สูงมาก เดียวกัน 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 4 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่โดยภาพรวมที่ค่าความสัมพันธ์ (r = 0.900) และเป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธ์
สูงมากเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงและ
ความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกับความภักดีของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยภาพรวม เรียงตามล าดับ โดย
อันดับแรกคือ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ(r = 0.878) รองลงมาคือด้านกระบวนการให้บริการ(r = 0.783) ด้าน
ส่งเสริมการตลาด(r = 0.770)และด้านราคา(r = 0.750) ตามล าดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกับความภักดีของผู้ใช้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยภาพรวม เรียงตามล าดับ ได้แก่ ด้านพนักงาน(r = 0.558) และด้านช่องทางการจัด
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จ าหน่าย (r = 0.376) ตามล าดับและมีเพียงปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในด้านผลิตภัณฑ์/บริการเพียงด้าน
เดียวที่ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยภาพรวม โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.354 (r = -0.044) 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่
แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อความความภักดีโดยภาพรวม มีเพียงรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกันที่มีผล
ต่อความความภักดีในด้านความรู้สึกซึ่งแตกต่างจากอรมน เฟ่ืองฟู (2556) ที่พบว่า เพศ อายุและการศึกษาของ
ผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับการเลือกใช้ระบบโทรศัพท์ แต่อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้มุ่งศึกษาถึงความภักดีของ
ผู้ใช้บริการ ดังนั้นผลของการวิจัยนี้จะให้มุมมองของปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลที่มีผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับผู้ใช้บริการเครือข่าย AIS ซึ่งนักการตลาดจะสามารถเข้าใจ
และเห็นภาพว่าการด าเนินกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างความภักดีต่อเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของตนนั้น ปัจจัยอื่น
อาจมีผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการมากกว่าที่จะมุ่งเน้นการเจาะกลุ่มลูกค้าตามลักษณะส่วนบุคคลเท่านั้น 
 ส าหรับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการในระดับสูงนั้น 
พบว่า ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีความสัมพันธ์สูงสุดรองลงมาคือด้านกระบวนการให้บริการด้านส่งเสริม
การตลาด และด้านราคาตามล าดับซึ่งไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ ตรีรัตน์ เข็มทอง (2552) มาริสา เจริญ
ไพศาลสัตย์ (2555) และ อนันต์  ทองน้อย (2557) แต่อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้มีความไม่สอดคล้องกับงานวิจัย
ข้างต้นในประเด็นของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ที่ผลการวิจัยพบว่า
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดบริการในด้านผลิตภัณฑ์/บริการกับความภักดีของผู้ใช้บริการไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้เนื่องจากในปัจจุบันผู้แข่งขันหลักในตลาดล้วนแล้วแต่น าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่
ใกล้เคียงกันมาก ทั้งการให้ส่วนลดพิเศษในการย้ายเครือข่าย ส่วนลดพิเศษในกรณีซื้อเครื่องโทรศัพท์รุ่นใหม่ เพค
เกจหรือสัญญาในการใช้บริการรวมถึงความครอบคลุมและประสิทธิภาพของเครือข่าย จึงอาจท าให้ผู้ใช้บริการ
มองข้ามด้านผลิตภัณฑ์/บริการเนื่องจากมีความคล้ายคลึงกันมาก  
 
ข้อเสนอแนะ 

1. จากผลการวิจัยที่พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือน20,001-25,000 บาท จะมีความภักดีต่อเครือข่าย
ผู้ให้บริการน้อยกว่ากลุ่มรายได้อ่ืนๆ ซึ่งมีสัดส่วนในงานวิจัยนี้ร้อยละ 23.3 หรือประมาณหนึ่งในสี่ของผู้ใช้บริการ 
ดังนั้นผู้บริหารและผู้ที่เกี่ยวข้องจะต้องท าการศึกษาเชิงลึกเพ่ือศึกษาว่าเพราะเหตุใด กลุ่มผู้ใช้บริการที่มีรายได้ใน
ระดับนี้จึงมีความภักดีน้อยกว่ากลุ่มรายได้อ่ืน และนักการตลาดจะต้องค้นหาความต้องการของลูกค้ากลุ่มนี้ให้ได้ 
เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างเหมาะสมเพ่ือเป็นการรักษาลูกค้าในกลุ่มนี้ไว้เนื่องจากเป็นกลุ่มที่
มีอ านาจซื้อสูงซึ่งถือว่ามีความส าคัญต่อธุรกิจ 
 2. จากผลการศึกษาด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ในทุกด้านอยู่ในระดับดีผู้ให้ บริการรักษา
ระดับมาตรฐานไว้และควรน ากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการมาก าหนดแนวทางและวางแผนพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่อง เช่น  
  2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ /บริการ ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ คุณภาพความชัดเจนของ
สัญญาณ และการพัฒนาเครือข่ายให้รองรับกับเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากที่สุด ผู้ให้บริการจึงควรท าการศึกษา ค้นหา
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ผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการผู้ใช้บริการในยุคที่เทคโนโลยีเจริญก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว เช่น มีการ
ออกผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่ตรงใจผู้ใช้บริการให้มากขึ้น การให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเพ่ือตอบสนองกลุ่มที่
ต้องการใช้เทคโนโลยีที่ก้าวหน้า และควรเร่งขยายเครือข่ายการให้บริการเสริมด้านข้อมูลให้ครอบคลุมทั่วประเทศ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการที่อยู่ต่างจังหวัด หรืออยู่ในเขตพ้ืนที่ที่เครือข่ายยังไม่ครอบคลุมใน
ปัจจุบัน และผู้ให้บริการควรมีการพัฒนาเครือข่ายเพ่ือรองรับข้อมูลมัลติมีเดียให้สามารถรับส่งข้อมูลด้วยความเร็ว
สูง มีบริการเสริมที่หลากหลาย ใช้เวลาในการดาวน์โหลดข้อมูลต่ า เป็นการกระตุ้นให้เกิดความนิยมในการใช้
บริการมากยิ่งขึ้นนอกจากนี้ผู้ให้บริการต้องให้ความส าคัญเรื่องคุณภาพของสัญญาณ และความครอบคลุมของพ้ืนที่
ให้บริการมากที่สุด ให้เกิดประสิทธิภาพในการติดต่อสื่อสารของผู้ใช้บริการมากยิ่งข้ึน  
 2.2 ด้านราคา พบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ การคิดค่าบริการแบบจ่ายตามเวลาที่ใช้
งานจริง และอัตราค่าบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ผู้ให้บริการจึงต้องค านึงถึงการก าหนดอัตราค่าใช้บริการ
ที่เหมาะสมเป็นส าคัญเมื่อเปรียบเทียบกับราคาของผู้ให้บริการราย มุ่งเน้นให้รู้สึกถึงความคุ้มค่า และส่งเสริม
ภาพลักษณ์ถึงการให้บริการที่ดี เพ่ือน าไปสู่ความภักดีของผู้ ใช้บริการ เนื่องจากการให้บริการเกี่ยวกับ
โทรศัพท์เคลื่อนที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และผู้ใช้บริการมีความอ่อนไหวต่อทางด้านราคา รวมทั้งชี้แจง
รายละเอียดอย่างชัดเจน 
 2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการมีช่องทางในการ
ช าระค่าบริการหลากหลายสะดวกแก่ผู้ใช้บริการ ผู้ให้บริการควรสร้างพันธมิตรทางการค้ากับตัวแทนจ าหน่าย เคา
เตอร์เซอร์วิส ร้านสะดวกซื้อ และธนาคารต่าง ๆ เพ่ือเป็นการสร้างทางเลือกให้แก่ผู้ใช้บริการในการช าระค่าบริการ 
ให้สามารถได้รับบริการอย่างครบวงจรในจุดเดียวกัน  
 2.4 ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ มีการจัดโปรโมชั่นอัตรา
ค่าบริการใหม่ๆออกมาอยู่เป็นประจ า เช่น แพ็คเกจอินเตอร์เน็ตสุดคุ้มความเร็วสูง ผู้ให้บริการจึงต้อองให้
ความส าคัญในกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดให้มาก อาทิ การจัดโปรโมชั่น และงานอีเวนท์ต่าง ๆ การลดราคา 
การสะสมแต้มแลกของรางวัล เนื่องจากการส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยส าคัญที่กระตุ้นและมีแรงผลักให้
กลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ของผู้ให้บริการ ทั้งนี้ ควรโฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อโทรทัศน์ และอินเทอร์เน็ต ซึ่งปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่เข้ามามีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวันเป็น
อย่างมาก จะต้องมีรูปแบบที่สวยงาม ทันสมัยสอดคล้องกับการให้บริการ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดการรับรู้ในการ
บริการที่ดี นอกจากจะท าให้เป็นที่รู้จักแล้วยังสามารถสร้างความใกล้ชิด และความภักดีต่อผู้ให้บริการด้วย 
 2.5 ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ มีการจัดการปัญหาเรื่อง
ร้องเรียนหรือแก้ปัญหาให้แก่ลูกค้ารวดเร็ว เป็นที่พอใจ ผู้ให้บริการควรออกแบบกระบวนการ หรือขั้นตอนการ
ให้บริการด้านต่าง ๆ ให้สั้น กระชับ รวดเร็ว และถูกต้องแม่นย า เพ่ือให้เกิดข้อผิดพลาดน้อยที่สุด 
 2.6 ด้านพนักงาน พบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ พนักงานที่ให้บริการมีความรู้
ความสามารถในการให้ข้อมูลและตอบค าถาม ผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญตั้งแต่กระบวนการคัดเลือก
พนักงานที่มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีจิตใจรักในงานบริการ มีทัศนคติในการมองโลกในแง่ดี เมื่ อคัดสรรเรียบร้อยแล้ว
ต้องท าการฝึกอบรมให้มีความรู้เกี่ยวกับการให้บริการอย่างถ่องแท้ เพ่ือให้สามารถให้ค าแนะน าและแก้ไขปัญหา
ให้แก่ผู้ใช้บริการได้อย่างถูกต้อง สามารถอธิบายโดยใช้ภาษาที่สุภาพและเข้าใจง่าย รวมถึงการปรับทัศนคติของ
พนักงานให้เข้ากับทัศนคติและเป้าหมายขององค์กร 
 2.7 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ พบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ พ้ืนที่ศูนย์
ให้บริการมีการจัดสัดส่วนดีและมีพ้ืนที่เพียงพอในการรองรับผู้ใช้บริการ จึงควรออกแบบศูนย์ให้บริการสามารถ
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รองรับการเข้าใช้บริการได้อย่างเพียงพอจัดสภาพแวดล้อมและมีอุปกรณ์ ที่ทันสมัยให้เข้าใช้บริการได้อย่าง
สะดวกสบาย การจัดรูปแบบส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันทุกสาขา รวมถึงการรักษา
ความสะอาดก็เป็นสิ่งส าคัญ 
 3. จากผลการศึกษาที่พบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมี
ความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการมากที่สุด ดังนั้นผู้ให้บริการควรให้ความส าคัญเป็นพิเศษกับ การ
ออกแบบสถานที่ ส านักงาน รวมถึงอุปกรณ์ที่ใช้ให้สื่อถึงความทันสมัยและเป็นระเบียบเรียบร้อยเพ่ือตอกย้ า
ภาพลักษณ์ทางการตลาดที่สอดคล้องกับการก าหนดต าแหน่งการแข่งขัน เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้ แก่ผู้ใช้บริการ 
ซึ่งท าให้ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการรับรู้และเข้าใจภาพลักษณ์การให้บริการของธุรกิจอันจะน าไปสู่ความภักดีต่อธุรกิจ 
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