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งานวิจยัครัง้นีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาคุณภาพการบริการและประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์อง

ตราสินคา้ต่อความภกัดีในโทรศพัทม์ือถือซมัซุง กลุ่มตวัอย่าง คือ กลุ่มผูใ้ชห้รือผูท้ี่เคยใชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตัง้แต่ 20 ปี ขึน้ไป จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มลู สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชใ้น
การทดสอบสมมติฐานประกอบดว้ย การวิเคราะห ์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหค์วามสมัพนัธใ์ชส้ถิติ
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั ผลการศึกษาวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 
30-39 ปี ระดับการศึกษาระดบัปริญญาตรี หรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานเอกชน/ลูกจา้ง และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 45,000 บาท ขึน้ไป ไดใ้ห้ความเห็นเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ดา้นลักษณะทางกายภาพ ดา้นความ
น่าเชื่อถือ ดา้นการตอบสนอง ดา้นความมั่นใจ และดา้นการเขา้ถึงจิตใจ อยู่ในระดบัมาก ความคิดเห็นเก่ียวกบั
ประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้ ดา้นประโยชนจ์ากการใชง้าน ดา้นประโยชนใ์นเชิงสัญลักษณ์ และ
ดา้นประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่ไดร้บั อยู่ในระดบัมาก ซึ่งผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีความภกัดีในตรา
สินคา้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 ส าหรบัคณุภาพการบรกิารในดา้นการเขา้ถึงจิตใจและ
ดา้นความน่าเชื่อถือ มีความสมัพนัธก์ับความภกัดีในโทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงในกรุงเทพมหานคร  ในระดบัปาน
กลางในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้ 
ด้านประโยชน์จากประสบการณ์ที่ได้รับ ด้านประโยชน์จากการใช้งาน และประโยชน์ในเชิงสัญลักษณ์ มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีในโทรศัพทม์ือถือตราซัมซุงในกรุงเทพมหานคร  ในระดับค่อนข้างสูงในทิศทาง
เดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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The purpose of this research is to study the service quality and the brand image benefits 

on brand loyalty toward Samsung mobile phones. The samples of this study consisted of 400 
consumers, aged twenty and over, who had used and were using Samsung mobile phones. A 
questionnaire was used as a tool to collect the data and the statistics used for data analysis including 
percentage, mean, and standard deviation. The hypotheses were tested by One-way Analysis of 
Variance and the Pearson Product Moment Correlation Coefficient. The results of the research were as 
follows: the majority of consumers were female, aged 30-39, held a Bachelors degree or equivalent, 
worked as company employees, and an average monthly income of 45,000 Baht and above. The 
opinions of consumers on the service quality aspects regarding tangibles, reliability, responsiveness, 
assurance, and empathy were at high level. The opinions of consumers on brand image benefit 
aspects regarding functional benefits, symbolic benefits, and experiential benefits were at high level. 
Consumers with different occupations in terms of their loyalty towards brand at a statistically significant 
level of 0.01. The aspects of service quality on empathy and reliability were correlated with consumer 
loyalty on Samsung mobile phones in Bangkok, at a moderate level and in the same direction with a 
statistically significant level of 0.01. The aspect of benefit aspects on experiential benefits, functional 
benefits, and symbolic benefits were correlated with consumer loyalty on Samsung mobile phones in 
Bangkok. The brand image benefits in all aspects were at a quite high level and in the same direction, 
at a statistically significant level of 0.01. 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
หากยอ้นกลบัไปเมื่อ 10 กว่าปีที่แลว้ โทรศพัทม์ือถืออาจมีบทบาทเพียงการติดต่อสื่อสาร

กับบุคคลอ่ืนเท่านัน้ ซึ่งมีความสามารถเฉพาะแค่การโทรเขา้-ออก ส่งขอ้ความ หรือเล่นเกม ดว้ย
หนา้จอสีขาวด า แต่ปัจจบุนัโลกไดเ้ปลี่ยนแปลงไป เทคโนโลยีมีการพฒันาอย่างกา้วกระโดด ท าให้
โทรศัพทม์ือถือกลายเป็นสมารท์โฟนหรืออุปกรณ์ส าคัญที่รองรับแอปพลิเคชันมากมาย ท าให้
ผู ้บริโภคได้รับประโยชน์ต่าง  ๆ กลายเป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้ในชีวิตประจ าวัน ซึ่งอาจสรุปได้ว่า 
โทรศพัทม์ือถือนัน้เป็นปัจจยัที่ 5 ในการด ารงชีวิต  

We are Social and Hootsuite (2020) ได้มีการศึกษาพบว่าประเทศไทยมีประชากร
ทัง้หมด 69.71 ลา้นคน ซึ่ง 93.39 ลา้นคน มีโทรศพัทม์ือถือเป็นของตนเอง กล่าวไดว้่าประชากร 1 
คน มีโทรศัพท์มากกว่า 1 เครื่อง ซึ่งมีอัตราการเติบโตของการใช้โทรศัพท์มือถือ 0.9% เมื่อ
เปรียบเทียบกนัปีก่อนหนา้ โดยประชากรไทยอายุตัง้แต่ 16 – 64 ปี มีโทรศพัทม์ือถือเป็นของตนเอง
ถึง 94% โดยแบ่งออกเป็นการใชส้มารท์โฟน 94% และโทรศัพทม์ือถือแบบธรรมดาเพียง 6.1% 
เท่านั้น ทั้งนีย้ังสอดคลอ้งกับพฤติกรรมการใชอิ้นเทอรเ์น็ตผ่านโทรศัพทม์ือถือเป็นจ านวน 4.57 
ชั่วโมง ต่อวนั  

ทั้งนี ้ในฝ่ังของผู้ผลิตและจ าหน่ายโทรศัพท์มือถือย่อมมีความสอดคล้องกับฝ่ังของ
ผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั โดยแบรนดโ์ทรศพัทม์ือถือของซมัซุงนัน้ ถือเป็นผูน้  าตลาดที่ครองสดัส่วนทาง
การตลาดไดม้ากที่สุดในโลกและในประเทศไทยมาโดยตลอด (IDC, 2020a, 2020b) นอกจากนี ้
ซัมซุงได้ให้ความส าคัญกับการบริการหลังการขายเป็นอย่างยิ่ง เพราะเชื่อว่าหากลูกค้าไดร้บั
ประสบการณ์ที่ดีระหว่างการใชง้าน ก็มีโอกาสที่จะบอกต่อหรือแนะน าให้คนรูจ้ักมาใชแ้บรนด์    
ซมัซุง (Newsroom, 2019) อย่างไรก็ตาม ตลาดสมารท์โฟนนัน้มีการแข่งขนัอย่างรุนแรงและมี   แบ
รนดค์ู่แข่งที่ตอ้งการแย่งส่วนแบ่งการตลาดจากซมัซุงอย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นแบรนดส์ญัชาติ
อเมรกิาหรือ แบรนดจ์ีนก็ตาม  

ในขณะที่สภาวการณท์ี่ตลาดโทรศพัทม์ือถือก าลงัซบเซาตามฤดกูาลในช่วงตน้ปี ก็ไดเ้กิด
สถานการณ์โรคระบาด COVID-19 ในประเทศจีนซึ่งแพร่กระจายไปทั่วโลก รวมถึงแพร่ระบาด
มาถึงในประเทศไทยดว้ย รฐับาลมีการประกาศปิดเมืองและหา้งสรรพสินคา้หลายแห่งในเดือน 
มีนาคม 2563 ท าใหย้อดขายของรา้นคา้หลายแห่งลดลงหรือแทบหยุดชะงัก นอกจากวิกฤติโรค
ระบาดนีจ้ะส่งผลกระทบอย่างหนักต่อเศรษฐกิจไทยแล้ว ยังเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ยอดขาย
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สมารท์โฟนลดลงเป็นประวัติการณ ์เนื่องจากผูบ้ริโภคขาดความเชื่อมั่นและมีการจับจ่ายใชส้อย
นอ้ยลง เกือบทกุ ๆ แบรนดไ์ดร้บัผลกระทบจากการสถานการณน์ีท้ัง้สิน้ ซึ่งแบรนดส์มารท์โฟนและ
ค่ายมือถือก็พยายามปรับตัวเพื่อเพิ่มยอดขายด้วยการปรับเปลี่ยนช่องทางจัดจ าหน่ายผ่าน
ช่องทางออนไลนม์ากขึน้ แมว้่ารายไดจ้ากการจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลนจ์ะยังไม่สามารถ
ชดเชยไดเ้ทียบเท่ากบัการจ าหน่ายที่รา้นคา้ก็ตาม (ไทยรฐั, 2563) 

ส าหรบัส่วนแบ่งทางการตลาดของสมารท์โฟน 5 แบรนดห์ลกัในประเทศไทย ในไตรมาส
สอง ปี 2563 ไดแ้ก่ วีโว ่(Vivo), ซมัซุง (Samsung), ออปโป ้(Oppo), เรียวมี (Realme) และ    แอป
เป้ิล (Apple) ตามล าดับ โดยซัมซุงที่เคยครองอันดับ 1 ของต าแหน่งผูจ้  าหน่ายสมารท์โฟนมาก
ที่สุดในประเทศไทยมาโดยตลอดได้ตกลงมาอยู่ในอันดับที่สองแทน (IDC, 2020a) เนื่องจากคู่
แข่งขนัที่มีจ านวนมากของแบรนดโ์ทรศพัทม์ือถือต่างๆ โดยเฉพาะการจดัท าการสง่เสริมการตลาด
เพื่อกระตุน้ยอดขายใหเ้พิ่มขึน้  

อย่างไรก็ตามระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์นัน้มีผูใ้ชง้านถึง 76% ซึ่งเป็นปัจจยัสนับสนุน
แบรนดซ์มัซุงและแบรนดจ์ีนทัง้หลาย ใหย้งัคงเป็นที่นิยมในกลุม่ผูบ้รโิภค นอกจากนี ้ตลาด  สมารท์
โฟนยังมีโอกาสเติบโตไดอี้กจากการขยายตัวของตลาดสมารท์โฟน 5G โดย COUNTERPOINT 
(2020) รายงานว่า หวัเว่ย (Huawei) ขึน้แท่นอนัดบั 1 ของผูจ้  าหน่ายสมารท์โฟน 5G มากที่สดุใน
โลก ในไตรมาสที่ 2 ของปี 2563 ที่ 54.8 ลา้นเครื่อง มากกว่าซมัซุง ที่จ  าหน่ายได ้54.2 ลา้นเครื่อง 
ตามดว้ย แอปเป้ิล (Apple), เสียวหมี่ (Xiaomi) และออปโป ้(Oppo) ตามล าดบั  

จากขอ้มูลขา้งตน้ ผูว้ิจัยเห็นว่าการรกัษาฐานลูกคา้ใหอ้ยู่ไปกับแบรนดใ์หย้าวนานที่สดุ
นัน้เปรียบเสมือนความยั่งยืนของแบรนดด์ว้ย ความภักดีของลูกคา้จึงเป็นสิ่งส าคัญที่แบรนดค์วร
ตระหนกั เนื่องจากลกูคา้มีทางเลือกมากมาย ไม่ว่าจะดว้ยแบรนด ์คณุภาพ ราคา และการสง่เสริม
การตลาดที่หลากหลายดว้ย  

โดยรวมแลว้ตลาดโทรศพัทม์ือถือในประเทศไทยยงัมีแนวโนม้เติบโตอย่างต่อเนื่อง ท าให้
ผูว้ิจยัมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเก่ียวกบั คณุภาพการบริการและประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณ์
ของตราสินคา้ต่อความภกัดีในโทรศพัทม์ือถือซมัซุงในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกรุงเทพมหานคร
ถือเป็นจัดหวัดที่มีประชากรอาศัยอยู่มากที่สุด ถึง 8.5% ของประเทศไทยและเป็นจังหวัดที่มี
ประชากรใชโ้ทรศพัทม์ือถือสงูสดุถึง 93% (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2562) ผูว้ิจยัเห็นว่าการศึกษา
ในครัง้นีจ้ะเป็นประโยชนต่์อผูส้นใจและผูป้ระกอบกิจการผลิตและจ าหน่ายโทรศัพทใ์นอนาคต 
และสามารถน าข้อมูลที่ได้ศึกษาวิจัยมาใช้เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ สามารถวางแผน       
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กลยทุธใ์หแ้ตกต่างเพื่อสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเปา้หมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
และยั่งยืน 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไดด้งันี ้
1. เพื่อศึกษาความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนก

ตามปัจจยัสว่นบคุคล 
2. เพื่อศึกษาความสมัพันธร์ะหว่างคณุภาพการบริการ ไดแ้ก่ ลกัษณะทางกายภาพ 

ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง ความมั่นใจ และการเข้าถึงจิตใจ กับความภักดีของผู้ใช้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุงในกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้ ไดแ้ก่ 
ประโยชนจ์ากการใชง้าน ประโยชนใ์นเชิงสญัลกัษณ์ และประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่ไดร้บั กบั
ความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ผลการวิจยันีจ้ะเป็นแนวทางใหแ้ก่ผูส้นใจ สามารถน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการศึกษาวิจยัไป
ใชใ้นการวางแผน ก าหนดนโยบาย และกลยุทธ์ดา้นต่าง ๆ ในการประกอบธุรกิจโทรศัพท์มือถือ  
ซมัซุง  

2. ผลการวิจัยนี ้จะเป็นประโยชนก์ับผูป้ระกอบการธุรกิจโทรศัพทม์ือถือ สามารถน าไป
ปรบัปรุงกลยุทธท์างการตลาด ใหส้ามารถรกัษาฐานลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร เพื่อใหส้อดคลอ้ง
กบัสถานการณต์ลาดในปัจบุนั และใหข้อ้มลูผลิตภณัฑไ์ดเ้หมาะสมกบักลุม่เปา้หมายมากขึน้ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

ในการศึกษาครัง้นีมุ้่งเนน้ศึกษา คณุภาพการบริการและประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์อง
ตราสินคา้ที่มีความสมัพนัธก์บัความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในกรุงเทพมหานคร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นครัง้นี ้คือ กลุ่มผูใ้ชห้รือผู้ที่เคยใชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุง ที่อาศยัอยู่ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายตุัง้แต่ 20 ปี ขึน้ไป โดยสาเหตทุี่เลือกประชากรที่มีอายุตัง้แต่ 20 ปี ขึน้
ไป เนื่องจากถือเป็นผูท้ี่บรรลนุิติภาวะและสามารถท าธุรกรรมทางการเงินไดด้ว้ยตนเอง 



  4 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นงานวิจยั คือ กลุ่มผูใ้ชห้รือผูท้ี่เคยใชโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุงในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีอายุตัง้แต่ 20 ปี ขึน้ไป เนื่องจากไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน จึงใชก้ารก าหนด
ขนาดตัวอย่างโดยใชสู้ตรการหาขนาดตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบประชากร (เพ็ญแข แสงแก้ว, 
2541, น. 54) โดยใชร้ะดับความเชื่อมั่น 95% และความคาดเคลื่อนไม่เกิน 5% หรือ 0.5 ไดข้นาด
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 ตัวอย่าง และเก็บเพิ่ม 15 ตัวอย่าง รวมกลุ่มตัวอย่างทัง้สิน้เป็นจ านวน 
400 ตวัอย่าง 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
จากการสุม่ตวัอย่างวิจยัในครัง้นี ้ผูว้ิจยัใชก้ารเลือกตวัอย่าง โดยมีขัน้ตอนดงันี ้ 

ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเป็นการ
เลือกเฉพาะผูใ้ชห้รือผูท้ี่เคยใชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตัง้แต่ 20 ปี ขึน้
ไป โดยเลือกสถานที่ที่กลุ่มเป้าหมายนิยมท ากิจกรรมคือหา้งสรรพสินคา้และศนูยก์ารคา้ (พส ุเดชะ
รินทร,์ 2562) จากการจัดอันดับ 5 หา้งสรรพสินคา้ยอดนิยมในกรุงเทพ ไดแ้ก่ สยามพารากอน 
เซ็นทรลัเวิลด ์สยามเซ็นเตอร ์เทอรม์ินอล 21 และมาบญุครอง (อดิศกัดิ ์ผดงุทน, 2562) 

ขั้นตอนที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควต้า (Quota Sampling) เลือก
ตวัอย่างจากกลุม่ผูใ้ชห้รือผูท้ี่เคยใชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายตุัง้แต่ 20 ปี 
จากหา้งสรรพสินคา้ที่เป็นที่นิยมมากที่สดุ 5 อนัดบั โดยจ านวนตวัอย่างที่จะท าการเก็บขอ้มลูในแต่
ละสถานที่ที่ไดเ้ลือกไวม้ีจ  านวนเท่ากนั ดงันี ้

ตาราง 1 แสดงสถานที่ และจ านวนแบบสอบถามที่แจกในแต่ละสถานที่ 

ล าดับที ่ สถานทีเ่ก็บข้อมูล จ านวน 
1 สยามพารากอน 80 คน 
2 เซ็นทรลัเวิลด ์ 80 คน 
3 สยามเซ็นเตอร ์ 80 คน 
4 เทอรม์ินอล 21 80 คน 
5 มาบญุครอง 80 คน 

รวม 400 คน 
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ขั้นตอนที ่3 การสุม่ตวัอย่างโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อ
เก็บรวบรวมข้อมูลตามแบบสอบถามที่จัดเตรียมไว้น าไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุงที่ยินดีใหค้วามรว่มมือตอบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี ้ สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ตัวแปรอิสระ 

(Independent Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variable) ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งออกเป็น 

1. ปัจจยัสว่นบคุคล 
1.1 เพศ 

1.1.1 หญิง 
1.1.2 ชาย 

1.2 อาย ุ
1.2.1 20 – 29 ปี 
1.2.2 30 – 39 ปี 
1.2.3 40 – 49 ปี 
1.2.4 50 ปี ขึน้ไป 

1.3 ระดบัการศกึษา 
1.3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.3.2 ปรญิญาตร ีหรือเทียบเท่า 
1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.4 อาชีพ 
1.4.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
1.4.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.4.3 พนกังานเอกชน/ลกูจา้ง 
1.4.4 ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 
1.4.5 อ่ืน ๆ  

1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.5.2 15,001 – 25,000 บาท 
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1.5.3 25,001 – 35,000 บาท 
1.5.4 35,001 – 45,000 บาท 
1.5.5 45,001 บาท ขึน้ไป 

2. คณุภาพการบรกิาร (Service Quality) 
2.1 ลกัษณะทางกายภาพ 
2.2 ความน่าเชื่อถือ 
2.3 การตอบสนอง 
2.4 ความมั่นใจ 
2.5 การเขา้ถึงจิตใจ 

3. ประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้ (Brand Image Benefit) 
3.1 ประโยชนจ์ากการใชง้าน 
3.2 ประโยชนใ์นเชิงสญัลกัษณ ์
3.3 ประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่ไดร้บั 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ ความภักดีของผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุง
ในกรุงเทพมหานคร 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

1. ผู้ใช้โทรศัพทม์ือถือซัมซุง หมายถึง ผูท้ี่ใชโ้ทรศพัทห์รือสมารท์โฟนยี่หอ้ซมัซุง หรือ 
เคยใชโ้ทรศัพทห์รือสมารท์โฟนยี่หอ้ซมัซุง เพื่อเป็นอุปกรณใ์นการติดต่อสื่อสารในชีวิตประจ าวัน   
ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตัง้แต่ 20 ปี ขึน้ไป  

2. สมารท์โฟน หมายถึง โทรศัพทม์ือถือหรืออุปกรณใ์ชใ้นการติดต่อสื่อสารที่สามารถ
เชื่อมต่อกับอินเทอรเ์น็ตได ้รองรบัสญัญาณ 3G ขึน้ไปได ้โดยส่วนมากผูผ้ลิตสมารท์โฟนจะออก
แบบใหห้นา้จอเป็นแบบระบบสมัผสั เพื่อดีไซนท์ี่ดทูนัสมยัและมีความละเอียดคมชดั 

3. คุณภาพการบริการ หมายถึง การพินิจพิเคราะห์ถึงความเป็นเลิศโดยรวมในการ
ใหบ้ริการหรือการบริการที่เหนือชัน้ของผูใ้หบ้ริการ โดยการประเมินจากมุมมองของลูกคา้ โดย
ปัจจยัที่ก าหนดคณุภาพการบรกิาร ประกอบดว้ย  

3.1 ลกัษณะทางกายภาพ (Tangibles) คือสิ่งที่จบัตอ้งไดใ้นการใหบ้ริการและเป็นสิ่ง
ที่ปรากฎให้เห็นได้อย่างชัดเจน เช่น สถานที่  อุปกรณ์และเทคโนโลยีที่ ใช้ในการให้บริการ 
ภาพลกัษณข์องบคุคล การจดัวางรา้นคา้ และการจดัสถานที่ใหส้ะดวกต่อการใชบ้รกิารของลกูคา้ 
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3.2 ความน่าเชื่อถือ (Reliability) คือความสามารถในการใหบ้ริการดว้ยความแม่นย า
และถูกตอ้ง สามารถใหบ้ริการลูกคา้ไดต้ามที่ได้สัญญาไว ้ดว้ยความตั้งใจที่จะแก้ไขปัญหาให้
ลกูคา้ และสามารถแกไ้ขปัญหาใหล้กูคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้งและครบถว้น 

3.3 การตอบสนอง (Responsiveness) คือการให้บริการลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว มี
ความพรอ้มในการใหบ้รกิารลกูคา้ในทนัทีดว้ยความกระตือรือรน้ในการใหบ้ริการอย่างสม ่าเสมอ 

3.4 ความมั่นใจ (Assurance) คือการมีความรูแ้ละมารยาทที่ดีของผูใ้ห้บริการ ใน
การสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า  โดยพนักงานให้บริการมีความละเอียดรอบคอบและมี
ความสามารถที่จะอธิบายใหลู้กคา้เขา้ใจไดง้่ายหรือช่วยเหลือลูกคา้ไดอ้ย่างครบถว้นดว้ยความ
สภุาพอ่อนนอ้ม 

3.5 การเขา้ถึงจิตใจ (Empathy) คือการใหค้วามสนใจ การเห็นอกเห็นใจ และการ
เขา้ใจลกูคา้ ซึ่งสามารถทราบถึงความตอ้งการของลกูคา้ไดเ้ป็นอย่างดี โดยใหเ้กียรติและยึดถือว่า
ลกูคา้เป็นคนส าคญั จึงตอ้งใหบ้รกิารดว้ยความจรงิใจ 

4. ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณข์องตราสินค้า หมายถึง ค่านิยมสว่นตวัของผูบ้ริโภคที่
ผูกติดกับลักษณะของสินคา้หรือบริการ หรือการที่ผูบ้ริโภคคิดว่าจะไดร้ับอะไรจากการบริโภค
สินคา้หรือบรกิารนัน้ ซึ่งมีประโยชนห์ลากหลายดา้น ไดแ้ก่  

4.1 ประโยชน์จากการใช้งาน  (Functional Benefits) คือการมุ่ ง เน้นการสร้าง
ภาพลกัษณใ์หส้อดคลอ้งกบัศกัยภาพของสินคา้ที่สามารถช่วยป้องกนั หรือแกไ้ขปัญหาใหผู้ใ้ชง้าน
ได ้รวมถึงคณุภาพ อายกุารใชง้าน ความคงทน ของสินคา้ในการใชง้าน 

4.2 ประโยชน์ในเชิงสัญลักษณ์  (Symbolic Benefits) คือการมุ่ง เน้นการสร้าง
ภาพลกัษณใ์หส้อดคลอ้งกบัสญัลกัษณท์ี่ช่วยยกระดบัภาพลกัษณข์องผูใ้ชง้านใหม้ีไลฟ์สไตลท์ี่ดดีู
ขึน้ มีความหรูหราเป็นเลิศ ซึ่งผู้ใช้งานสามารถใช้ในการสื่อสารข้อมูล หรืออ้างอิงกับผู้อ่ืนได้ 
นอกจากนีก้ารใชส้ินคา้ยงัท าใหเ้กิดการยอมรบัในสงัคมอีกดว้ย 

4.3 ประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่ไดร้บั (Experiential Benefits) คือการมุ่งเน้นการ
สรา้งภาพลกัษณใ์หส้อดคลอ้งกบัประสบการณใ์นการใชง้านสินคา้นัน้ ๆ โดยท าใหผู้ใ้ชง้านรูส้ึกดี
และประทบัใจที่ไดใ้ชส้ินคา้เป็นประจ า 

5. ความภักดีของผู้ใช้โทรศัพทม์ือถือซัมซุง หมายถึง ความตัง้ใจและความมุ่งมั่นที่จะ
เลือกซือ้โทรศพัทข์องผูบ้ริโภค โดยพรอ้มที่จะเลือกซือ้ซมัซุงเป็นแบรนดแ์รก และยงัคงจะซือ้ต่อไป
ในอนาคต แมม้ีแบรนดอ่ื์นที่มีคณุภาพและราคาที่ใกลเ้คียง รวมถึงการแนะน าคนรอบขา้งใหม้าใช้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุง 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “คณุภาพการบริการและประโยชน์ในเชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้

ต่อความภกัดีในโทรศพัทม์ือถือซมัซุง” มีกรอบแนวความคิดในการวิจยัดงันี ้
ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

2. คุณภาพการบริการ 

2.1 ลกัษณะทางกายภาพ 

2.2 ความน่าเชื่อถือ 

2.3 การตอบสนอง 

2.4 ความมั่นใจ 

2.5 การเขา้ถึงจิตใจ 

 

1. ปัจจัยส่วนบุคคล 

1.1 เพศ 

1.2 อายุ 

1.3 ระดบัการศึกษา 

1.4 อาชีพ 

1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

 

3. ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณต์ราสินค้า 

3.1 ประโยชนจ์ากการใชง้าน 

3.2 ประโยชนใ์นเชิงสญัลกัษณ ์

3.3 ประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่ไดร้บั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความภกัดีของผูใ้ช้

โทรศพัทม์ือถือซมัซุงใน

กรุงเทพมหานคร 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
1. ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีความภักดีต่อแบรนด์ซัมซุง 
แตกต่างกนั 

2. คณุภาพการบริการ มีความสมัพนัธก์บัความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. ประโยชน์ในเชิงภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

บทนีเ้ป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบังานวิจยัที่ศึกษาเรื่อง 
“คณุภาพการบริการและประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้ต่อความภกัดีในโทรศพัทม์ือถือ
ซมัซุง” โดยผูว้ิจยัไดส้ืบคน้เอกสารทางวิชาการจากหลากหลายแห่ง เพื่อศกึษาตวัแปรที่เก่ียวขอ้งใน
งานวิจยั โดยเนือ้หาสามารถแบ่งไดเ้ป็น 6 สว่นดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัส่วนบุคคล  
2. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัคณุภาพการบริการ  
3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้  
4. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัความภกัดีในตราสินคา้  
5. ขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑโ์ทรศพัทม์ือถือซมัซุง 
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนบุคคล  
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดดา้นประชากรว่าเป็นทฤษฎีที่ใชห้ลักการ

ของความเป็นเหตเุป็นผล กลา่วคือ พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนษุยเ์กิดขึน้ตามแรงบงัคบัจากภายนอก
มาเป็นตวักระตุน้ และเชื่อว่าคนที่มีคณุสมบติัทางประชากรที่แตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมที่แตกต่าง
กนัไปดว้ย 

พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2550) ได้พิจารณาผู้บริโภคเป็นเสมือนผู้รับสาร โดยความ
แตกต่างทางดา้นปัจจยัส่วนบุคคล จะมีอิทธิพลต่อการรบัและวิเคราะหส์าร โดยปัจจยัส่วนบุคคล 
ดงักลา่วไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศกึษา ฐานะทางสงัคม และเศรษฐกิจ สอดคลอ้งกบั ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์
(2550, น. 57-59) ที่สรุปว่าปัจจยัสว่นบคุคล เป็นลกัษณะที่ประกอบดว้ย เพศ อาย ุขนาดครอบครวั 
สถานภาพสมรส ครอบครวั รายได ้อาชีพ การศกึษา เป็นเกณฑท์ี่นิยมใชใ้นการแบ่งสว่นตลาดตาม
ตัวแปร ซึ่งเป็นลักษณะส าคัญและสถิติที่วัดไดข้องประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย โดย
สามารถเขา้ถึงและมีประสิทธิภาพ รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน ๆ ประกอบดว้ยตัวแปร
ส าคญัดงันี ้

1. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรส าคัญในการแบ่งส่วนตลาด เนื่องจากเพศหญิงและเพศ
ชายมีความแตกต่างกนัทัง้ในดา้นทัศนคติและพฤติกรรม ซึ่งสงัคมและวฒันธรรมก็เป็นตวัก าหนด
บทบาทใหผู้ห้ญิงและผูช้ายมีพฤติกรรมที่แตกต่างกนั โดยผูห้ญิงมกัจะถกูโนม้นา้วไดง้่ายกว่าผูช้าย 



  11 

และส่วนใหญ่มีการเผยแพร่ข้อมูลที่ไดร้ับใหผู้ ้อ่ืนต่อไป อย่างไรก็ตามตัวแปรด้านเพศได้มีการ
เปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากผู้หญิงได้มีการท างานนอกบ้านมากขึน้ เป็นผลให้พฤติกรรมในการ
ตดัสินใจบรโิภคเปลี่ยนแปลงไปเช่นกนั  

2. อายุ (Age) เป็นตัวแปรที่สามารถแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน ซึ่งจะมี
ความตอ้งการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกันและมีความชื่นชอบรสนิยมที่แตกต่างกัน โดย
รสนิยมของบุคคลจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามวัย ซึ่งนักการตลาดก็จะมีผลิตภัณฑ์ที่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของแต่ละกลุม่อายทุี่แตกต่างกนั 

3. ระดับการศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ท าใหค้นมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ 
และพฤติกรรมแตกต่างกัน โดยคนที่มีการศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารที่ดี 
เพราะเป็นผูม้ีความกวา้งขวาง และเขา้ใจสารไดดี้ แต่จะไม่ไดเ้ชื่ออะไรโดยง่าย หากไม่มีหลกัฐาน
หรือเหตผุลเพียงพอ  

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social & Economic Status) หมายถึง อาชีพ 
รายได ้และสถานภาพทางสงัคมของบุคคลซึ่งมีอิทธิพลอย่างยิ่งและส าคัญต่อปฏิกิริยาของผูร้บั
สารที่มีต่อผูส้่งสารเพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรมประสบการณ์ ทัศนคติค่านิยม และเป้าหมายที่
แตกต่างกนั 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมา แสดงใหเ้ห็นถึงความส าคัญของปัจจัยส่วนบุคคลใน
การแบ่งส่วนตลาด และปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรมซือ้สินคา้และบริการที่แตกต่างกัน 
ผูว้ิจยัจึงไดน้ ากรอบแนวคิดดา้นปัจจยัสว่นบุคคลซึ่งไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้
มาใช้ในการศึกษาความแตกต่างทางปัจจัยส่วนบุคคลดังกล่าวกับความภักดีของผู้โภคที่ใช้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุง 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการ 

ในปัจจบุนัธุรกิจสว่นมากลว้นแต่มีความเก่ียวขอ้งกบัการใหบ้รกิารลกูคา้ทัง้สิน้ แมแ้ต่การ
จ าหน่ายสินคา้ ซือ้มาขายไป ก็ยงัมีการบริการเขา้มาเก่ียวขอ้ง ดงันัน้คณุภาพการบริการจึงเป็นสิ่ง
ส าคัญที่ไม่อาจมองขา้มไดใ้นแทบทุกธุรกิจ เนื่องจากเป็นประตูเชื่อมความสมัพนัธอ์ันดีกับลกูคา้ 
เพื่อหวงัสรา้งประสบการณท์ี่ดีที่จะน าไปสูก่ารซือ้ซ  า้และความภกัดีต่อตราสินคา้ได ้  

ค าจ ากัดความของคุณภาพ  
Schneider and White (2004) ไดก้ล่าวไวว้่าความหมายของคุณภาพนัน้ไม่ใช่เรื่อง

ง่ายที่จะสร้างค าจ ากัดความที่เป็นสากลและอาจมีการอธิบายความหมายได้อย่างก ากวม 
สอดคลอ้งกับ Crosby (1986) ที่ใหค้วามเห็นว่าคนมักมีความเขา้ใจในความหมายของคุณภาพ
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ผ่านการขยายค านาม เช่น คณุภาพคือความดี ความหรูหรา ความโดดเด่น หรือน า้หนกั Lovelock 
and Wirtz (2011) นิยามความหมายของคุณภาพว่าเป็นประโยชนท์ี่สรา้งขึน้เพื่อใหต้รงกับความ
ตอ้งการของลกูคา้  

ทัง้นีผ้ลงานวิชาการจากหลายแห่งทั่วโลกที่ใหค้  าจ ากัดความของค าว่า คุณภาพ ที่
แตกต่างกัน โดย Schneider and White (2004) ไดร้วบรวมความหมายซึ่งแบ่งออกมาไดท้ัง้หมด  
3 ดา้น ไดแ้ก่ ความหมายของคณุภาพในเชิงปรชัญา (Philosophical Approach), ความหมายของ
คุณภาพในเชิงวิธีการทางเทคนิค (Technical Approach) และความหมายของคุณภาพในเชิง
วิธีการใชง้าน (User-based Approach) ดงันี ้

1. ความหมายของคุณภาพในเชิงปรชัญา (Philosophical Approach) คือความ
เป็นเลิศที่เหนือชัน้ เป็นสิ่งที่บรรลตุามที่ปราถนาไว ้หรือเป็นสิ่งที่มีประโยชน ์แมว้่าผูค้นมากมายจะ
เขา้ใจและรบัรูไ้ดถ้ึงความหมายของค าว่าคุณภาพ แต่ก็ไม่สามารถอธิบายไดอ้ย่างชัดเจน ทั้งนี ้
ทัง้นัน้มมุมองดา้นคณุภาพในแบบแรก มกัจะไม่เป็นที่นิยมและไรป้ระโยชน ์เนื่องจากไม่สามารถวดั
ได ้หรือวิเคราะหใ์หล้กึไปกว่านีไ้ด ้  

2. ความหมายของคุณภาพในเชิงวิธีการเทคนิค (Technical Approach) ถือว่า
เป็นมุมมองที่ตรงขา้มกับคุณภาพในเชิงปรัชญา เนื่องจากคุณภาพในเชิงวิธีการเทคนิคนั้นจะ
สามารถพิจารณาคุณภาพจากวัตถุประสงคแ์ละมุมมองที่ชัดเจนได ้สามารถวัดความสอดคลอ้ง
ตามมาตรฐานทางเทคนิคของสินค้าได้ โดยคุณภาพในเชิงเทคนิคมักจะวัดด้วยค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน หรือส่วนที่มีความบกพร่อง ยกตวัอย่างเช่น Zero Defect Policy ที่ไรค้วามบกพร่อง ซึ่ง
เหมาะกับการวัดคุณภาพสินค้าที่ต้องการผลิตให้ได้มาตรฐานและมีการผลิตเป็นจ านวนมาก 
สอดคลอ้งกับ Crosby (1986) ซึ่งไดก้ล่าวไวว้่าคุณภาพคือผลลพัธ์ที่สอดคลอ้งกับขอ้ก าหนดที่ตัง้
ไว ้คือการไม่เกิดขอ้ผิดพลาด หรือขอ้ผิดพลาดเป็นศนูย ์ซึ่งหมายถึงการกระท านัน้ตอ้งถกูตอ้งตัง้แต่
ในครัง้แรก ซึ่ง Lovelock and Wirtz (2011) มองว่าเป็นการมุ่งเนน้ที่ผลผลิตและเป้าหมายในการ
ควบคมุตน้ทนุ 

3. ความหมายของคุณภาพในเชิงวิธีการใชง้าน (User-based Approach) เป็น
แนวคิดแบบสดุทา้ย ที่เนน้คณุภาพของสินคา้ในมมุมองของผูใ้ชง้านเป็นหลกั โดยคณุภาพนัน้เป็น
คณุภาพที่จบัตอ้งไม่ไดเ้นื่องจากเป็นมมุมองของลกูคา้ซึ่งมีความหลากหลายทางความคิด โดยหาก
สินคา้นัน้ถูกมองว่ามีคุณภาพสูงก็เนื่องดว้ยจากมมุมองของลูกคา้ทัง้สิน้ ดังนัน้แนวคิดนีจ้ึงเป็นที่
นิยมในการน ามาก าหนดขอบเขตของคณุภาพการบริการ ซึ่ง Crosby (1986) ไดส้นบัสนุนแนวคิด
นี ้โดยใหน้ิยามความหมายของคุณภาพคือการท าใหส้อดคล้องกับความต้องการของผูบ้ริโภค 
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Lovelock and Wirtz (2011) อธิบายเพิ่มเติมว่าแนวคิดนีเ้ป็นการบริหารความพึงพอใจของลูกคา้
ใหไ้ดม้ากที่สดุ ซึ่งลกูคา้แต่ละคนมีความตอ้งการและความจ าเป็นที่แตกต่างกนั 

นอกจากนี ้ Lovelock and Wirtz (2011) ยังได้เพิ่มเติมอีกหนึ่งแนวคิดคือ Value-
based Approach ซึ่งเป็นการจ ากัดความดา้นคุณภาพในเชิงของมูลค่าและราคา โดยพิจารณา
จากการแลกเปลี่ยนระหว่างประสิทธิภาพและราคา จึงสรุปไดว้่าคุณภาพคือ “ความเป็นเลิศใน
ราคาที่จบัตอ้งได”้ 

โดยสรุปแล้วแนวคิดของคุณภาพนั้น ขึน้อยู่กับจุดประสงค์ที่ต้องการพิจารณา
คุณภาพในแต่ละด้าน ดังนั้นคุณภาพในแต่ละบริบทจึงมีความแตกต่างกันไป อย่างไรก็ตาม 
แนวคิดในเชิงวิธีการใชง้านจะเป็นแนวคิดที่นิยมใชก้ันมากที่สุด โดยอา้งอิงจากมมุมองของลูกคา้
เป็นหลกั 

ค าจ ากัดความของการบริการ  
อย่างไรก็ตามการศึกษาในด้านคุณภาพของสินค้าเพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียง

พอที่จะท าใหเ้ขา้ใจ ความหมายของคุณภาพการบริการ ซึ่งแทจ้ริงแลว้ Schneider and White 
(2004) ไดก้ล่าวไวว้่า การบริการนั้นมีความแตกต่างจากสินคา้ โดยสามารถแบ่งแยกลักษณะที่
แตกต่างได ้3 ลกัษณะ ไดแ้ก่ การจบัตอ้งไม่ได ้(Relative Intangibility), การแยกออกจากกนัไม่ได ้
(Relative Inseparability) และความไม่คงที่ (Relative Heterogeneity) ดงันี ้

1. การจับตอ้งไม่ได ้(Relative Intangibility) คือหนึ่งในลกัษณะของการบริการที่
ไม่มีสินค้าใด ๆ มาเก่ียวข้องนั้นมีความแตกต่างจากสินค้าที่จับต้องได้โดยที่การบริการนั้นไม่
สามารถจับตอ้งได ้ไม่สามารถเห็นได ้ไม่สามารถสัมผัสได ้หรือไม่สามารถเก็บไวไ้ด ้เพราะการ
บริการไม่มีตัวตน เมื่อมีการซือ้การบริการ  จึงจะไม่มีรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่สามารถเห็นได้อย่าง
ชดัเจน ดงันัน้การบริการที่แทจ้ริงจึงเป็นกระบวนการที่ส  าคัญในการสรา้งประสบการณข์องลูกคา้ 
เช่น การชม symphony orchestra โดยบริการนีจ้ะไม่สามารถจับตอ้งได ้ไม่สามารถน ากลบับา้น
ได้ หรือไม่สามารถเก็บไว้ดูภายหลังได้ ดังนั้นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ในการรับบริการดังกล่าวคือ
ประสบการณใ์นการรบัชมที่ไม่สามารถเปรียบเทียบกบัการซือ้ CD มาฟังเพลง ที่สามารถเก็บไวฟั้ง
ภายหลงัไดแ้มจ้ะไม่ไดร้บัประสบการณใ์นการเขา้ชมในช่วงเวลานัน้ ๆ ก็ตาม อย่างไรก็ตามการ
บริการอาจมีความเก่ียวเนื่องกับการซือ้สินคา้ไดเ้ช่นกัน เช่น รา้นอาหารที่จ  าหน่ายอาหาร แต่ใน
ขณะเดียวกนัตอ้งมีการใหบ้ริการลกูคา้ไปพรอ้มกนัดว้ย หรือแมแ้ต่ผูผ้ลิตเครื่องคอมพิวเตอรท์ี่เป็น
สินคา้จับตอ้งได ้แต่ผูผ้ลิตก็ตอ้งมีการใหบ้ริการซ่อมและดูแลสินคา้หลงัการขายดว้ยเช่นกัน  โดย
สรุปแลว้ สินคา้และผลิตภัณฑน์ัน้มีทัง้ที่สามาถจับตอ้งไดแ้ละไม่สามารถจับตอ้งได ้แต่โดยมาก
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แลว้จะมีการผสมผสานกัน ดังนัน้องคก์รจึงควรตระหนักถึงความส าคัญของคุณภาพการบริการ
เป็นส าคญั นอกจากนี ้Zeithaml (1981) ไดอ้ธิบายว่าการบรกิารไม่สามารถนบัได ้ไม่สามารถวดัได ้
ไม่สามารถจัดเก็บได ้ไม่สามารถทดสอบได ้และไม่สามารถควบคุมคุณภาพได ้เนื่องจากการ
บริการนั้นไม่สามารถจับตอ้งได ้จึงมีผลท าใหธุ้รกิจมีความเขา้ใจการประเมินคุณภาพและการ
ใหบ้รกิารในมมุมองของลกูคา้ไดย้ากขึน้ 

2. การแยกออกจากกันไม่ได ้(Relative Inseparability) ในที่นีคื้อการไม่สามารถ
แยกการผลิต (Production) และการบริโภค (Consumption) ออกจากกันได ้ เนื่องจากผูบ้ริโภค
ตอ้งการรบับริการในเวลาเดียวกนักบัช่วงผลิตสินคา้ เช่นการชมคอนเสิรต์ที่ศิลปินจะตอ้งแสดงให้
ผูช้มด ูซึ่งไม่อาจแยกขัน้ตอนการแสดงกบัการรบัชมออกจากกนัไดเ้ลย ดงันัน้ศิลปินจึงไม่สามารถ
แสดงไวก้่อนแลว้ใหผู้ช้มดูภายหลงัได ้ทัง้นีก้ารควบคุมคุณภาพจึงไม่สามารถท าได ้เนื่องจากไม่
สามารถแยกระหว่างการผลิตและการบริโภคที่ตอ้งด าเนินไปพรอ้มกนัได ้ยกเวน้จะมีการอดัวีดีโอ
การแสดงไวล้่วงหนา้แลว้ผูช้มสามารถมายอ้นดูภายหลงัไดเ้ป็นตน้ นอกจากนี ้การบริการมักจะ
ตอ้งจ ากดัผูร้บับรกิารเสมอเพื่อใหส้ามารถใหบ้ริการไดอ้ย่างทั่วถึง ยกตวัอย่างเช่น สายการบินหรือ
โรงแรม เป็นตน้ 

3. ความไม่คงที่  (Relative Heterogeneity) เป็นลักษณะที่ท าให้การบริการมี
ความแตกต่างจากสินคา้ที่จับตอ้งไดท้างกายภาพที่มีการผลิตตามมาตรฐานโรงงาน การบริการ
ส่วนมากจะมีความเก่ียวขอ้งกบับุคลากรที่ตอ้งตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ที่แตกต่างกนัใน
เวลาที่ต่างกัน เช่นลูกคา้รายหนึ่งมาธนาคารเพื่อฝากเงินเขา้บัญชี ในขณะที่ลูกคา้อีกรายหนึ่ง
ตอ้งการถอนเงินออกจากบญัชี โดยที่ลกูคา้คนแรกมีเงินในบญัชีเป็นจ านวนมาก ส่วนลกูคา้อีกคน
หนึ่งมีเงินในบญัชีเพียงเล็กนอ้ยเท่านัน้ โดยลกูคา้ทัง้สองคนมีเวลาในการท าธุรกรรมทางการเงินที่
แตกต่างกนั คนหนึ่งเร่งรีบ ส่วนอีกคนหนึ่งรอได ้ดงันัน้จะเห็นไดว้่าลูกคา้ที่เขา้มามีความแตกต่าง
กนัอย่างสิน้เชิง แต่ผูใ้หบ้ริการจะตอ้งสามารถใหบ้ริการตามความตอ้งการและความคาดหวงัของ
ลูกคา้แต่ละคนที่ต่างกัน ดังนัน้การบริการมักจะมีมาตรฐานที่ไม่คงที่เมื่อเทียบกับสินคา้ที่ผลิตใน
โรงงาน และยิ่งเป็นไปไดย้ากที่จะวดัมาตรฐานและควบคมุคณุภาพการบรกิาร 

คุณภาพการบริการ  
แมว้่าวิจยัหลายแห่งจะมองว่าความพงึพอใจของลกูคา้มีความแตกต่างจากคณุภาพ

การบริการ แต่ก็ยงัมีวิจยับางแห่งที่โตแ้ยง้และมองว่าคณุภาพการบริการเป็นหนึ่งในปัจจยัที่ท าให้
เกิดความพงึพอใจของลกูคา้ โดย Zeithaml (1981) ไดก้ลา่วถึงความหมายของคณุภาพการบริการ 
(Service Quality) ว่าเป็นการพินิจพิเคราะหถ์ึงความเป็นเลิศโดยรวมหรือการบริการที่เหนือชัน้ใน
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ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได้นั้นจะท าใหส้รา้งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าใน
มุมมองของผูบ้ริโภค ซึ่งส่งผลต่อความเชื่อมั่นและเพิ่มความภักดีของผูบ้ริโภคต่อตราสินค้าได้ 
สอดคลอ้งกบัผลวิจยัของ Almendros and Garcia (2016) พบว่าคณุภาพการบริการที่มอบใหก้ับ
ลูกคา้ในครัง้แรกจะส่งผลต่อมุมมองของลูกคา้ที่มีต่อตราสินค้า ทั้งนีก้ารประเมินคุณภาพการ
บริการนั้น ตอ้งประเมินจากทั้งผลของการให้บริการและขั้นตอนการให้บริการด้วย นอกจากนี ้
Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996) กลา่วว่าแมว้่าการบรกิารอาจไม่ใช่องคป์ระกอบหลกั
ของธุรกิจ เนื่องจากบางบรษิัทท าธุรกิจผลิตสินคา้เป็นหลกั แต่ลกูคา้ก็มีความยินดีที่จะซือ้ในราคาที่
สงูขึน้ เพื่อคณุภาพการบรกิารท่ีดี เนื่องจากคณุภาพการบรกิารถือเป็นคณุสมบติัพิเศษที่เพิ่มเขา้มา
ในธุรกิจแลว้  

ส าหรบังานวิจยัดา้นคณุภาพการบริการ (Service Quality) เป็นหวัขอ้ที่วิจยัหลาย ๆ 
แห่งให้ความสนใจ โดยส่วนมากจะมุ่งเน้นศึกษาในธุรกิจการบริการเป็นหลัก โดยมีวิจัยของ 
Parasuraman และคณะ (1988) ที่เป็นผูคิ้ดคน้ทฤษฎี SERVQUAL Model หรือทฤษฎีคุณภาพ
การบริการ ซึ่งเป็นวิจยัที่เป็นที่รูจ้กัในวงการและมีความแพร่หลายมากที่สดุจนถึงปัจจุบนั วิจยันีไ้ด้
ศึกษาเก่ียวกับคุณภาพการบริการโดยสัมภาษณ์ผู้บริหารในธุรกิจบริการในเชิงลึก ทั้งหมด 4 
ประเภท ไดแ้ก่ ธุรกิจธนาคารพาณิชย ์ธุรกิจเก่ียวกับบัตรเครดิต ธุ รกิจเก่ียวกับนายหน้าซือ้ขาย
หลกัทรพัย ์และธุรกิจซ่อมและบ ารุง ในการสมัภาษณไ์ดค้ัดเลือกผูใ้หส้มัภาษณท์ัง้หมด 12 กลุ่ม 
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โดยแบ่งกลุ่มการศึกษาได ้3 กลุ่ม พบขอ้มลูเชิงลึกว่ามีช่องว่าง (gap) ระหว่างความคาดหวังและ
การรบัรูข้องลกูคา้ที่ไดร้บับรกิาร โดยสามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 ช่องว่างดงันี ้

1. ช่องว่างที่ 1 (Gap 1- The Knowledge Gap): ช่องว่างระหว่างความคาดหวัง
ของลกูคา้กบัแนวคิดของผูบ้ริหาร (นกัการตลาด) เป็นความแตกต่างระหว่างผูใ้หบ้ริการที่ไม่ทราบ
ถึงความตอ้งการและความคาดหวังของลูกคา้อย่างแทจ้ริง ซึ่งอาจเกิดจากการไม่ไดท้ าวิ จัยของ
ฝ่ายการตลาด จึงไม่ทราบความตอ้งการที่แทจ้รงิของลกูคา้ 

2. ช่องว่างที่ 2 (Gap 2-The Policy Gap): ช่องว่างระหว่างแนวคิดของผูใ้หบ้ริการ
กบัรายละเอียดของคณุภาพการบริการ เป็นการแปลการรบัรูใ้หเ้ป็นขอ้ก าหนดคณุภาพโดยมมุมอง
ของนักการตลาด ซึ่งมีสาเหตุมาจากการรบัรู ้ของฝ่ายการตลาดถึงความคาดหวังของลูกค้าโดย
นกัการตลาดเอง 

3. ช่องว่างที่  3 (Gap 3-The Delivery Gap): ช่องว่างระหว่างรายละเอียดของ
คณุภาพการบริการกบัการสง่มอบการบริการ เป็นการก าหนดมาตรฐานไวอ้ย่างชดัเจนแลว้แต่ผูใ้ห้
บริการไม่สามารถส่งมอบการบริการตามที่ก าหนดไว ้ซึ่ งอาจเกิดจากการไดร้บัการฝึกอบรมไม่
เพียงพอจึงไม่สามารถใหบ้รกิารไดต้ามที่ก าหนดไวไ้ด ้

4. ช่องว่างที่ 4 (Gap 4-The Communication Gap): ช่องว่างระหว่างการส่งมอบ
การบริการกบัการสื่อสารใหล้กูคา้ทราบเก่ียวกบัการบริการ เป็นการสื่อสารภายนอกใหล้กูคา้ไดร้บั
รูเ้ก่ียวกบัการบริการ ซึ่งเป็นการสรา้งความคาดหวงักบัลกูคา้ แต่ผูใ้หบ้ริการไม่สามารถส่งมอบให้
ไดต้ามที่ไดส้ญัญาไว ้

5. ช่องว่างที่ 5 (Gap 5-The Service Quality Gap) ซึ่งเป็นช่องว่างระหว่างสิ่งที่
ลูกคา้คาดหวังว่าจะไดร้บักับการบริการที่ไดร้บัจริง ซึ่งจะเกิดขึน้เมื่อลูกคา้ไดร้บัรูถ้ึงคุณภาพการ
บรกิารท่ีไม่ตรงกบัที่คาดหวงัไว ้โดยสว่นนีจ้ะเกิดขึน้จากลกูคา้ทัง้หมด 

ส าหรบัช่องว่างทัง้หมด 5 ช่อง สามารถแบ่งไดว้่าช่องว่างที่ 1 และ 5 เป็นช่องว่างที่
เกิดจากภายนอก ระหว่างลกูคา้กบับริษัทหรือองคก์ร ส่วนช่องว่างที่ 2, 3 และ 4 เป็นช่องว่างที่เกิด
จากภายในองคก์ร ซึ่งมีหลากหลายหน่วยงานที่ตอ้งท างานประสานกนั 

นอกจากนี ้ยังพบว่าการรับรู ้คุณภาพการบริการของลูกค้านั้นเป็นผลจากการ
เปรียบเทียบความคาดหวังที่จะไดร้ับการบริการ กับการบริการที่ลูกคา้ไดร้ับจริง ซึ่งมี 3 ปัจจัย 
ไดแ้ก่ การไดร้บัฟังจากการบอกต่อของลูกคา้ (Word of Mouth) ความตอ้งการเฉพาะบุคคล และ
ประสบการณใ์นอดีตของลกูคา้ 
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ดังนัน้หากช่องว่างใดช่องว่างหนึ่ง เกิดขึน้ในระหว่างการใหบ้ริการหรือการส่งมอบ 
อาจท าลายความสมัพันธท์ี่ดีระหว่างลูกคา้กับบริษัท ดงันัน้เพื่อใหบ้รรลเุป้าหมายนีอ้งคก์รบริการ
มักจะต้องด าเนินการเพื่อปิดช่องว่างให้หมดทั้ง  5 ช่อง ซึ่งการปรับปรุงคุณภาพการบริการ
จ าเป็นตอ้งระบุสาเหตุเฉพาะของแต่ละช่องว่างจากนัน้จึงพัฒนากลยุทธเ์พื่อปิดช่องว่างเหล่านัน้ 
จุดแข็งของทฤษฎีช่องว่างคือสามารถน าเสนอขอ้มลูเชิงลึกทั่วไปและแนวทางในการแกไ้ขปัญหาที่
สามารถน าไปใช้ในอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ได ้ซึ่งอาจเป็นจุดเริ่มต้นที่ดีในการคิดหาวิธีปิดช่องว่าง
เฉพาะในองคก์ร แต่แน่นอนว่าแต่ละบริษัทต้องพัฒนาแนวทางที่ก าหนดขึน้เองเพื่อใหแ้น่ใจว่า
คณุภาพการบรกิารเป็นเปา้หมายหลกัขององคก์ร (Lovelock & Wirtz, 2011) 

อย่างไรก็ตาม Parasuraman และคณะ (1988) พบว่าช่องว่างที่ 5 คือดา้นคุณภาพ
การบริการ เป็นช่องว่างเดียวจากทั้งหมด ที่สามารถวัดไดแ้ละเป็นช่องว่างที่ส  าคัญที่สุด จึงได้
คิดคน้ SERVQUAL Model ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ช่วยวดัคณุภาพการบริการในมมุมองของลกูคา้ โดย
มีหลกัในการก าหนดคณุภาพการบรกิาร 10 ขอ้ดงันี ้

1. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) เป็นความสามารถในการให้บริการด้วยความ
แม่นย าและถกูตอ้ง 

2. การตอบสนอง (Responsiveness) เป็นการใหบ้รกิารลกูคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็ 
3. ความสามารถ (Competence) เป็นทกัษะเฉพาะดา้นในการใหบ้รกิารลกูคา้ 
4. การเขา้ถึงบริการ (Access) เป็นช่องทางการใหบ้ริการลูกคา้ที่สามารถติดต่อ

ไดอ้ย่างสะดวก 
5. ความมีมารยาท (Courtesy) เป็นการใหบ้ริการดว้ยความสุภาพ ความเคารพ 

ความเป็นกนัเองกบัลกูคา้ 
6. การสื่อสาร (Communication) เป็นการรับฟังและสื่อสารข้อมูลข่าวสารให้

ลกูคา้เขา้ใจ 
7. ความน่าศรัทธา (Credibility) เป็นความเชื่อมั่นและความซื่อสัตย์ ที่มอบให้

ลกูคา้อย่างจรงิใจ 
8. ความปลอดภัย (Security) เป็นการท าให้ลูกค้ารู ้สึกถึงความปลอดภัย

ปราศจากความเสี่ยงหรืออนัตราย 
9. ความเข้าใจ (Understanding/knowing the customer) เป็นการแสดงความ

พยายามเขา้ใจความตอ้งการของลกูคา้ เรียนรูค้วามแตกต่างของลกูคา้แต่ละคน 
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10. ลกัษณะทางกายภาพ (Tangibles) เป็นสิ่งที่จบัตอ้งไดใ้นการใหบ้รกิารและสิ่ง
ที่ปรากฎใหเ้ห็น เช่น สถานที่ ภาพลกัษณข์องบคุคล อปุกรณท์ี่ใชใ้นการใหบ้รกิาร เป็นตน้ 

อย่างไรก็ตาม การก าหนดคณุภาพการบริการในมมุมองของลกูคา้ 10 ประการนัน้ยงั
มีบางประการที่ซ  า้ซอ้นกนั Parasuraman และคณะ (1988) จึงไดท้ าการศึกษาวิจยัเพิ่มเติม โดยมี
การวดัดว้ยระบบ Seven-point Likert Scale ซึ่งไดม้ีการส ารวจจากกลุ่มตวัอย่าง 200 คน ที่เคยใช้
บริการในธุรกิจบริการทัง้ 4 ประเภทธุรกิจ ไดแ้ก่ ธุรกิจธนาคาร ธุรกิจบตัรเครดิต ธุรกิจซ่อมและ
บ ารุง และธุรกิจโทรคมนาคม ภายในระยะเวลา 3 เดือน โดยวิจยัไดข้อ้สรุปปัจจยัที่เป็นตวัก าหนด
คณุภาพการบรกิารใน SERVQUAL โดยลดลงจาก 10 ขอ้ เหลือ 5 ขอ้ดงันี ้ 

1. ลกัษณะทางกายภาพ (Tangibles) คือสิ่งที่จบัตอ้งไดใ้นการใหบ้ริการและสิ่งที่
ปรากฎใหเ้ห็น เช่น สถานที่ ภาพลกัษณข์องบคุคล อปุกรณท์ี่ใชใ้นการใหบ้รกิาร 

2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) คือความสามารถในการให้บริการด้วยความ
แม่นย าและถกูตอ้ง 

3. การตอบสนอง (Responsiveness) คือการใหบ้รกิารลกูคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็ 
4. ความมั่นใจ (Assurance) คือการมีความรูแ้ละมารยาทในการแสดงออกของผู้

ใหบ้รกิาร เพื่อสรา้งความมั่นใจใหก้บัลกูคา้ 
5. การเขา้ถึงจิตใจ (Empathy) คือใหค้วามสนใจ การเห็นอกเห็นใจ และการเขา้ใจ

ลกูคา้ 
ส าหรบั 2 ใน 5 ปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดคณุภาพการบริการใน SERVQUAL คือ ความ

มั่นใจ (Assurance) และการเขา้ถึงจิตใจ (Empathy) นัน้มีการรวมปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ก าหนดคุณภาพ
การบริการที่ไดเ้คยท าวิจัยไปก่อนหน้านีด้ว้ย โดยรวมปัจจัยดา้นการสื่อสาร (Communication) 
ความน่าศรทัธา (Credibility) ความปลอดภัย (Security) ความสามารถ (Competence) ความมี
มารยาท (Courtesy) ความเข้าใจ (Understanding/knowing the customer) และการเข้าถึง
บริการ (Access) ดังนัน้เมื่อน าปัจจัยเหล่านีม้ารวมกัน จึงท าให ้SERVQUAL มุ่งเนน้การก าหนด
คณุภาพการบรกิารของลกูคา้ดว้ย 5 ขอ้ขา้งตน้ 

อย่างไรก็ตาม แม ้SERVQUAL จะเป็นเครื่องมือในการวดัคณุภาพการบริการที่ไดร้บั
ความนิยมและใชม้ากที่สดุ แต่ก็เป็นที่วิพากษ์วิจารยม์ากที่สดุเช่นเดียวกนั โดยการวดัจะมีค าถาม
ที่เหมือนกัน 2 ชุด โดยแต่ละชุดมี 22 ขอ้ รวมเป็น 44 ขอ้ ชุดแรกใชว้ัดเก่ียวกับความคาดหวังต่อ
คณุภาพการบริการ ส่วนชุดที่สองใชว้ัดเก่ียวกบัการรบัรูข้องลูกคา้ที่มีต่อการใหบ้ริการที่ไดร้บัจริง
จากธุรกิจบริการนั้น  ๆ โดย Cronin and Taylor (1992) มีความเห็นที่ขัดแย้งกับแนวคิดนี ้ 
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นอกเหนือจากค าถามที่ยาวเกินไปแลว้ SERVQUAL ยังมุ่งเนน้การวัดผลจากความคาดหวังของ
ผูบ้ริโภคมาเป็นตัวประเมินดว้ย ซึ่ง SERVQUAL ถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ ความคาดหวังของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อการบริการ (Expectation) และประสิทธิภาพในส่วนของการบริการที่ผูบ้ริโภคไดร้บั 
(Performance) ยิ่งไปกว่านัน้ แนวคิดการวัดนีย้ังมีความคลา้ยคลึงกับแนวคิดความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคมากกว่าแนวคิดของทัศนคติ (Attitude Model) ซึ่ง Cronin and Taylor (1992) เชื่อว่า
แนวคิดเรื่องการรบัรูใ้นคณุภาพการบริการเหมือนกบัแนวคิดเรื่องทัศนคติ จึงไดคิ้ดวิธีการประเมิน
คณุภาพบรกิารแบบใหม่ คือ SERVPERF หรือ Service Performance ซึ่งเป็นมาตรวดัที่ใชป้ระเมิน
จากการรบัรูถ้ึงผลของการบรกิารเพียงดา้นเดียว โดยไม่ไดน้ าปัจจยัดา้นความคาดหวงัของผูบ้ริโภค
มาเป็นตัวประเมิน โดยมีการดัดแปลงให ้SERVPERF มีค าถามที่ไม่มากเกินไปและสามารถวัด
บริบทของคุณภาพการบริการได้เข้าใจง่ายกว่า SERVQUAL อีกด้วย นอกจากนี ้Cronin and 
Taylor (1992) ยงัท าการศึกษาใน 4 อตุสาหกรรมที่แตกต่างกนัออกไป โดยมีธุรกิจอาหารจานด่วน 
ธุรกิจก าจัดแมลง  ธุรกิจซักแห้ง และธุรกิจธนาคาร เพื่อสนับสนุนในแนวคิดด้วยการวัดด้วย 
“ประสิทธิภาพเท่านัน้” ซึ่งดีกว่า SERVQUAL ที่วดัทัง้ ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคที่มีต่อการบริการ 
และประสิทธิภาพในส่วนของการบริการที่ผูบ้ริโภคไดร้บั ท าใหเ้ริ่มมีวิจัยที่เปลี่ยนมาใชแ้นวคิดนี ้
ดว้ยเช่นกนั (Le & Fitzgerald, 2014) ทัง้นีแ้มว้่าวิจยัหลายแห่งจะสนบัสนุนว่า SERVPERF ดีกว่า 
SERVQUAL แต่ก็พบว่ามีวิจัยหลายแห่งที่ใช้วิธีวัดแบบ SERVQUAL (Dabholkar, Thorpe, & 
Rentz, 1996; Kumar, 2017; Wilson, 2018) 

มาตรฐานการวัดคุณภาพการบริการ 
Lovelock and Wirtz (2011) กล่าวว่ามาตรฐานและการวัดคุณภาพการบริการที่

ลูกค้าก าหนดสามารถแบ่งออกเป็นสองประเภทกว้าง ๆ คือ แบบ Soft Measure และ Hard 
Measure โดยการวดัแบบ Soft Measure จะไม่สามารถสงัเกตเห็นไดง้่ายดายนกั แต่ตอ้งอาศยัการ
เก็บขอ้มลูจากการพดูคยุกบั ลกูคา้ พนกังาน หรือคนอ่ืน ๆ ที่จะสามารถสะทอ้นใหเ้ห็นถึงแนวทาง 
ค าแนะน า และข้อเสนอแนะแก่พนักงาน เก่ียวกับวิธีที่จะบรรลุความพึงพอใจของลูกค้าและ
สามารถวัดปริมาณได้โดยการวัดการรับรู ้และความเชื่อของลูกค้า  ในทางตรงกันข้าม Hard 
Measure เป็นมาตรฐานที่มีลกัษณะและกิจกรรมที่สามารถนับได ้ก าหนดเวลาได ้หรือวัดผลได้
ผ่านการตรวจสอบ เช่น จ านวนค าสั่งซือ้ที่กรอกอย่างถูกตอ้ง เวลาที่ตอ้งใชใ้นการท างานใดงาน
หนึ่งใหเ้สร็จสิน้ หรือจ านวนนาทีที่ลกูคา้ตอ้งรอต่อแถวในขัน้ตอนของการรบับริการ โดยมาตรฐาน
มักจะถูกก าหนดด้วยการอ้างอิงตามเปอรเ์ซ็นต์ของโอกาสที่จะบรรลุการวัดผล ความท้าทาย
ส าหรบันกัการตลาด คือการตรวจสอบใหแ้น่ใจว่ามาตรการการด าเนินงานของคณุภาพการบรกิาร
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สะทอ้นใหเ้ห็นถึงขอ้มลูของลูกคา้ ซึ่งองคก์รที่มีชื่อเสียงดา้นการบริการเป็นเลิศจะใชม้าตรการทัง้
แบบ soft measure และ hard measure ท าใหอ้งคก์รเหล่านีส้ามารถรบัฟังทัง้ลกูค้าและพนกังาน
ที่ติดต่อกบัลกูคา้ไดเ้ป็นอย่างดีอีกดว้ย  

 
3. แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณข์องตราสินค้า  

Keller (1993) กล่าวว่าภาพลกัษณต์ราสินคา้ (Brand Image) เป็นแนวคิดที่ส  าคัญมาก
ในหลกัของการตลาด ซึ่งทุกคนลว้นเห็นไปในทิศทางเดียวกนัว่า ภาพลกัษณต์ราสินคา้คือทศันคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า โดยสามารถสะท้อนผ่านความเชื่อมโยงของแบรนด์ (Brand 
Association) จากความทรงจ าของผูบ้รโิภค นอกจากนีก้ารสรา้งภาพลกัษณแ์บรนดใ์นเชิงบวกตอ้ง
มีแผนการตลาดที่แข็งแกรง่ เป็นที่ชื่นชอบของผูบ้ริโภค และมีความแตกต่างที่สามารถเชื่อมโยงแบ
รนดก์ับความทรงจ าของผูบ้ริโภคได ้ซึ่งความเชื่อมโยงของแบรนดม์ี 3 ประเภท ไดแ้ก่ คุณสมบติั
ของแบรนด ์(Brand Attributes), ประโยชนข์องแบรนด ์(Brand Benefits) และทศันคติที่มีต่อ    แบ
รนด ์(Brand Attitudes) ดงันี ้

1. คณุสมบติัของแบรนด ์(Brand Attributes) ที่สามารถอธิบายถึงสินคา้หรือบริการ
นัน้ได ้เป็นสิ่งที่ผูบ้ริโภคคิดเก่ียวกับสินคา้หรือบริการ รวมถึงการซือ้และการบริโภคในตราสินคา้ 
นัน้ ๆ ซึ่งมีการแบ่งลกัษณะภายนอกของแบรนดอ์อกเป็น 2 แบบ ดงันี ้ 

1.1) คุณลักษณะที่ เ ก่ียวข้องกับสินค้าโดยตรง (Product-Related Attributes) 
หมายถึงคณุลกัษณะที่เก่ียวขอ้งกับการใชง้านสินคา้หรือบริการ โดยจะเก่ียวขอ้งกับทางกายภาพ
ของสินคา้  

1.2) คุณลักษณะที่ ไม่ เ ก่ียวข้องกับสินค้า โดยตรง  (Non-Product-Related 
Attributes) หมายถึงคณุลกัษณะภายนอกที่เก่ียวขอ้งกบัการซือ้ การบรโิภคสินคา้ หรือบรกิารนัน้ ๆ 
ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 กลุม่ย่อย ไดแ้ก่ 

1.2.1) ขอ้มลูดา้นราคา  
1.2.2) ขอ้มลูดา้นบรรจภุณัฑห์รือรูปแบบสินคา้ 
1.2.3) ขอ้มลูดา้นผูใ้ชง้าน เช่น ผูใ้ชง้านเป็นคนกลุม่ใด 
1.2.4) วิธีการใชง้าน เช่น ตอ้งใชง้านในสถานการณแ์บบใด 

2. ประโยชนข์องแบรนด ์(Brand Benefits) เป็นค่านิยมส่วนตวัของผูบ้ริโภคที่ผูกติด
กบัลกัษณะของสินคา้หรือบริการ ซึ่งอีกนยัหนึ่งคือการท่ีผูบ้ริโภคคิดว่าจะไดร้บัอะไรจากการบริโภค
สินคา้หรือบริการนัน้ โดยในวิจยัเลม่นีมุ้่งเนน้ที่ประโยชนข์องแบรนด์ (Brand Benefit) หรือเรียกอีก
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อย่างหนึ่งว่า ประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณต์ราสินคา้ (Brand Image Benefit) ซึ่งประโยชนข์อง   แบ
รนดส์ามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 กลุม่หลกัไดแ้ก่  

2.1) คุณประโยชน์จากการใช้งาน (Functional Benefits) คือคุณค่าที่ผู ้บริโภค
ไดร้บัจากการใชส้ินคา้หรือบริการ ซึ่งมักเป็นคุณประโยชนท์ี่ไดร้บัจากคุณสมบัติที่เก่ี ยวขอ้งกับ
สินคา้โดยตรง (Product-related attributes) โดยประโยชนใ์นการใชง้านมักเชื่อมโยงกับแรงจูงใจ
ขัน้พืน้ฐานของมนษุย ์เช่น ความตอ้งการทางกายภาพและความตอ้งการความปลอดภยั (Maslow, 
1970 อ้างถึงใน Keller, 1993) และเก่ียวข้องกับความต้องการที่จะแก้ไขหรือหลีกเลี่ยงปัญหา 
(Fennell, 1978; Rossiter & Percy, 1987) 

2.2) คณุประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่ไดร้บั (Experiential Benefits) คือคณุค่าที่
ผูบ้ริโภครูส้ึกจากการที่เคยใชส้ินคา้หรือบริการ  ซึ่งมักเป็นคุณประโยชนท์ี่ไดร้บัจากคุณสมบติัที่
เ ก่ียวข้องกับสินค้าโดยตรง (Product-Related Attributes) เช่น ความรู้สึกสบาย หรือความ
หลากหลาย เป็นตน้ 

2.3) คุณประโยชนใ์นเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Benefits) คือคุณค่าของสินค้า
หรือบริการที่ผู ้บริโภคได้รับนอกเหนือจากคุณประโยชน์จากการใช้งานและคุณประโยชน์จาก
ประสบการณท์ี่ไดร้บั ซึ่งมกัเป็นคณุประโยชนท์ี่ไดร้บัจากคณุสมบติัที่ไม่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้โดยตรง 
(Non-Product-Related attributes) และเก่ียวข้องกับความต้องการไดร้ับการยอมรบัจากสังคม 
หรือการแสดงตัวตน และเก่ียวขอ้งกับการเคารพในตัวเอง เช่น ความหรูหรา ความทันสมัย หรือ 
ความพิเศษเฉพาะบคุคล (Solomon, 1983 อา้งถึงใน Keller, 1993) 

3.  ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitudes) คือการที่ผู ้บริโภคประเมินตราสินค้า
โดยรวม ซึ่งมีความส าคัญมากเนื่องจากเป็นปัจจัยหนึ่งที่ก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค ทั้งนี ้
ทัศนคติต่อตราสินคา้นัน้มีความเก่ียวขอ้งกับความเชื่อในคุณสมบติัที่เก่ียวขอ้งกับสินคา้โดยตรง 
(Product-Related Attributes) ซึ่ งคุณประโยชน์จากการใช้งาน (Functional Benefits) และ
คณุประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่ไดร้บั (Experiential Benefits) เป็นปัจจยัที่ท าใหท้ศันคติแปรผัน
ไปตามคณุภาพของสินคา้หรือบรกิารท่ีผูบ้รโิภครบัรู ้(Zeithaml, 1988) 

Kapferer (2008) อธิบายว่าแบรนดม์ี 2 ทิศทางในการพฒันา ไดแ้ก่ การสรา้งมลูค่าเพิ่ม
แบบจับตอ้งได ้และการสรา้งมูลค่าเพิ่มแบบจับตอ้งไม่ได ้โดยเป็นการเริ่มตน้จากสินคา้ที่มีการ
พฒันา การสื่อสารที่เนน้เรื่องคณุประโยชนใ์นการใชง้านที่ไดร้บัจากผลิตภณัฑ์ คณุประโยชนท์าง
อารมณท์ี่ไดร้บัจากผลิตภณัฑ ์คณุค่า และเปา้หมายของผลิตภณัฑ ์ซึ่งถือเป็นคณุค่าที่จบัตอ้งไม่ได้ 
ดงัจะเห็นไดจ้าก ภาพประกอบ 2 ทฤษฎีในการสรา้งคณุค่าใหแ้บรนด ์
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ภาพประกอบ 2 ทฤษฎีในการสรา้งคณุค่าใหแ้บรนด ์(The Two Models of Brand Building 
Through time) 

ที่มา: Kapferer (2008) 

ในการพัฒนาแบรนดรู์ปแบบแรก คือการมุ่งเน้นที่ผลิตภัณฑโ์ดยการพัฒนาส่วนผสม 
คณุลกัษณะและองคป์ระกอบต่าง ๆ ขอ้ดีหรือประโยชนข์องผลิตภณัฑ ์จากนัน้สรา้งบคุลิกภาพของ
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า แล้วจึงก าหนดรูปแบบด้วยพันธกิจและคุณค่าของแบรนด์ เพื่อให้
ผลิตภัณฑ์มีมูลค่าเพิ่มที่จับต้องไม่ได้ เช่น สินค้าโภคภัณฑ์ที่บรรจุหีบห่อ มีการสื่อสารอย่าง
สม ่าเสมอ และน ามาซึ่งชื่อเสียงของแบรนด ์แตกต่างจากการพัฒนาแบรนดใ์นรูปแบบที่สอง โดย
เริ่มตน้จากแนวคิดหรือความคิด เช่น แบรนดท์ี่มีจุดเริ่มตน้จากการขายไลฟ์สไตล ์(น า้หอม แฟชั่น
แบรนด ์บหุรี่ ฯลฯ) การขายชื่อเสียง (แฮรร์ี่พอตเตอรห์รือดิสนีย ์ฯลฯ) หรือเกิดจากความเขา้ใจอย่าง
ลึกซึง้ โดยเฉพาะในดา้นจิตวิทยาของผูบ้ริโภคผ่านขอ้มูลเชิงลึก ที่สามารถเสนอผลประโยชนท์าง
อารมณไ์ด ้เมื่อเวลาผ่านไปแบรนดเ์หล่านีก้็พัฒนาคุณสมบติัและประโยชน์การใชง้านเพื่อใหจ้ับ
ตอ้งไดแ้ละสามารถเพิ่มมลูค่าใหก้บัผูบ้ริโภคได ้ดงันัน้การสื่อสารของแบรนดจ์ะมีผลต่อการพฒันา
ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ ซึ่งเรียกว่า “ล าดบัขัน้ของการสรา้งแบรนด”์ (Hierarchy of Branding) 

 

ภาพประกอบ 3 ล  าดบัขัน้ของการสรา้งแบรนด ์(Hierarchy of Branding) 

ที่มา: Wijiya (2013) 

Wijiya (2013) ไดอ้ธิบายถึงขัน้ตอนของการสรา้งแบรนด ์ดงัจะเห็นไดจ้ากภาพประกอบ 
3 ล าดบัขัน้ของการสรา้งแบรนด ์โดยเมื่อแบรนดม์ีการเปิดตวัออกสู่ตลาดเป็นครัง้แรก แบรนดย์งัคง
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อยู่ในขัน้ตอนของการสรา้งการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ท าใหม้ีแนวโนม้ว่าผูบ้ริโภคจะรูจ้ักแบรนดเ์พียง
เล็กนอ้ยเท่านัน้ ขัน้ตอนนีเ้รียกว่าการรบัรูใ้นแบรนด ์(Brand Awareness)  

ต่อมาเมื่อแบรนดเ์ป็นที่รูจ้กัแลว้และไดร้บัการยอมรบัมากขึน้ คณุลกัษณะและประโยชน์
ของแบรนดจ์ึงเป็นที่รูจ้กัของผูบ้รโิภคมากขึน้ดว้ย ดงันัน้ผูบ้รโิภคจึงไม่เพียงแค่รูจ้กัหรือจดจ า      แบ
รนดอี์กต่อไป แต่ยังเรียนรูเ้พิ่มเติมและรูจ้ักแบรนดห์รือผลิตภัณฑม์ากขึน้ดว้ย ขัน้ตอนนีเ้รียกว่า
ความรูเ้ก่ียวกบัแบรนด ์(Brand Knowledge)  

เมื่อเวลาผ่านไป ประจวบกับการที่แบรนด์ได้มีการสื่อสารกับผู้บริโภคมากขึน้ ท าให้
ผูบ้รโิภคมีการรบัรูห้รือมีบางอย่างที่จะเชื่อมโยงเพื่อสรา้งภาพลกัษณเ์ก่ียวกบัแบรนดใ์นใจผูบ้ริโภค 
ซึ่งเรียกว่าภาพลกัษณข์องแบรนด ์(Brand Image) ถดัไปอีกระยะหนึ่ง ประกอบกบัการสื่อสารที่ไม่
หยุดหย่อนเช่นกัน ผูบ้ริโภคอาจไดท้ดลองใชผ้ลิตภัณฑห์รือติดต่อโดยตรงกับแบรนด์แลว้ ท าให้
ผูบ้ริโภคมีประสบการณเ์ฉพาะเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ ซึ่งก่อใหเ้กิดความหมายและความรูส้ึกใหม่ ๆ 
ที่เก่ียวขอ้งกบัแบรนด ์ตลอดจนเสริมสรา้งภาพลกัษณข์องแบรนด์ใหแ้ข็งแรงขึน้ ขัน้ตอนนีเ้รียกว่า
ประสบการณข์องแบรนด ์(Brand Experience)  

การผสมผสานระหว่างภาพลกัษณเ์ชิงบวกและประสบการณท์ี่น่าต่ืนเตน้ใหค้วามหมายที่
ดีและความรูส้ึกพิเศษ ซึ่งเป็นการตอกย า้จุดยืนของแบรนดใ์นความคิดและในใจของผู้บริโภค 
เพื่อใหแ้บรนดม์ีคณุค่าและเป็นที่ชื่นชอบของผูบ้ริโภค ซึ่งแบรนดท์ี่เป็นที่ชื่นชอบและมีคณุค่ามักจะ
ไดร้บัความภกัดีจากผูบ้ริโภค ท าใหผู้บ้ริโภคเปลี่ยนไปใชแ้บรนดอ่ื์นไดย้าก ขัน้ตอนนีเ้รียกว่าความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  

ในตอนทา้ยผูบ้ริโภคไม่เพียง แต่ภักดีต่อแบรนดเ์ท่านั้น แต่ยังมีความรูส้ึกเป็นเจา้ของ    
แบรนด ์มีการแนะน าแบรนดต่์อใหค้นรอบขา้งใช ้และเป็นคณุค่าในชีวิตใหก้บัลกูคา้ ถือไดว้่า     แบ
รนดม์ีอิทธิพลต่อมมุมองในชีวิตของลกูคา้ ในขัน้ตอนนี ้ลกูคา้จะรูส้ึกถึงความสุขทางจิตวิญญาณ
และคุณค่าในชีวิตที่ไดเ้ก่ียวกับแบรนดอ์ันเป็นที่รกั ซึ่งลูกคา้พยายามแบ่งปันและถ่ายทอดใหก้ับ
ผูบ้ริโภครายอ่ืน ๆ เพื่อใหผู้บ้ริโภครายอ่ืนไดร้บัประสบการณท์ี่ดีและสามารถสมัผัสไดเ้หมือนกัน 
ขัน้ตอนนีเ้รียกว่า จิตวิญญาณของแบรนด ์(Brand Spirituality) ดงันัน้ ขัน้ตอนนีถื้อเป็นความส าเร็จ
สูงสุดของแบรนด์เนื่องจากสามารถเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคได ้ท าใหแ้บรนด์กลายเป็นค าตอบ
ส าหรบัความตอ้งการทางจิตวิญญาณหรือกลายเป็นส่วนหนึ่งของค่านิยมและวัฒนธรรมในชีวิต
ของผูบ้รโิภค  

โดยสรุปแลว้ ขัน้ตอนตัง้แต่การรบัรูแ้บรนดไ์ปจนถึงภาพลกัษณข์องแบรนดเ์ป็นขัน้ตอน
ในการได้รับการแบ่งปันทางความคิด (Mind-Share) ในขณะที่ประสบการณ์ของแบรนด์เป็น
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ขัน้ตอนในการไดร้บัสว่นแบ่งการตลาด (Market Share) ความภกัดีของแบรนดเ์ป็นช่วงส าหรบัการ
แบ่งปันจากใจ (Heart-Share) และจิตวิญญาณของแบรนด์คือการบรรลุการแบ่งปันทางสังคม 
(Social-Share) ดงันัน้นกัการตลาดจะตอ้งวางแผนกลยทุธต์ัง้แต่การสรา้งแบรนดใ์หค้นรูจ้กัเพื่อให้
ไดม้าซึ่งขัน้ตอนสุดทา้ย ที่ผูบ้ริโภครูส้ึกถึงความเป็นเจา้ของแบรนด ์เพื่อใหแ้บรนดม์ีความยั่งยืน
และใหเ้ป็นที่รกัที่สดุ หนึ่งเดียวในใจของผูบ้รโิภค 

นอกจากนี ้Wijiya (2013) ไดส้รุปจากผลทบทวนวรรณกรรมจากหลากหลายแห่ง พบว่า 
5 มิติหลัก ที่มีอิทธิพลในการก าหนดภาพลักษณ์ของตราสินค้า ได้แก่ อัตลักษณ์ของแบรนด์ 
(Brand Identity), บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality), ความเชื่อมโยงของแบรนด์ 
(Brand Association), พฤติกรรมและทัศนคติของแบรนด์ (Brand Behavior & Attitude) และ
ความสามารถและประโยชน์ของแบรนด์ (Brand Competence & Benefit) ดังจะเห็นได้จาก 
ภาพประกอบ 4 มิติของภาพลกัษณต์ราสินคา้ โดยอธิบายไดด้งันี ้

1. อตัลกัษณข์องแบรนด ์(Brand Identity) คือมิติแรกที่มีความเก่ียวขอ้งทางกายภาพ 
สิ่งที่จบัตอ้งไดท้ี่เก่ียวขอ้งกับแบรนด์ หรือผลิตภณัฑน์ัน้ท าใหผู้บ้ริโภคระบุและแยกความแตกต่าง
กบัแบรนดห์รือผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ ไดง้่าย เช่น โลโก ้สี เสียง กลิ่น บรรจุภณัฑ ์สถานที่ตัง้    อตัลกัษณ์
ขององคก์ร สโลแกน และอื่น ๆ เป็นตน้ 

2. บุคลิกภาพของแบรนด ์(Brand Personality) คือมิติที่สองที่เก่ียวขอ้งกับลกัษณะ
เด่นของตราสินค้าที่ประกอบขึน้โดยตราสินค้าจะมีบุคลิกภาพในเหมือนมนุษย์ จึงท าให้ผู ้ชม
สามารถแยกความแตกต่างกับแบรนดอ่ื์น ๆ ในหมวดหมู่เดียวกันไดอ้ย่างง่ายดาย เช่น นิสยักลา้
แสดงออก สง่างาม เป็นมิตร อบอุ่น มีเมตตา เขา้กับคนง่าย มีความคิดสรา้งสรรค ์และรกัอิสระ 
เป็นตน้ 

3. ความเชื่อมโยงของแบรนด์ (Brand Association) คือมิติที่สาม การเชื่อมโยงตรา
สินคา้เป็นสิ่งเฉพาะที่คู่ควรหรือเก่ียวข้องกบัแบรนดเ์สมอ อาจเกิดขึน้จากการน าเสนอผลิตภณัฑท์ี่
ไม่ซ  า้ใคร หรือเป็นกิจกรรมที่เกิดขึน้ประจ าและสม ่าเสมอ เช่น ในแง่ของการสนับสนุนหรือสงัคม 
กิจกรรมความรบัผิดชอบประเด็นที่เก่ียวขอ้งกับแบรนด์ หรือบุคคล เจา้ของ และสญัลกัษณแ์ละ
ความหมายบางอย่างที่มีความเชื่อมโยงกับแบรนดอ์ย่างมาก เช่น หากนึกถึง Coca Cola จะตอ้ง
นึกถึงความรา่เรงิ 

4. พฤติกรรมและทศันคติของแบรนด ์(Brand Behavior & Attitude) คือมิติที่สี่ ที่พบ
เมื่อมีการสื่อสารและโตต้อบกบัผูบ้ริโภคเพื่อเสนอประโยชน ์– ผลประโยชนแ์ละคณุค่าของแบรนด ์
หรือหมายถึง ทัศนคติ มารยาท และพฤติกรรม ที่ตราสินคา้และคุณลกัษณะทัง้หมดบ่งบอกเมื่อ
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สื่อสารและการโตต้อบกับผูบ้ริโภค ซึ่งจะส่งผลต่อการรบัรูแ้ละการตัดสินใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อ   
แบรนด ์ 

5. ความสามารถและประโยชนข์องแบรนด ์(Brand Competence & Benefit) คือมิติ
สุดทา้ยที่วิจัยนีมุ้่งเนน้ศึกษา โดยความสามารถและประโยชนข์องแบรนดคื์อ คุณค่า ขอ้ดี ความ
ไดเ้ปรียบ ความโดดเด่น และความสามารถที่น าเสนอแบรนดใ์นการแกปั้ญหาของผูบ้ริโภค ซึ่งท า
ใหผู้บ้ริโภคไดร้บัประโยชน์ ซึ่งมูลค่าและประโยชน ์ณ ที่นี ้คือ ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณ์ตรา
สินค้าอันได้แก่  ด้านประโยชน์จากการใช้งาน (Functional), ด้านอารมณ์ (Emotional), ด้าน
สัญลักษณ์ (Symbolic) และด้านสังคม (Social) นอกจากนี ้ Park, Jaworski, and Maclnnis 
(1986) ซึ่งเป็นผูร้เิริ่มแนวคิดนีไ้ดอ้ธิบายเพิ่มเติมโดยยกตวัอย่าง แบรนดน์ า้ยาซกัผา้ ซึ่งประโยชนท์ี่
แทจ้รงิของสินคา้ (Functional) คือการใชซ้กัเสือ้ผา้ไดอ้ย่างสะอาด ท าใหผู้ส้วมใสเ่สือ้มีความมั่นใจ
และรูส้ึกสบายตัวมากขึน้ ซึ่งถือเป็นการใหป้ระโยชนท์างอารมณ์ความรูส้ึก (Emotional) และยัง
เป็นสญัลกัษณข์องวิถีชีวิตที่สะอาดของสงัคมสมยัใหม่ (Symbolic) นอกจากนีย้งัสรา้งแรงบนัดาล
ใจใหม้ากขึน้ ส่งเสริมใหชุ้มชนใหค้วามส าคัญกับวิถีชีวิตที่มีสุขภาพดีและการรกัษาสิ่งแวดล้อม 
(Social) ทัง้นี ้ประโยชน ์ขอ้ดี และความสามารถที่โดดเด่น ของตราสินคา้จะส่งผลต่อภาพลกัษณ์
ของผลิตภณัฑ ์บคุคลหรือสถาบนั และบรษิัทดว้ย 

 

ภาพประกอบ 4 มิติของภาพลกัษณต์ราสินคา้ (Dimensions of Brand Image) 

ที่มา: Wijiya (2013) 

Keller (2013, p. 549) อธิบายเพิ่มเติมให้สามารถเห็นภาพกว้างว่า ภาพลักษณ์ตรา
สินคา้คือมมุมองและความชอบของลกูคา้ที่มีต่อแบรนด ์สามารถวดัไดจ้ากความเชื่อมโยงของ   แบ
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รนด์ (Brand Association) กับความทรงจ าของผู้บริโภค แม้ว่าความเชื่อมโยงของแบรนดจ์ะมี
หลากหลายรูปแบบ แต่ก็ยังสามารถแยกความแตกต่างไดร้ะหว่าง ความเก่ียวขอ้งกับผลิตภัณฑ ์
หรือประสิทธิภาพ ซึ่งแตกต่างกับที่ไม่เก่ียวขอ้งกับผลิตภัณฑ ์หรือภาพลักษณ์ตามคุณลกัษณะ 
ในขณะที่ประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นเป็นส่วนหนึ่งของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดย
สามารถแบ่งแยกระหว่างการใชง้าน หรือประโยชนท์ี่แทจ้ริงของสินคา้ (Functional), สญัลกัษณ ์
(Symbolic) หรือขอ้ดีที่แทจ้รงิของผลิตภณัฑจ์ากภายนอก และประสบการณจ์ากการบริโภคสินคา้ 
(Experiential)  

Malik, Naeem, and Munawar (2012) ไดร้วบรวมทฤษฎีที่นกัวิจยัน าเสนอแนวคิดในมิติ
ต่าง ๆ เก่ียวขอ้งกบัประโยชนเ์ชิงภาพลกัษณต์ราสินคา้ ซึ่งยึดแนวคิดที่ตอ้งเติมเต็มความตอ้งการ
ของผู้บริโภค ซึ่งหนึ่งในนั้น Park และคณะ (1986) ได้น าเสนอแนวคิด 3 มิติ ที่ เก่ียวข้องกับ
ประโยชนเ์ชิงภาพลกัษณต์ราสินคา้ ไดแ้ก่ แนวคิดดา้นสญัลกัษณ ์(Symbolic), ดา้นประสบการณ์
ที่ไดร้บั (Experiential) และดา้นประโยชนจ์ากการใชง้าน (Functional) ซึ่งเป็นแนวคิดแรกและเป็น
ที่นิยมมากที่สุด แต่โดยรวมแล้วแนวคิดในแต่ละมิติ จะมีความเก่ียวเนื่องกับภาพลักษณ์ที่มี
องคป์ระกอบดา้นความรูค้วามเขา้ใจ (Cognitive) และอารมณค์วามรูส้ึก (Affective) ดงัจะเห็นได้
จาก ภาพประกอบ 5 ประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณใ์นดา้นต่าง ๆ ดงันี ้

 

ภาพประกอบ 5 ประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณใ์นดา้นต่าง ๆ (Benefit Based Dimensions) 

ที่มา: Malik, Naeem, and Munawar (2012) 

Park และคณะ (1986) น าเสนอแนวคิดการบริหารภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Concept-Image Management หรือ BCM) โดยทฤษฎีนีเ้ก่ียวข้องกับแนวคิดตราสินค้า ได้แก่ 
ประโยชน์จากการใช้งาน  (Functional), สัญลักษณ์ (Symbolic) และประสบการณ์ที่ ได้รับ 
(Experiential) ซึ่งจะท าใหส้นบัสนนุศกัยภาพของตราสินคา้ในตลาดใหดี้ยิ่งขึน้  ในแนวคิดของตรา
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สินคา้ (Brand Concept) นัน้ตอ้งใหค้วามส าคญักบัการตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคโดย
มีความตอ้งการ 3 ประเภทดงันี ้

1. ความต้องการเชิงการใช้งาน (Functional Needs) เป็นการตอบสนองความ
ตอ้งการดา้นสินคา้ที่สามารถแกปั้ญหา หรือปอ้งกนัปัญหาใหก้บัผูใ้ชง้านได ้

2. ความตอ้งการเชิงสญัลกัษณ ์ (Symbolic Needs) เป็นการตอบสนองดว้ยสินคา้ที่
ช่วยเติมเต็มความตอ้งการภายในใหก้ับผูใ้ชง้าน เช่น เพิ่มความมั่นใจ สรา้งการยอมรบัจากกลุ่ม
เพื่อนหรือสรา้งบทบาทหน้าที่ได ้โดยตราสินคา้ที่มีแนวคิดความเก่ียวขอ้งเชิงสัญลักษณ์นั้นจะ
สามารถเชื่อมโยงบคุคลนัน้ ๆ เขา้กบักลุม่ที่ตอ้งการ และเพิ่มภาพลกัษณท์ี่ดีไดอี้กดว้ย 

3. ความตอ้งการจากประสบการณท์ี่ไดร้บั (Experiential Needs) เป็นการตอบสนอง
ดว้ยสินคา้ที่ช่วยเพิ่มความสขุทางประสาทสมัผสัที่มีความหลากหลาย พรอ้มทัง้ช่วยกระตุน้ความรู้
ความเขา้ใจใหผู้บ้รโิภคไดด้ว้ย 

ส าหรบัความตอ้งการ 3 ประเภทนี ้จะถกูน ามาใชใ้นการสรา้งภาพลกัษณใ์หก้บัตราสินคา้ 
และใชเ้ป็นกรอบแนวคิดที่ช่วยตัดสินใจในการวางต าแหน่งทางการตลาด (Market Positioning) 
เพื่อใหต้ราสินคา้มีประโยชนเ์ชิงภาพลกัษณจ์ากการใชง้าน (Functional), สญัลกัษณ ์(Symbolic) 
และประสบการณท์ี่ไดร้บั (Experiential) ไดท้ัง้หมด ซึ่งอาจมีการเลือกใชต้ามความเหมาะสม หรือ 
ตามประโยชนท์ี่มอบใหก้บัลกูคา้ อีกทัง้ยงัช่วยท าใหเ้ห็นคู่แข่งในตลาดไดอ้ย่างชดัเจนมากขึน้ โดย
ในการสรา้งภาพลักษณ์ตราสินค้าตามประโยชนแ์ต่ละประเภทมีแนวคิดดังนี ้ (Park และคณะ, 
1986) 

1. ประโยชนจ์ากการใชง้าน (Functional Benefit) คือการมุ่งเนน้การสรา้งภาพลกัษณ์
ใหส้อดคลอ้งกบัศกัยภาพของสินคา้ที่สามารถช่วยป้องกนัหรือแกไ้ขปัญหาใหผู้ใ้ชง้านได ้

2. ประโยชน์ในเชิ งสัญลักษณ์ (Symbolic Benefit) คือการมุ่ ง เน้นการสร้าง
ภาพลกัษณใ์หส้อดคลอ้งกับสญัลกัษณท์ี่ช่วยยกระดบัภาพลกัษณข์องผูใ้ชง้านใหม้ีไลฟ์สไตลท์ี่ดดีู
ขึน้ ซึ่งอาจช่วยผูใ้ชง้านใหส้ามารถใชใ้นการสื่อสารขอ้มลูหรืออา้งอิงกบัผูอ่ื้นได ้

3. ประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่ไดร้บั (Experiential Benefit) คือการมุ่งเนน้การสรา้ง
ภาพลกัษณใ์หส้อดคลอ้งกบัประสบการณใ์นการใชง้านสินคา้นัน้ ๆ 

นอกจากประโยชน ์3 ประเภทนีแ้ลว้ยังมีประโยชนใ์นดา้นอ่ืน ๆ เช่น ประโยชนใ์นดา้น
สงัคม ประโยชนใ์นเชิงเศรษฐกิจ ประโยชนใ์นดา้นรูปลกัษณภ์ายนอก ประโยชนท์างประสาทสมัผสั
เป็นตน้ ซึ่ง Sweeney and Soutar (2001) ไดศ้ึกษาเพิ่มเติมในดา้นของประโยชนใ์นเชิงเศรษฐกิจ 
(Economic Benefit) โดยนิยามว่าเป็นความคุ้มค่าทางการเงินเมื่อเทียบกับคุณภาพที่ได้รับ 
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ในขณะที่ Sondoh, Omar, Wahid, Ismail, and Harun (2007) ศึกษาเพิ่มเติมด้านประโยชน์ใน
เชิงสนับสนุนรูปลกัษณ ์(Appearance Enhance Benefit) ซึ่งเป็นการไดร้บัประโยชนจ์ากแบรนด์
ในมุมที่ท าให้ผู ้ใช้ดูดีขึน้และเป็นที่ประทับใจของผู้อ่ืน นอกจากนี ้ยังมีประโยชน์ในด้านสังคม 
(Social Benefit) ที่ช่วยสง่เสรมิใหผู้ใ้ชส้ินคา้เป็นที่ยอมรบัในสงัคมได ้เป็นตน้ ทัง้นี ้นกัวิจยัพยายาม
ศึกษาคน้ควา้เพื่อใหไ้ดม้ิติใหม่ ๆ เพื่อสรา้งประโยชนเ์ฉพาะใหก้ับกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีความแตกต่าง
พรอ้มทัง้เป็นการตอกย า้ต าแหน่งทางการตลาดใหแ้บรนดม์ีความแข็งแกรง่มากขึน้ดว้ย 

 
4. แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับความภักดีในตราสินค้า 

ผู้บริโภคมีระดับความภักดีต่อตราสินค้า รา้นค้า และบริษัท ที่แตกต่างกัน ซึ่ง Oliver 
(1999) นิยามความภกัดี (Loyalty) ว่าเป็นความมุ่งมั่นอย่างลกึซึง้ในการซือ้สินคา้หรือบริการซ า้อีก
ในอนาคต แมว้่าจะไดร้บัอิทธิพลจากสถานการณแ์ละการกระตุน้ทางการตลาดที่อาจท าใหเ้กิดการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ช่วยท าใหส้ามารถคาดเดา
ไดแ้ละมีปลอดภยัส าหรบัความตอ้งการของบริษัท และยงัสรา้งอปุสรรคในการเขา้สู่ตลาดที่ท าให้
บริษัทอ่ืน ๆ เขา้สู่ตลาดไดย้ากขึน้ (Barrier to Entry) โดยความภกัดียงัสามารถแปลไดอี้กนัยหนึ่ง
ว่าเป็นความเต็มใจของลูกคา้ในการจ่ายในราคาที่สูงขึน้ ซึ่งราคามักจะสูงกว่าคู่แข่งราว 20 – 25 
เปอรเ์ซ็นต ์ถึงแมว้่าคู่แข่งจะพยายามลอกเลียนแบบขัน้ตอนการผลิตและรูปแบบผลิตภณัฑก์็ตาม 
แต่ก็ไม่สามารถสรา้งความประทับใจใหต้ราตรึงในใจของลูกคา้ไดเ้พราะประสบการณ์ในธุรกิจ
หลายปีและการส่งเสริมทางการตลาดก็เป็นสิ่งส าคัญ ดังนั้น หากตราสินค้านั้นมีลูกค้าที่ภักดี
จ านวนมากก็ท าใหต้ราสินคา้นัน้มีพลงัอ านาจ มีความไดเ้ปรียบ และลอยตวัเหนือคู่แข่ง ซึ่งบางครัง้
นักการตลาดอาจไม่เคยรู้เลยว่าความภักดีของลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญ จนมีการเปลี่ยนแปลง
องคป์ระกอบส าคญัของแบรนด ์(Kotler & Keller, 2012) 

Kotler and Keller (2012) กล่าวว่าความภักดีของผูบ้ริโภคมีหลากหลายระดับ นักการ
ตลาดสว่นใหญ่นิยมแบ่งความภกัดีต่อตราสินคา้เป็น 4 ระดบั ไดแ้ก่ ผูภ้กัดีต่อแบรนดข์ัน้สงูสดุ     ผู้
ภักดีต่อแบรนด ์ผูภ้ักดีต่อแบรนดท์ี่เปลี่ยนแปลงได้ และผูบ้ริโภคที่พรอ้มเปลี่ยนไปซือ้แบรนด์อ่ืน
เสมอ ดงันี ้

1. ผู้ภักดีต่อแบรนด์ขั้นสูงสุด (Hard-Core Loyals) คือลูกค้าที่ซือ้เพียงตราสินค้า
เดียวเท่านัน้ โดยลกูคา้กลุม่นีส้ามารถช่วยใหเ้จา้ของแบรนดค์น้พบจดุแข็งของสินคา้ได ้

2. ผูภ้กัดีต่อแบรนด ์(Split Loyals) คือลกูคา้ที่มีความภกัดีต่อสองหรือสามแบรนดข์ึน้
ไป โดยลูกคา้กลุ่มนีส้ามารถท าใหเ้ห็นว่าแบรนดใ์ดก าลงัมีความไดเ้ปรียบ และการที่ลูกคา้ทิง้แบ
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รนด์ใดแบรนด์หนึ่งไป อาจท าให้เห็นถึงจุดอ่อนด้านการตลาดและการหาวิธีแก้ไขให้ได้ลูกค้า
กลบัคืนมา 

3. ผูท้ี่เปลี่ยนแปลงความภักดี (Shifting Loyals) คือลูกคา้ที่เปลี่ยนจากแบรนดห์นึ่ง
ไปใชอี้กแบรนดห์นึ่ง 

4. ผูท้ี่พรอ้มเปลี่ยนไปซือ้แบรนดอ่ื์นไดเ้สมอ (Switchers) คือลูกคา้ที่ไม่แสดงความ
ภกัดีต่อแบรนดใ์ด ๆ 

อย่างไรก็ตามสิ่งที่นกัการตลาดตอ้งพึงระวงัคือตอ้งสามารถแยกแยะใหไ้ดว้่า ความภกัดี
เป็นพฤติกรรมการซือ้ที่สะท้อนถึงความเคยชิน  ความไม่แตกต่าง ราคาถูก การเปลี่ยนแปลงมี
ตน้ทุน หรือสินคา้ที่ลกูคา้ตอ้งการไม่มีขายในตลาด นอกจากนี ้ยงัจะเห็นไดว้่ากว่านกัการตลาดจะ
ท าใหล้กูคา้ภกัดีต่อแบรนดไ์ดไ้ม่ใช่เรื่องง่าย และการภกัดีต่อตราสินคา้มี 3 กลุม่ไดแ้ก่ ผูท้ี่ซือ้สินคา้
เป็นจ านวนมาก หรือบ่อยครัง้ (Heavy User), ผูท้ี่ซือ้สินคา้เป็นจ านวนปกติ (Regular User) และผู้
ที่ซือ้สินคา้เป็นจ านวนน้อยหรือไม่บ่อยครัง้ (Light User) ซึ่งจะเห็นไดจ้าก ภาพประกอบ 6 การ
แบ่งกลุม่ตามพฤติกรรมของผูบ้รโิภค  

 

ภาพประกอบ 6 การแบ่งกลุ่มตามพฤติกรรมของผูบ้รโิภค (Behavioral Segmentation 
Breakdown) 

ที่มา: Kotler and Keller (2012) 

Dick and Basu (1994) กล่าวว่าความภักดีของผู้บริโภคนั้นคือความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติของบุคคลกับการซือ้สินคา้ซ า้ โดยการรบัรู ้(Cognitive), ความรูส้ึก (Affective) และการ
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กระท า (Cognitive) หล่อหล่อมรวมกนัเป็นความภกัดีไปพรอ้มกับแรงจูงใจ (Motivation), ทศันคติ 
(Perceptual) และพฤติกรรม (Behavioral) 

Oliver (1999) แสดงความเห็นว่าผู้บริโภคนั้นเกิดความภักดีในแต่ละล าดับขั้นตาม
พัฒนาการของทัศนคติ (Attitudinal Development) โดยตามทฤษฎีแลว้ผูบ้ริโภคจะมีความภักดี
จากขัน้ตอนการรบัรูก้่อน จากนัน้จะสามารถพฒันาต่อใหเ้กิดความภกัดีในขัน้ของความรูส้ึก ถดัไป
คือการกระท า ซึ่งเป็นความตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้ และสดุทา้ยจะกลายเป็นพฤติกรรมในการซือ้ โดยมี
ทัง้หมด 4 ขัน้ เป็นล าดบัดงันี ้

1. ความภักดีของผูบ้ริโภคในขั้นของการรับรู ้ (Cognitive Loyalty) เป็นขั้นแรกของ
ความภักดี ขอ้มูลเก่ียวขอ้งกับคุณสมบติัของแบรนด ์(Brand Attribute Information) จะสามารถ
ท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจไดว้่ามีความชอบแบรนดใ์ดแบรนดห์นึ่งเหนือแบรนดอ่ื์น ๆ ในขัน้ตอนนีเ้ป็น
ขัน้ตอนของการรบัรู ้หรือความภกัดีที่อยู่บนพืน้ฐานของความเชื่อในแบรนดน์ัน้ ๆ เท่านัน้ (Brand 
Belief) ดังนั้นการรบัรูจ้ึงเกิดขึน้จากความรูห้รือประสบการณ์ในข้อมูลที่ผ่านมาก็เป็นได ้ท าให้
ความภักดีในขัน้ตอนของการรบัรูม้ีความเก่ียวขอ้งกับขอ้มลู หรือศักยภาพในการใชง้านเป็นหลกั 
อย่างไรก็ตาม หากมีการซื ้อเป็นประจ าที่กลายเป็นความเคยชิน จนท าให้ผู ้บริโภคละเลย
ความส าคญัดา้นความพงึพอใจ ความภกัดีในตราสินคา้นัน้จะเป็นเพียงความภกัดีในระดบัตืน้ และ
สนใจเพียงความสามารถในการใชง้านเป็นหลกัเท่านัน้ แต่หากผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจต่อแบ
รนดเ์มื่อใด ส่วนประกอบที่ท าใหเ้กิดประสบการณใ์นเชิงบวกจะพาเขา้สู่ขัน้ของความรูส้ึกในล าดบั
ต่อไป 

2. ความภกัดีของผูบ้ริโภคในขัน้ของความรูส้กึ (Affective Loyalty) เป็นขัน้ที่สองของ
ความภักดีที่ลึกกว่าในขัน้แรก เนื่องจากกลายเป็นความชอบ หรือมีทัศนคติที่ดีต่อแบรนดซ์ึ่งเกิด
จากความรูส้ึกพึงพอใจในแต่ละครัง้ที่ไดใ้ช ้เป็นการสะท้อนมิติของความยินดี หรือการไดร้บัการ
เติมเต็ม ดังนัน้การใหค้ ามั่นสญัญา (Commitment) จึงมีความเก่ียวขอ้งในขัน้ของความรูส้ึก แต่
อย่างไรก็ตาม ความชอบในแบรนดก์็ยงัมีความเป็นไปไดม้ากที่ผูบ้รโิภคจะเปลี่ยนไปชอบในแบรนด์
อ่ืนหรือเกิดความพึงพอใจในแบรนดอ่ื์นมากกว่า ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งการใหผู้บ้ริโภคมีความ
ภกัดีในขัน้ที่ลกึขึน้กว่าเดิม 

3. ความภักดีของผูบ้ริโภคในขั้นของการกระท า (Conative Loyalty) เป็นขั้นที่สาม
ของความภักดีที่มีพัฒนาการดา้นพฤติกรรมใหเ้ห็นมากขึน้ซึ่งวิจัยนีมุ้่งเนน้ศึกษา ความภักดีของ
ผูบ้ริโภคในขั้นของการกระท านั้นถือเป็นการแสดงถึงความตั้งใจ ความมุ่งมั่นที่จะซือ้สินคา้หรือ
อาจจะเรียกไดว้่าเป็น เจตนาเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ซึ่งมีอิทธิพลมาจากขั้นของ
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ความรูส้ึกในเชิงบวกต่อแบรนดท์ี่มีอย่างซ า้ ๆ และต่อเนื่อง ความภกัดีของผูบ้ริโภคในขัน้ของการ
กระท าเป็นความภกัดีที่ลึกมาก ผูบ้รโิภคมีความมุ่งมั่นและตัง้ใจที่ซือ้สินคา้ อย่างไรก็ตาม การตัง้ใจ
ที่จะซือ้สินคา้ซ า้นัน้คลา้ยกับเป็นแรงจูงใจ ซึ่งตอ้งสามารถแยกใหว้่าผูบ้ริโภคตอ้งการซือ้ซ  า้ หรือ
เพียงเพราะว่ามีความปราถนาดีอ่ืน ๆ แฝงอยู่ (Good Intention) ซึ่งเป็นเพียงการคาดการณท์ี่ยงัไม่
เห็นถึงการกระท าที่แทจ้รงิว่ามีการซือ้หรือไม่ 

4. ความภักดีของผูบ้ริโภคในขั้นของการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เป็นขั้น
สดุทา้ยท่ีศกึษาว่าความตัง้ใจในสว่นใดสามารถแปลงสภาพเป็นการซือ้ไดอ้ย่างแทจ้รงิ  

ดงัจะสรุปไดว้่าความภกัดีในแต่ละล าดบัขัน้ ไดแ้ก่ ความภกัดีของผูบ้ริโภคในขัน้ของการ
รับรู ้(Cognitive Loyalty) ที่มุ่งเน้นเก่ียวกับศักยภาพในการใช้งานของแบรนด์ ความภักดีของ
ผูบ้รโิภคในขัน้ของความรูส้ึก (Affective Loyalty) ที่มุ่งเนน้ดา้นความรูส้ึกชอบที่มีต่อแบรนด์ ความ
ภกัดีของผูบ้ริโภคในขัน้ของการกระท า (Conative Loyalty) ที่มุ่งเนน้ประสบการณท์ี่ดีต่อแบรนดท์ี่
ท าใหม้ีความมุ่งมั่นที่จะซือ้สินคา้ซ า้อีก และความภกัดีของผูบ้ริโภคในขัน้ของการแสดงพฤติกรรม 
(Action Loyalty) ที่ใหค้  ามั่นใจไดว้่าจะมีการซือ้ซ  า้อย่างแน่นอน นัน้มีความส าคญัต่อนกัการตลาด
ที่จะตอ้งสรา้งกลยุทธเ์พื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดประสบการณท์ี่ดี มีความพึงพอใจในการใชง้าน จนไปถึง
การซือ้ซ  า้ และมุ่งมั่นที่จะซือ้ต่อไปในอนาคตดว้ย 

Ajzen and Cote (1985) ไดน้ าเสนอ ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (A Theory of Planned 
Behavior) ดงัจะเห็นไดจ้าก ภาพประกอบ 7 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน โดยมีความเชื่อ 3 ประการ
ที่มีอิทธิพลในการชี ้น าพฤติกรรมของมนุษย์ได้แก่ ความเชื่อเก่ียวกับพฤติกรรม (Behavioral 
Beliefs), ความเชื่อเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง (Normative Beliefs) และความเชื่อเก่ียวกบัความสามารถ
ในการควบคมุ (Control Beliefs) ซึ่งความเชื่อแต่ละขอ้จะสง่ผลต่อบุคคลในการก าหนดความตัง้ใจ
ที่จะปฏิบติัพฤติกรรม ไดแ้ก่ ทศันคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude Toward the Behavior),          การ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเก่ียวกับพฤติกรรม (Subjective Norm) และการรับรู ้ถึงการควบคุม
พฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) มาวิเคราะห์หา
ตวัก าหนดความตัง้ใจของพฤติกรรมและการปฏิบติัพฤติกรรมนัน้ ๆ ได ้ดงันี ้
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ภาพประกอบ 7 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 

ที่มา: Ajzen and Cote (1985) 

1. ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude Toward the Behavior) เป็นปัจจัยของแต่ละ
บคุคล ซึ่งเกิดขึน้เมื่อบุคคลมีความเชื่อว่าการปฎิบติัพฤติกรรมนัน้แลว้จะน าไปสู่ผลทางบวก ก็จะมี
ทัศนคติที่ดีต่อการปฎิบัติพฤติกรรมนั้น ซึ่งในทางกลับกัน หากบุคคลมีความเชื่อว่าการปฎิบัติ
พฤติกรรมนัน้แลว้จะน าไปสู่ผลทางลบ ก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการปฎิบติัพฤติกรรมนัน้ดว้ย โดย
ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมเป็นพฤติกรรมที่มีผลมาจากความเชื่อเก่ียวกับพฤติกรรม (Behavioral 
Beliefs) 

2. การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงเก่ียวกับพฤติกรรม (Subjective Norm) คือปัจจัยทาง
สงัคม ซึ่งเกิดขึน้เมื่อบุคคลไดเ้ห็นหรือรบัรูว้่าบุคคลที่มีความส าคัญต่อเขาไดท้ าพฤติกรรมนัน้ ก็มี
แนวโนม้ที่จะคลอ้ยตามและท าตามดว้ย ซึ่งบุคคลหรือกลุ่มอา้งอิงที่ส  าคญัแต่ละเรื่อง จะขึน้อยู่กบั
ประเด็นหรือพฤติกรรมที่สอดคล้องกับกลุ่มอ้างอิงนั้น โดยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเก่ียวกับ
พฤติกรรม เป็นพฤติกรรมที่มีผลมาจากความเชื่อเก่ียวกบักลุม่อา้งอิง (Normative Beliefs) 

3. การรบัรูถ้ึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรม (Perceived 
Behavioral Control) เกิดขึน้เมื่อบคุคลมีการรบัรูเ้ก่ียวกบัการมีหรือไม่มีทรพัยากร หรือเก่ียวกบัการ
ตอ้งใชท้ักษะพิเศษ การมีสินคา้พรอ้มจ าหน่าย การไม่มีเวลา เป็นตน้ โดยการรบัรูถ้ึงการควบคุม
พฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรม เป็นพฤติกรรมที่มีผลมาจากความเชื่อเก่ียวกับ
ความสามารถในการควบคมุ (Control Beliefs) 

ดังนัน้ สามารถสรุปไดว้่าทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เป็นพฤติกรรมที่เกิดจากความเชื่อ 
โดยการรวมตวัของทศันคติที่มีต่อพฤติกรรม การคลอ้ยตามกลุม่อา้งอิงเก่ียวกบัพฤติกรรม และการ
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รบัรูถ้ึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรม จะน าไปสู่เจตนาเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral Intention) 

ในส่วนของเจตนาเชิงพฤติกรรมนั้น Zeithaml และคณะ (1996) ได้ท าการวิจัยพบว่า
คณุภาพการบริการมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมของบุคคล เนื่องจากสามารถส่งผลต่อพฤติกรรม
ของลูกคา้ที่บ่งบอกไดว้่าลูกคา้จะยงัคงอยู่กับแบรนดห์รือไปจากแบรนด ์นอกจากนี ้ คุณภาพการ
บรกิารยงัมีความเก่ียวโยงการเงินของบริษัทหรือองคก์ร ในกรณีที่ลกูคา้ชอบในคณุภาพการบริการ
จะส่งผลต่อใหลู้กคา้ยังคงเลือกใชแ้บรนด ์ซึ่งลูกคา้เดิมจะท าใหบ้ริษัทมีรายไดเ้พิ่มขึน้ เนื่องจาก
ลกูคา้ยินดีที่จะจ่ายเงินในราคาที่สงูขึน้ ซือ้บ่อยครัง้ขึน้ แนะน าหรือบอกต่อแบรนดใ์หค้นรูจ้ักไดใ้ช้
ดว้ย ในทางกลบักนั หากลกูคา้ไม่พึงพอใจต่อคณุภาพการบริการ อาจสง่ผลใหส้ญูเสียลกูคา้ใหก้บั
แบรนดอ่ื์น ซึ่งการหาลูกคา้ใหม่มีตน้ทุนสูง เนื่องจากตอ้งมีการท าการตลาด โฆษณา โปรโมชั่น 
และยังต้องใช้เวลาระยะหนึ่งกว่าที่ ลูกค้าจะซื ้อสินค้าจากแบรนด์ได้ ดังจะสรุปได้จาก   
ภาพประกอบ 8 ผลที่ตามมาของพฤติกรรมและการเงินเก่ียวกบัคณุภาพการบรกิาร ดงันี ้

 

ภาพประกอบ 8 ผลที่ตามมาของพฤติกรรมและการเงินเก่ียวกบัคณุภาพการบรกิาร (The 
Behavioral and Financial Consequences of Service Quality) 

ที่มา: Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996) 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าความความภักดีนั้นมีความส าคัญกับธุรกิจเป็นอย่างมาก นักการ
ตลาดจึงตอ้งวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพื่อรกัษาฐานลูกคา้ไวใ้หน้านและใหม้ากที่สุดเพื่อสรา้ง
ความยั่งยืนและความมั่นคงใหก้บับรษิัท 
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5. ข้อมูลทีเ่กี่ยวข้องกับผลิตภัณฑโ์ทรศัพทม์ือถือซัมซุง  
บริษัท ซมัซุง อิเลคโทรนิคส ์จ ากดั ก่อตัง้ขึน้ในประเทศเกาหลี ปี พ.ศ. 2512 ซึ่งเป็นผูน้  า

ด้านเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน ปัจจุบันซัมซุง อิเลคโทรนิคส์ มีธุรกิจอยู่  3 ส่วนด้วยกัน ได้แก่   
เครื่ องใช้ไฟฟ้า  (Consumer Electronics-CE), ไอทีและการสื่ อสารเคลื่ อนที่  (IT & Mobile 
Communication-IM) และโซลชูั่นอปุกรณ ์(Device Solution-DS) เพื่อเป็นเสาหลกัที่ส  าคญัในการ
สรา้งความรว่มมือและสง่มอบผลิตภณัฑแ์ละบรกิารดว้ยคณุภาพที่ยอดเยี่ยม ในฐานะผูท้ี่ไดร้บัการ
ยอมรับในอุตสาหกรรมไอทีโลก โดยมีบริษัทย่อยประมาณ 200 แห่งทั่ วโลก (Samsung 
Electronics, 2020) 

ส าหรบัหน่วยงาน 3 ประเภทหลัก (CE, IM และ DS) นั้นด าเนินธุรกิจอย่างอิสระตาม
ลักษณะของผลิตภัณฑเ์พื่อใหส้ามารถสรา้งความไดเ้ปรียบและความแตกต่างเหนือคู่แข่ง โดย 
หน่วยงานแรกคือ ดา้นเครื่องใชไ้ฟฟ้า (CE) นัน้เป็นผูผ้ลิตและจ าหน่ายทีวี จอภาพ ตูเ้ย็น       เครื่อง
ซักผา้ อุปกรณ์ทางการแพทย ์และอุปกรณ์อ่ืน ๆ ส่วนหน่วยงานที่ 2 คือดา้นไอทีและ        การ
สื่อสารเคลื่อนที่ (IM) ซึ่งผลิตและจ าหน่ายสมารท์โฟน สมารท์วอรช์ คอมพิวเตอร ์ระบบเครือข่าย 
และอุปกรณโ์ทรคมนาคมอ่ืน ๆ ส่วนหน่วยสุดทา้ยคือ โซลูชั่นอุปกรณ ์(DS) ซึ่งผลิตและจ าหน่าย 
DRAM NAND Flash mobile SoCS (Systemon-Chips) และส่วนประกอบอ่ืน ๆ ส าหรับใช้ใน
อุปกรณไ์อทีและโทรศัพทม์ือถือ ดังจะสามารถเห็นแผนผังองคก์รได้จาก ภาพประกอบ 9 แผนผงั
โครงสรา้งบรษิัท ซมัซุง อิเลคโทรนิคส ์จ ากดั  

 

ภาพประกอบ 9 แผนผงัโครงสรา้งบรษิัท ซมัซุง อิเลคโทรนิคส ์จ ากดั 

ที่มา: Samsung Electronics (2020)  
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ณ สิน้ปี พ.ศ. 2561 บริษัท ซัมซุง อิเลคโทรนิคส ์จ ากัด มีศูนย์ปฏิบัติการทั่วโลกเป็น
จ านวน 216 แห่ง รวมถึงส านกังานใหญ่ในเกาหลีใต้ บริษัทย่อยดา้นการผลิต บริษัทย่อยดา้นการ
ขาย ศนูยอ์อกแบบ และศนูย ์R&D ในขณะที่มีศนูยด์  าเนินงาน (Regional Office) จ านวน 15 แห่ง 
ในเกาหลีใต ้อเมรกิาเหนือ ยโุรป เอเชียตะวนัออกเฉียงเหนือ แอฟรกิา และภมูิภาคอ่ืน ๆ ของโลก 

ในงานวิจยัเลม่นีมุ้่งเนน้ที่ธุรกิจประเภทไอทีและการสื่อสารเคลื่อนที่ (IM) ซึ่งเป็นการผลิต
และจ าหน่ายสมารท์โฟน เป็นหลกั ซมัซุงถือเป็นผูน้  าตลาดสมารท์โฟนทั่วโลก โดยสามารถครอง
อนัดบัหน่ึงจากการเป็นผูจ้  าหน่ายโทรศพัทม์ือถือและสมารท์โฟนมากท่ีสดุของโลกมาอย่างต่อเนื่อง 
แต่ทว่า ในช่วงตน้ปีที่ผ่านมามีสถานการณแ์พร่ระบาดของไวรสั COVID-19 ส่งผลกระทบต่อการ
จ าหน่ายมือถือในทกุ ๆ แบรนด ์เนื่องจากการปิดเมืองและปิดประเทศ IDC (2020b) พบว่าใน   ไตร
มาสที่ 2 ปี 2563 หวัเว่ย ขึน้แท่นมาอยู่อนัดบั 1 ของผูจ้  าหน่ายสมารท์โฟน ของโลกเป็นครัง้แรก ซึ่ง
เป็นแบรนดส์ญัชาติจีนที่ก าลงัมีประเด็นรอ้นกับสหรฐัอเมริกา โดยถูกสหรฐัอเมริกาคว ่าบาตรการ
ใชโ้ทรศัพทแ์ละเครือข่ายของหัวเว่ย รวมถึงยกเลิกใหใ้ช ้Google ในอุปกรณข์องหัวเว่ยดว้ย โดย
สหรฐัอเมริกาอา้งว่าหัวเว่ยเป็นภัยต่อความมั่นคงของประเทศ แต่หัวเว่ยก็ยังสามารถขยับขึน้มา
เป็นที่ 1 ของโลกได ้ดว้ยสดัส่วน 20.2% ส่วนอนัดับที่ 2 ที่ครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดมาก
ที่สุดรองลงมาคือซัมซุง เป็นแบรนดส์ัญชาติเกาหลีที่มักจะเป็นผูน้  านวัตกรรมสมารท์โฟน ดว้ย
สัดส่วน 19.5% ส่วนอันดับที่ 3 คือแอปเป้ิล แบรนดส์ัญชาติอเมริกา มีสัดส่วนทางการตลาดที่ 
13.6% โดยมีเสียวหมี่ตามมาเป็นอนัดบัที่ 4 ซึ่งเป็นแบรนดส์ญัชาติจีนที่มีสดัส่วนการตลาดไล่เลี่ย
กันที่ 10.3% ส่วนอันดับสุดทา้ยคือออปโป้ ที่ยังคงเป็นแบรนดส์ญัชาติจีนอีกรายที่มีสัดส่วนมาก
ที่สดุเป็นอนัดบั 5 ของโลก ที่ 8.7% โดยผูจ้  าหน่ายสมารท์โฟนทั่วโลกมีการสง่มอบสินคา้รวม 276.4 
ลา้นเครื่อง ในไตรมาสที่ 2 ของปี 2563 สง่ผลใหล้ดลง 16.6% เมื่อเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปี และ
ซึ่งมีการส่งมอบสินค้ารวม 312.3 ล้านเครื่อง ในไตรมาสแรกของปี 2562 ซึ่งถือเป็นปีที่มีการ
จ าหน่ายลดลงมากเป็นประวติัการณ ์ 

หัวเว่ย (Huawei) ครองต าแหน่งที่หนึ่งของโลกเป็นครัง้แรก ดว้ยส่วนแบ่ง 20.2% ของ
ตลาดสมารท์โฟนทั่วโลก แมว้่าจะมียอดส่งลดลง 5.1% เมื่อเทียบเป็นรายปีในไตรมาสนี ้ถือเป็น
ความโชคดีของ หัวเว่ย ที่มีการเติบโตโดยเฉพาะในประเทศจีน ในกลุ่มรุ่นที่มีราคาปานกลาง-สงู 
โดย รุ่น Nova 7 และ Honor 30 มียอดขายจ าหน่ายเติบโตในประเทศจีน อย่างไรก็ตาม  หัวเว่ย
ยงัคงตอ้งเผชิญกับความทา้ทายในตลาดต่างประเทศเนื่องจากความไม่แน่นอนเก่ียวกับการหา้ม
จ าหน่ายสินคา้ในสหรฐัอเมรกิาและบริการ Google Mobile ซึ่งท าให ้หวัเว่ยยงัคงมีแนวโนม้ในการ
จ าหน่ายที่ไม่แน่นอน 
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ซมัซุง (Samsung) ครองอนัดบัสองดว้ยส่วนแบ่งตลาดทั่วโลก 19.5% สามารถจ าหน่าย
ไดถ้ึง 54 ลา้นเครื่อง แมว้่าจะลดลง 29.1% เมื่อเทียบเป็นรายปี โดยรุ่นซีรีส ์A (A Series) มีกระแส
ตอบรบัดีในขณะที่มีการเปิดตัวรุ่น flagship อย่าง Galaxy S20 และ Galaxy Z Flip ซึ่งเป็นเรือธง 
5G ระดบัพรีเมี่ยมที่ช่วยเพิ่มผลก าไรในช่วงเวลาดงักลา่วได ้อย่างไรก็ตามเนื่องจากวิกฤต  COVID-
19 ท าให ้ซมัซุงตอ้งมุ่งมั่นขายใหไ้ดม้ากที่สุด ไม่ต่างจาก ผูจ้  าหน่ายสมารท์โฟนรายอ่ืนที่จะต้อง
เผชิญกบัการต่อสูท้ี่ยากล าบากในสถานการณเ์ช่นนี ้เนื่องจากผูบ้รโิภคหลายรายมีการจ ากดัการใช้
จ่ายและมีทางเลือกซือ้สินคา้หรือแบรนดอ่ื์น ๆ ทดแทนที่มีราคาถกูกว่าได ้

แอปเป้ิล (Apple) อยู่ในอันดับที่สามด้วยส่วนแบ่งตลาดทั่ วโลก 13.6% โดยมีการ
จ าหน่าย iPhone รวม 37.6 ลา้นเครื่องและมีรายงานว่าเพิ่มโตขึน้ 11.1% เมื่อเทียบเป็นรายปี ใน
ไตรมาสที่ 1 โดย iPhone 11 ยังคงช่วยผลักดันการเติบโตให้กับผู้จ  าหน่ายได้ ส่วนการเปิดตัว
อปุกรณ ์SE (2020) และ iPhone 11 ที่ก าหนดเป้าหมายไปยงักลุ่มราคาที่ต  ่า และพบว่าช่วยท าให้
สามารถจ าหน่ายไดม้ากขึน้ โดยเฉพาะในสถานการณท์ี่มีโรคระบาดและเศรษฐกิจถดถอยเช่นนี ้

เสียวหมี่ (Xiaomi) ยงัคงอยู่ในอนัดบัที่ 4 และมีสว่นแบ่งการตลาดทะล ุ10.3% และลดลง 
11.8% เมื่อเทียบเป็นรายปี เสียวหมี่ตอ้งเผชิญกบัการลดลงอย่างมาก เมื่อเทียบเป็นรายปีในตลาด
หลกั ทัง้จีนและอินเดีย สว่นหนึ่งเป็นผลมาจากการปิดตวัและความเชื่อมั่นต่อตา้นจีนในอินเดีย 

ออปโป้ (Oppo) กลับมาติดอันดับที่ 5 ในไตรมาส 1/2563 ด้วยส่วนแบ่งตลาด 8.7% 
ลดลง 18.8% เมื่อเทียบเป็นรายปี ทัง้นีม้ีแรงสนับสนุนจากประเทศจีนเป็นหลกัซึ่งคิดเป็นสดัส่วน
กว่า 60% ของการจัดส่งทัง้หมด โดย A Series ยังคงประสบความส าเร็จอย่างต่อเนื่องในขณะที่ 
Reno 4 Series มีกระแสตอบรบัดีเกินคาดเนื่องจากการตัง้ราคาที่น่าสนใจ ในขณะเดียวกนั อินเดีย
ซึ่งเป็นตลาดใหญ่อนัดบัสองของ ออปโป้ ตอ้งเผชิญกบัความทา้ทายทัง้ในดา้นอปุสงคแ์ละอปุทาน
ดว้ยการปิดโรงงาน รวมถึงการเผชิญกบัความรูส้กึต่อตา้นจีน 

ทัง้นีจ้ะพบว่าสดัส่วนทางการตลาดทัง้ 5 อันดับแรกของโลกที่จ  าหน่ายสมารท์โฟนมาก
ที่สุด มีแบรนดส์ญัชาติจีนอยู่ 3 แบรนด ์ซึ่งหากรวมสดัส่วนทางการตลาดของแบรนดจ์ีนทัง้หมด 
ไดแ้ก่ หัวเว่ย เสียวหมี่ และออปโป้ ถือเป็นสดัส่วนถึง 39.2% มากกว่าซมัซุงและแอปเป้ิล ดังนัน้  
ซมัซุงจึงตอ้งพยายามขยายและรกัษาฐานลกูคา้ใหไ้ดม้ากที่สุดเพื่อใหก้ลบัไปครองอันดับ 1 ของ
โลกในฐานะผูน้  าดา้นสมารท์โฟนต่อไปไดใ้นอนาคต 

ส าหรบั บริษัทไทยซมัซุง อิเลคโทรนิคส ์จ ากัด ในประเทศไทยก่อตัง้เมื่อ ปี พ.ศ. 2538 
โดยมีกลยทุธต์ามบริษัทแม่ที่ประเทศเกาหลี มุ่งเนน้แนวทางในการด าเนินการเพื่อความยั่งยืน โดย
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มีความรบัผิดชอบต่อสงัคม ดว้ยการน าเสนอผลิตภณัฑแ์ละนวตักรรม พรอ้มสรา้งคณุค่าทางดา้น
เศรษฐกิจ สงัคม และสิ่งแวดลอ้ม (Samsung, 2020) 

ท่ามกลางการแข่งขนัจ าหน่ายสมารท์โฟนที่ รุนแรง IDC (2020a) รายงานว่ายอดส่งมอบ
สมารท์โฟนในประเทศไทยอยู่ที่ 4.3 ลา้นเครื่อง ในไตรมาสที่สองของปี 2563 เพิ่มขึน้ 21.1% เมื่อ
เทียบกบัไตรมาสก่อนหนา้ แต่ลดลง 8.8% เมื่อเทียบกบัปีก่อนหนา้ แมจ้ะมีการแพรร่ะบาดของโรค 
COVID-19 ท าใหเ้กิดผลกระทบต่อยอดขายอย่างหนกัในไตรมาสแรกของปี ซึ่งแทบทุก ๆ แบรนด์
ไดร้บัผลกระทบจากการสถานการณน์ีท้ัง้สิน้ แต่ผูจ้  าหน่ายสามารถปรบัตวัไดอ้ย่างรวดเรว็ดว้ยการ
ปรบัเปลี่ยนการจ าหน่ายใหม้าอยู่ในรูปแบบออนไลนม์ากขึน้ เพื่อใหล้กูคา้สามารถเขา้ถึงไดต้ลอด
ทุกที่ทุกเวลา อย่างไรก็ตามแม้ว่าการซือ้ขายออนไลน์จะได้เป็นที่นิยมเพิ่มขึน้มาก แต่ก็ยังไม่
สามารถชดเชยกบัรายไดท้ี่ควรจะไดร้บัจากการจ าหน่ายในรา้นคา้ปลีกตามสถานที่ต่าง ๆ  

ทัง้นีท้ัง้นัน้ ซมัซุงที่เคยครองอนัดบั 1 ของต าแหน่งผูจ้  าหน่ายสมารท์โฟนมากที่สดุในโลก
และในประเทศไทยมาโดยตลอด คงตอ้งเรง่ปรบัแผนกลยทุธเ์พื่อใหก้ลบัมาเป็นที่ 1 อีกครัง้ใหไ้ด ้ซึ่ง
คงจะเป็นเป้าหมายหลักที่ส  าคัญที่สุดในเวลานี ้ดังนัน้ วิจัยนีจ้ึงน าไปสู่ความสนใจในการศึกษา
ดา้นของความภกัดีในตราสินคา้ซมัซุงที่จะเป็นการรกัษาฐานลกูคา้ใหย้งัคงภกัดีกับแบรนด ์ซึ่งถือ
เป็นความทา้ทายมาก เนื่องจากผูบ้ริโภคมีตัวเลือกมากมายท่ามกลางตลาดสมารท์โฟนที่มีการ
แข่นขนักนัอย่างเขม้ขน้  

 
6. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

คุณภาพการบริการ 
กรกรต มธุรพจน์ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้

บริการโทรศัพทเ์คลื่อนที่เครือข่าย ดีแทค ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่าปัจจัยดา้นคุณภาพการบริการเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการโทรศัพท ์
โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย ดีแทค ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่ง
คุณภาพการบริการด้านความถูกต้องในการให้บริการ และด้านการบริการที่ตอบสนองความ
ตอ้งการลูกคา้ ถือเป็นปัจจัยส าคัญที่จะสามารถช่วยสรา้งภาพลักษณ์ที่ดีใหก้ับผูใ้หบ้ริการและ
สรา้งความเชื่อถือใหล้กูคา้ได ้

ณฐัวฒัน ์เจียรประดิษฐ์ (2559) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัที่สง่ผลต่อความพงึพอใจในการ
ใชบ้รกิารเครือข่าย 4G ของผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าคณุภาพการบริการ
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการเครือข่าย 4G ของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในด้านที่ผูใ้หบ้ริการพรอ้มจะรบัผิดชอบและรีบแกไ้ข 
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หากเกิดปัญหาและความผิดพลาดในการบริการ มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยัในการใหบ้ริการ รวมถึงมี
การคิดค่าบริการตรงตามความจริงในการใชง้านอย่างชัดเจน โปร่งใส และการบริการสามารถ
เขา้ถึงไดง้่าย และมีสาขาครอบคลมุพืน้ที่ 

Haro, Oktaviana, Dewi, Anisa, and Suangkupon (2020) ไดศ้ึกษาเรื่อง อิทธิพล
ของคุณภาพการบริการมีผลต่อความตั้งใจซือ้สมารท์โฟนซัมซุงในประเทศอินโดนีเซีย พบว่า
คุณภาพการบริการมีผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้อย่างมีนัยส าคัญ โดยหากผูบ้ริโภครูส้ึกว่าได้รบั
ประโยชนต์ามที่คาดหวงัไวแ้ละไดร้บัคณุภาพที่ตอ้งการ ผูบ้ริโภคจะมีความตัง้ใจซือ้สงูและน าไปสู่
การซือ้สินคา้ต่อไป  

Rozaq and Soni (2018) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
คุณภาพการบริการมีผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีของผูใ้ช ้iPhone ในประเทศอินโดนีเซีย 
พบว่าคุณภาพการบริการมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคโดยความพึงพอใจจะเกิดขึน้เมื่อ
ลกูคา้ไดร้บัการบริการตามที่คาดหวงัหรือมากกว่าที่คาดหวงัไว ้ในทางกลบักนัหากลูกคา้ไม่ไดร้บั
การบรกิารตามที่คาดหวงัไวก้็จะไม่พงึพอใจ นอกจากนีย้งัพบว่าอาชีพที่แตกต่างกนัมีผลต่อมมุมอง
ของคุณภาพการบริการ โดยนักเรียนเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ อ่อนไหวที่สุดต่อการพัฒนาเก่ียวกับ
เทคโนโลยี ตามมาดว้ยเจา้ของธุรกิจที่ใหค้วามส าคญักบัเทคโนโลยีที่สามารถช่วยในการท างานได ้
อย่างไรก็ตาม iPhone สามารถท าใหล้กูคา้ที่มีความแตกต่างทางอาชีพมีความพึงพอใจไดท้ัง้หมด 
นอกจากนี ้คุณภาพการบริการยังมีผลต่อความภักดีของลูกคา้ดว้ย โดยลูกคา้จะมีความภักดีต่อ  
แบรนดเ์มื่อลกูคา้มีความพึงพอใจอย่างต่อเนื่อง ซึ่งโดยรวมพบว่าเพศหญิงมีความภกัดีต่อ iPhone 
มากกว่าเพศชาย  

Yudhya (2017) ได้ศึ กษา เ รื่ อ ง  คุณภาพการบริ กา รและภาพลักษณ์ขอ ง
โทรศัพทม์ือถือออปโป้ ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกคา้ในประเทศอินโดนิเซีย พบว่าคุณภาพการ
บริการส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ดังนั้นหากธุรกิจสามารถสรา้งความพึงพอใจในดา้นการ
ใหบ้รกิารกบัลกูคา้ได ้ก็จะสามารถสรา้งการแนะน าต่อในเชิงบวกเพื่อใหเ้กิดลกูคา้รายใหม่เพิ่มมาก
ขึน้ นอกจากนีย้ังพบว่าคุณภาพการบริการยังส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินคา้ โดยคุณภาพการ
บรกิารจะสามารถสรา้งภาพลกัษณใ์นเชิงบวกในมมุมองของลกูคา้ได ้  

Kumar (2017) ไดศ้ึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคและความภักดีในการใหบ้ริการในอุตสาหกรรมดา้นโทรคมนาคมในประเทศ
อินเดีย พบว่า 5 มิติของคณุภาพการบริการนัน้ ไม่ใช่ทกุมิติท่ีมีผลต่อความพงึพอใจและความภักดี 
แต่มีเพียง มิติของการเขา้ถึงจิตใจ (Empathy) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) ที่มีผลต่อความพึง
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พอใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่  การเข้าถึงจิตใจ (Empathy), ความมั่ นใจ 
(Assurance), การตอบสนอง (Responsiveness) และลกัษณะทางกายภาพ (Tangibles) มีผลต่อ
ความภกัดีของผูบ้รโิภคในอตุสาหกรรมดา้นโทรคมนาคม 

Al-Aali, Khurshid, Nasir, and Al-Aali (2011) ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการ
ของผูใ้หบ้ริการเครือข่ายมือถือ 3 แห่ง ในประเทศซาอดิุอาระเบีย พบว่าผูใ้หบ้ริการเครือข่ายมือถือ
ที่มีสดัสว่นครองตลาดมากที่สดุไม่สามารถสูค้ณุภาพการบรกิารในเกือบทุกดา้นเมื่อเทียบกบัคู่แข่ง
รายอ่ืน มีเพียงแต่คุณภาพของสญัญาณที่แข็งแกร่งที่สุด จึงเป็นปัจจัยหลกัที่ท าใหลู้กคา้เลือกใช้
บริการ แตกต่างจากผูใ้หบ้ริการเครือข่ายมือถือที่มีสัดส่วนรองลงมา ซึ่งมีคุณภาพการบริการที่
ดีกว่าในเกือบทุกดา้น ทัง้ดา้น ลกัษณะทางกายภาพ (Tangibles), ความมั่นใจ (Assurance) และ
การเขา้ถึงจิตใจ (Empathy) ในขณะที่ผูใ้หบ้ริการเครือข่ายมือถือแห่งที่ 3 นัน้มีคณุภาพการบริการ
ในหลายดา้น ทัง้ความน่าเชื่อถือ (Reliability) และการตอบสนอง (Responsiveness) ที่ท าใหเ้ขา้
ใจความตอ้งการของลกูคา้ไดดี้แต่พบว่ามีคณุภาพสญัญาณที่ไม่เสถียร ดงันัน้จะเห็นไดว้่าหากผูใ้ห้
บริการเครือข่ายมือถือทัง้ 3 แห่ง สามารถพฒันาคณุภาพการบริการใหดี้ยิ่งขึน้ไดจ้ะท าใหส้ามารถ
เพิ่มฐานลกูคา้ไดแ้ละท าใหธุ้รกิจสามารถอยู่ไดอ้ย่างมั่นคงในระยะยาวได ้
 

ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณต์ราสินค้า 
จิตติมา จนัทรพร และ ญาฎา ศรีวิฑูรย ์(2562) ไดศ้ึกษาเรื่อง ภาพลกัษณต์ราสินคา้

โทรศัพทส์มารท์โฟนจากประเทศจีนที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าด้านคุณสมบัติของโทรศัพท์สมารท์โฟนประเทศจีนในส่วนของการ
ออกแบบใหด้ทูนัสมยัน่าใช ้มีความหรูหรา มีสีใหเ้ลือกหลากหลายสี ใชว้สัดคุณุภาพ มีเทคโนโลยีที่
ทนัสมยัน่าใช ้สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 

Singh (2016) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัที่สง่ผลต่อความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือ    ซมั
ซุงในประเทศเนปาล พบว่าหากผูบ้ริโภคไดร้บัความพึงพอใจอย่างต่อเนื่องในดา้นประโยชนจ์าก
ประสบการณ์ที่ไดร้ับ (Experiential) ของผูท้ี่ใชโ้ทรศัพทม์ือถือซัมซุงนั้น จะส่งผลในเชิงบวกต่อ
ความภกัดีของลกูคา้ที่จะซือ้ซ  า้ 

Haverila (2011) ไดศ้ึกษาเรื่อง คุณสมบัติของโทรศัพทม์ือถือ ความพึงพอใจ และ
ความมุ่งมั่นในการซือ้ซ  า้ของเพศชายที่เป็นผู้ใช้โทรศัพท์มือถือ พบว่าผู้ใช้โทรศัพท์เพศชายจะ
ตัดสินใจซือ้ซ  า้เมื่อเห็นถึงด้านประโยชน์จากการใช้งาน (Functional) และด้านประโยชน์จาก
ประสบการณท์ี่ไดร้บั (Experiential) แต่อย่างไรก็ตามดา้นประโยชนจ์ากการใชง้าน (Functional) 
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ไม่ควรแยกกลุ่มออกมามากเกินไป เนื่องจากจะท าใหผู้ใ้ชเ้กิดความสับสนและเลือกที่จะไม่ซือ้
โทรศพัทแ์บรนดน์ัน้เลย 

Petruzzellis (2010) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื ้อโทรศัพท์มือถือของ
ผูบ้รโิภคในประเทศอิตาลี พบว่านอกจากดา้นประโยชนใ์นเชิงการใชง้าน (Functional) มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้โทรศัพท์มือถือ ยังมีด้านประโยชน์ในเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) ที่มีผลต่อการซือ้
โทรศัพท์มือถือ เนื่องจากเป็นการสะท้อนถึงสถานะของผู้ใช้งาน ด้านประโยชน์ในเชิงสังคม 
(Social) มีผลต่อการซือ้โทรศพัทม์ือถือ โดยอิทธิพลกลุม่อา้งอิงถือเป็นปัจจยัส าคญัที่ท าใหต้ดัสินใจ
เลือกซือ้โทรศพัทม์ือถือ และดา้นประโยชนใ์นเชิงเศรษฐกิจ (Economic) ซึ่งมีราคาและการสง่เสริม
การขายก็มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เช่นเดียวกนั 

 
ความภักดีในตราสินค้า  

ปริษนา มาสารี (2555) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผล
ต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภควัยท างาน ในการเลือกใช้ธุรกิจบริการเครือข่ายสัญญาณ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร และดา้นสิ่งแวดลอ้ม มีผลต่อความ
ภกัดีของผูบ้รโิภควยัท างาน ในการเลือกใชธุ้รกิจบริการเครือข่ายสญัญาณโทรศพัทเ์คลื่อนที่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Zeng, Bhutto, and Soomro (2019) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความภักดีดา้น
ทศันคติและพฤติกรรม ในผูบ้รโิภคคนจีนต่อโทรศพัทม์ือถือที่ผลิตในประเทศจีน พบว่าภาพลกัษณ์
ตราสินคา้และความพึงพอใจในตราสินคา้มีผลโดยตรงกบัการสรา้งความภกัดีต่อตราสินคา้ที่ผลิต
ภายในประเทศจีน นอกจากนีย้งัพบว่าลกูคา้จะมีความภกัดีต่อแบรนดโ์ทรศพัทม์ือถือ หากแบรนด์
มอบคณุภาพที่ดี การรบัรูท้ี่ดี และตอบโจทยค์วามตอ้งการของลกูคา้ได ้ 

Hafez and Akther (2017) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัที่สง่ผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคใน
อุตสหกรรมดา้นโทรคมนาคม พบว่าคุณภาพการบริการ (Service Quality), ความพึงพอใจของ
ลูกคา้ (Customer Satisfaction), ความเชื่อมั่น (Trust) และภาพลักษณ์ขององคก์ร (Corporate 
Image) มีผลต่อความภักดีในตราสินค้า อย่างไรก็ตาม ต้นทุนในการเปลี่ยนไปซื ้อสินค้าอ่ืน 
(Switching Cost) ไม่ไดม้ีผลต่อความภักดีของผูบ้ริโภค ตรงกันขา้มกันคุณภาพการบริการที่ถือ
เป็นปัจจยัที่ส  าคญัที่สดุต่อความภกัดีของลกูคา้  
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Waseem (2016) ไดศ้ึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการต่อความภักดีในตราสินค้าใน
บริบทของผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือในสถานศึกษา พบว่าคุณภาพการบริการเป็นปัจจัยหลกัที่ส  าคัญที่
สามารถพยากรณ ์หรือบ่งบอกความภกัดีของผูบ้รโิภคได ้ซึ่งตวัแปรที่ใชใ้นการวิจยั 3 ใน 4 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ ราคา บริการเสริม และโทรศพัทม์ือถือ มีความส าคญัเชิงบวกต่อความภกัดีของผู้บริโภค แต่
การบรกิารลกูคา้เป็นตวัแปรส าคญัที่สดุที่ พบว่าสง่ผลเชิงบวกต่อความภกัดีของผูบ้รโิภค  

Pratiwi, Saerang, and Tumewu (2015) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความภักดี
ในตราสินคา้ของโทรศัพทม์ือถือซมัซุงในประเทศอินโดนีเซีย พบว่าภาพลกัษณต์ราสินคา้ไม่ไดม้ี
อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินคา้ของผูใ้ชโ้ทรศัพทซ์มัซุงอย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากผูบ้ริโภคไม่
สนใจภาพลกัษณใ์นตราสินคา้ ความนิยมในตราสินคา้ ชื่อเสียงของตราสินคา้ หรือแมแ้ต่รูปแบบ
ของผลิตภัณฑ ์แต่ผูบ้ริโภคสนใจที่คุณภาพของสินคา้และคาดหวังใหส้ินคา้สามารถตอบโจทย์
ความตอ้งการไดเ้ท่านัน้ 

 
สรุปแนวคิด และทฤษฎีที่น ามาอ้างอิง 

ในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี ้ผูว้ิจัยไดก้ าหนดกรอบแนวคิด และแบบสอบถามในดา้น
ปัจจยัสว่นบคุคล คณุภาพการบรกิาร ประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้ และความภกัดีใน
ตราสินคา้ ของผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซัมซุงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้นวคิดจากการศึกษา 
เอกสาร ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งดงันี ้

1. ปัจจัยส่วนบุคคล ผูว้ิจัยไดใ้ชแ้นวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550) ซึ่งอธิบายว่า
ปัจจยับุคคลประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน การศึกษาตวัแปร
เหล่านีถื้อเป็นเกณฑท์ี่นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ซึ่งลกัษณะดา้นปัจจัยส่วนบุคคลเป็นตัวแปร
ส าคญั และสถิติที่วดัไดข้องประชากรท่ีจะช่วยก าหนดตลาดเปา้หมายได ้

2. คุณภาพการบริการ ผูว้ิจัยไดใ้ชแ้นวคิดของ Parasuraman และคณะ (1988) ที่
เป็นผูคิ้ดคน้ทฤษฎี SERVQUAL ซึ่งเป็นการรบัรูคุ้ณภาพการบริการของลูกคา้นัน้เป็นผลจากการ
เปรียบเทียบความคาดหวังที่จะไดร้ับการบริการ กับการบริการที่ลูกค้าไดร้ับจริง และไดม้ีการ
ดดัแปลงเป็น SERVPERF โดย Cronin and Taylor (1992) ซึ่งเป็นการรบัรูค้ณุภาพการบริการของ
ลกูคา้ที่เป็นผลมาจากการบริการที่ลูกคา้ไดร้บัจริง ซึ่งมีค าถามที่แม่นย าและกระชับขึน้ โดยยังคง   
5 มิติของคุณภาพการบริการ ไดแ้ก่ ลกัษณะทางกายภาพ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง ความ
มั่นใจ และการเขา้ถึงจิตใจ ที่เป็นตวัก าหนดคณุภาพการบรกิาร 
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3. ประโยชนเ์ชิงภาพลักษณข์องตราสินคา้ ผูว้ิจัยไดใ้ชแ้นวคิดของ Park และคณะ 
(1986) ที่ น า เ สนอแนว คิดการบ ริห า รภาพลักษณ์ตราสิ นค้า  (Brand Concept-Image 
Management หรือ BCM) โดยทฤษฎีนี ้เก่ียวข้องกับแนวคิดตราสินค้า ซึ่งจะท าให้สนับสนุน
ศกัยภาพของตราสินคา้ในตลาดใหดี้ยิ่งขึน้ โดยใชช้ดุค าถามจาก Belaid, Mrad, Lacoeuilhe, and 
Petrescu (2017) ในดา้นประโยชนจ์ากการใชง้าน (Functional) และประโยชนใ์นเชิงสญัลกัษณ์ 
(Symbolic) ส่วนประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่ไดร้ับ (Experiential) ไดใ้ชชุ้ดค าถามจาก Sondoh 
และคณะ (2007)  

4. ความภกัดีในตราสินคา้ ผูว้ิจยัไดใ้ชแ้นวคิดของ Zeithaml และคณะ (1996) ดา้น
เจตนาเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ซึ่งเป็นเคร่ืองชีว้ดัที่ท าใหเ้ห็นสญัญาณว่าลกูคา้ยงัคง
ภกัดีต่อแบรนดอ์ยู่หรือไม่ โดยใชช้ดุค าถามจาก Sondoh และคณะ (2007)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

ในการศกึษาวิจยัเรื่อง คณุภาพการบรกิารและประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้
ต่อความภักดีในโทรศัพทม์ือถือซมัซุง ผูว้ิจัยไดม้ีวิธีการด าเนินการวิจัยอย่างเป็นขัน้ตอน เพื่อให้
ไดม้าซึ่งขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างและน าไปวิเคราะหด์ว้ยวิธีทางสถิติต่อไปโดยผูว้ิจัยไดด้ าเนินการ
ศกึษาวิจยัตามขัน้ตอน ดงันี ้

 1. การก าหนดประชากรและสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
 2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นงานวิจยั 
 3. วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มลู 
 4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
 5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคาะหข์อ้มลู 
 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นครัง้นี ้คือ กลุ่มผูใ้ชห้รือผู้ที่ใชเ้คยใชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุง ที่อาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตัง้แต่ 20 ปี ขึน้ไป โดยสาเหตทุี่เลือกประชากรที่มีอายุตัง้แต่ 20 ปี 
ขึน้ไป เนื่องจากกรณีที่มีการซือ้โทรศพัทม์ือถือจะตอ้งใชบ้ตัรประชาชนในการซือ้ 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นงานวิจัย คือ กลุ่มผูใ้ชห้รือผูท้ี่ใชเ้คยใชโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุง ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปี ขึน้ไป เนื่องจากไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน จึงใช้การ
ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใชสู้ตรการหาขนาดตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบประชากร (เพ็ญแข แสง
แกว้, 2541, น. 54) โดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% และความคาดเคลื่อนไม่เกิน 5% หรือ 0.5 โดย
มีการค านวณหากลุม่ตวัอย่างได ้ดงันี ้
 

สตูร    𝑛 =  
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2  

 

  เมื่อ      n = ขนาดตวัอย่าง 
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  p = สดัส่วนของลกัษณะที่สนใจในประชากร 

  q = สดัส่วนของลกัษณะที่ไม่สนใจในประชากรเทา่กบั 1-p 

  z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปติมาตรฐาน (Z score) 

  ระดบัความเชื่อมั่น 95% ไดค้า่ Z = 1.96 

  แทนค่าในสตูร 

    𝑛 =  
(1.96)2(0.5)(1−0.5)

0.052  

    = 384.16 หรือ 385 ตวัอยา่ง 

ดงันัน้ ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัเท่ากบั 384.16 หรือประมาณ 385 ตวัอย่าง 
โดยก าหนดความผิดพลาดไม่เกิน 5% ดว้ยความเชื่อมั่น 95% ไดข้นาดตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง และ
เก็บเพิ่ม 15 ตวัอย่าง รวมกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้เป็นจ านวน 400 ตวัอย่าง 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
จากการสุม่กลุม่ตวัอย่างการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัใชก้ารเลือกตวัอย่าง โดยมีขัน้ตอนดงันี ้ 

ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเป็นการ
เลือกเฉพาะผูใ้ชห้รือผูท้ี่เคยใชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตัง้แต่ 20 ปี ขึน้
ไป โดยเลือกสถานที่ที่กลุ่มเป้าหมายนิยมท ากิจกรรมคือหา้งสรรพสินคา้และศนูยก์ารคา้ (พส ุเดชะ
รินทร,์ 2562) จากการจัดล าดับ 5 หา้งสรรพสินคา้ยอดนิยมในกรุงเทพ ไดแ้ก่ สยามพารากอน 
เซ็นทรลัเวิลด ์สยามเซ็นเตอร ์เทอรม์ินอล 21 และมาบญุครอง (อดิศกัดิ ์ผดงุทน, 2562) 

ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา้ (Quota Sampling) เพื่อใหไ้ด้
จ านวนตวัอย่างที่จะท าการเก็บขอ้มลูในแต่ละสถานที่ ที่ไดเ้ลือกไวใ้นขัน้ตอนที่ 1 เท่า ๆ กนั ผูว้ิจยั
จึงก าหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างในแต่ละสถานที่ที่ถกูเลือกใหม้ีจ  านวนเท่ากนัดงันี ้

 

ขนาดของกลุม่ตวัอย่างในแต่ละสถานที่ = 
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด

จ านวนสถานที่ท่ีถูกเลือก
 

 

ขนาดของกลุม่ตวัอย่างในแต่ละสถานที่ = 
400

5
 = 80 ตวัอย่าง 
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ตาราง 2 แสดงสถานที่ และจ านวนแบบสอบถามที่แจกในแต่ละสถานที่ 

ล าดับที ่ สถานทีเ่ก็บข้อมูล จ านวน 

1 สยามพารากอน 80 คน 

2 เซ็นทรลัเวิลด ์ 80 คน 

3 สยามเซ็นเตอร ์ 80 คน 

4 เทอรม์ินอล 21 80 คน 

5 มาบญุครอง 80 คน 

รวม 400 คน 

 

ขั้ นตอนที่  3 วิ ธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยเลือกจากกลุม่ตวัอย่างที่ยินดีและสะดวกในการใหข้อ้มลู โดยผูก้รอกแบบสอบถาม
จะเป็นผูใ้หค้  าตอบเอง (Self-Administered Questionnaire) จนครบตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งสรา้งขึน้เพื่อศึกษาถึง คุณภาพการบริการและ
ประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้ต่อความภกัดีในโทรศพัทม์ือถือซมัซุงในกรุงเทพมหานคร 
โดยสรุปสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 สว่นดงันี ้

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งมีลักษณะเป็น ค าถามปลายปิด 
(Close-ended Question) โดยใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว จ านวน 5 ขอ้ โดยค าถามแต่ละขอ้แสดง
ประเภทของขอ้มลูดงันี ้

ขอ้ที่ 1 เพศ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีใหเ้ลือก 2 ทาง 
(Dichotomous Questions) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ไดแ้ก่ 

1.1 เพศหญิง 
1.1 เพศชาย 
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ขอ้ที่ 2 อายุ ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีหลายค าตอบให้
เลือก (Multiple Choice Questions) และใชร้ะดบัการวัดขอ้มลูประเภทเรียบเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) โดยแบ่งช่วงอายอุอกเป็น 4 ช่วง ไดด้งันี ้(ปิยวรรณ ประชมุพนัธุ,์ 2558) 

2.1 20 - 29 ปี 
2.2 30 - 39 ปี 
2.3 40 - 49 ปี 
2.4 50 ปี ขึน้ไป 
 

ขอ้ที่ 3 ระดบัการศึกษา ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีหลาย
ค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Questions) และใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียบเรียงล าดบั 
(Ordinal Scale) ดงันี ้

3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
3.2 ปรญิญาตร ีหรือเทียบเท่า 
3.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี
 

ขอ้ที่ 4 อาชีพ ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีหลายค าตอบให้
เลือก (Multiple Choice Questions) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) ดงันี ้

4.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
4.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
4.3 พนกังานเอกชน/ลกูจา้ง 
4.4 ธุรกิจสว่นตวั/ อาชีพอิสระ 
4.5 อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ_________ 

ขอ้ที่ 5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มี
หลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียบ
เรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้(จฑุารตัน ์เกียรติรศัมี, 2558) 

5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
5.2 15,001-25,000 บาท 
5.3 25,001-35,000 บาท 
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5.4 35,001-45,000 บาท 
5.5 45,001 บาทขึน้ไป 
 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับคณุภาพการบริการ โดยแบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นความน่าเชื่อถือ ดา้นการตอบสนอง ดา้นความมั่นใจ และดา้นการ
เขา้ถึงจิตใจ มีจ านวน 21 ขอ้ ประกอบดว้ยค าถามปลายปิดแบบ Likert Scale Questions แบบ
เลือกตอบในข้อที่ตรงกับระดับความเห็นมากที่สุด โดยมีระดับการวัดข้อมูลข้อมูลประเภท       
อนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้

เกณฑก์ารให้คะแนน     ระดับความคิดเหน็ 
5      เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

4      เห็นดว้ย 

3      เฉย ๆ 

2      ไม่เห็นดว้ย 

1      ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

การก าหนดเกณฑก์ารอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใชร้ะดับการ
วัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใช้วิธีการค านวณ ช่วงกว้างระหว่างชั้นตาม
หลกัการหาค่าพิสยั (ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2545) ดงันี ้

 

อนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ −คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

= 
5−1

5
 

= 0.8 
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จากหลกัเกณฑด์งักลา่ว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนไดด้งันี ้

คะแนนเฉล่ีย     ระดับความคิดเหน็ 
4.21 – 5.00   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นเก่ียวกบัคณุภาพการบรกิารของ

โทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงอยู่ในระดบัดีมาก 

3.41 – 4.20   หมายถึง    ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นเก่ียวกบัคณุภาพการบรกิารของ

โทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงอยู่ในระดบัดี 

2.61 – 3.40   หมายถึง    ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นเก่ียวกบัคณุภาพการบรกิารของ

โทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงอยู่ในระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60   หมายถึง   ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นเก่ียวกบัคณุภาพการบรกิารของ

โทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงอยู่ในระดบัไม่ดี 

1.00 – 1.80   หมายถึง    ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นเก่ียวกบัคณุภาพการบรกิารของ

โทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงอยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์องโทรศพัทม์ือถือตรา
ซมัซุง โดยแบ่งออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นประโยชนจ์ากการใชง้าน ดา้นประโยชนใ์นเชิงสญัลกัษณ ์
และด้านประโยชน์จากประสบการณ์ที่ได้รับ ซึ่งมีลักษณะค าถามเป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Closed-end Questionnaires) จ านวน 11 ขอ้ ประกอบดว้ยค าถามปลายปิดแบบ Likert Scale 
Questions แบบเลือกตอบในขอ้ที่ตรงกบัระดบัความเห็นมากที่สดุ โดยมีระดบัการวดัข้อมลูขอ้มลู
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้

เกณฑก์ารให้คะแนน     ระดับความคิดเหน็ 

5      เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

4      เห็นดว้ย 

3      เฉย ๆ 

2      ไม่เห็นดว้ย 

1      ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
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การก าหนดเกณฑก์ารอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใชร้ะดับการ
วัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใช้วิธีการค านวณ ช่วงกว้างระหว่างชั้นตาม
หลกัการหาค่าพิสยั ดงันี ้  

อนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ −คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

= 
5−1

5
 

= 0.8 

จากหลกัเกณฑด์งักลา่ว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนไดด้งันี ้
คะแนนเฉล่ีย     ระดับความคิดเหน็ 

4.21 – 5.00   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นเก่ียวกบัประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์อง

โทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงอยู่ในระดบัที่เห็นดว้ยมากที่สดุ  

3.41 – 4.20   หมายถึง    ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นเก่ียวกบัประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์อง

โทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงอยู่ในระดบัที่เห็นดว้ยมาก 

2.61 – 3.40   หมายถึง    ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นเก่ียวกบัประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์อง

โทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงอยู่ในระดบัที่เห็นดว้ยปานกลาง 

1.81 – 2.60   หมายถึง   ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นเก่ียวกบัประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์อง

โทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงอยู่ในระดบัที่เห็นดว้ยนอ้ย 

1.00 – 1.80   หมายถึง    ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นเก่ียวกบัประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์อง

โทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงอยู่ในระดบัที่เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัดา้นความภกัดีของผูบ้ริโภคที่มีต่อโทรศพัทม์ือถือซมั
ซุง โดยแบ่งออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก ดา้นความมุ่งมั่น
ในการใชส้ินคา้ในอนาคต และดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้นรอบขา้งใช ้ซึ่งมีลกัษณะค าถามเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Closed-end Questionnaires) มีจ านวน 3 ข้อ ประกอบด้วยค าถาม
ปลายปิดแบบ Likert Scale Questions แบบเลือกตอบในขอ้ที่ตรงกับระดับความเห็นมากที่สุด 
โดยมีระดับการวัดขอ้มูลขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval scale) 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑก์ารให้
คะแนนดงันี ้
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เกณฑก์ารให้คะแนน     ระดับความคิดเหน็ 

5      เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

4      เห็นดว้ย 

3      เฉย ๆ 

2      ไม่เห็นดว้ย 

1      ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

การก าหนดเกณฑก์ารอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใชร้ะดับการ
วัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใช้วิธีการค านวณ ช่วงกว้างระหว่างชั้นตาม
หลกัการหาค่าพิสยั ดงันี ้

  อนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ −คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

     = 
5−1

5
 

     = 0.8 

จากหลกัเกณฑด์งักลา่ว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนไดด้งันี ้
คะแนนเฉล่ีย    ระดับความภักดีต่อตราสินค้า 

4.21 – 5.00   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความภกัดีต่อโทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงอยู่ในระดบั

มากที่สดุ  

3.41 – 4.20   หมายถึง    ผูต้อบแบบสอบถามมีความภกัดีต่อโทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงอยู่ในระดบั

มาก 

2.61 – 3.40   หมายถึง    ผูต้อบแบบสอบถามมีความภกัดีต่อโทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงอยู่ในระดบั

ปานกลาง  

1.81 – 2.60   หมายถึง   ผูต้อบแบบสอบถามมีความภกัดีต่อโทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงอยู่ในระดบั

นอ้ย 
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1.00 – 1.80   หมายถึง    ผูต้อบแบบสอบถามมีความภกัดีต่อโทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงอยู่ในระดบั

นอ้ยที่สดุ 

การสรา้งและทดสอบเครื่องมือ 
การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ไดส้รา้งเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 

เพื่อใหไ้ดเ้ครื่องมือที่สมบูรณ์ และมีคุณภาพ ผูว้ิจัยไดท้ าการสรา้งเครื่องมือตามล าดับขั้นตอน
ดงัต่อไปนี ้

1. การศึกษาแนวคิดทฤษฎีจากเอกสาร หนังสือ บทความ แหล่งข้อมูลทาง
อินเตอรเ์น็ต และผลงานวิจัยต่าง ๆ ที่ เก่ียวข้องกับ คุณภาพการบริการและประโยชน์ในเชิง
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า เพื่อก าหนดขอบเขตของการวิจัย และสรา้งเครื่องมือในการวิจั ยให้
ครอบคลมุตามความมุ่งหมายของการวิจยั 

2. การรวบรวมข้อมูลแนวคิดทางทฤษฎี เอกสาร งานวิจัยต่าง  ๆ มาสร้าง
แบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดในการวิจัย โดยก าหนดขอบเขตให้ครอบคลุมกับเนือ้หา
งานวิจยั เรื่อง คณุภาพการบริการและประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้ต่อความภักดีใน
โทรศพัทม์ือถือซมัซุง เพื่อใหส้อดคลอ้งตามความหมายของการวิจยั 

3. น าขอ้มลูที่ไดม้าสรา้งแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบักรอบแนวคิด และขอบเขต
ของแบบสอบถามส่วนต่าง ๆ ที่ตอ้งการส าหรบัการท าวิจยั น าแบบสอบถามที่สรา้งเสร็จแลว้เสนอ
ต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน ามา
ปรบัปรุงแกไ้ข 

4. ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแลว้ ในดา้นความเที่ยงตรง 
(Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามไปทดสอบขัน้ตน้ (Try out) กบั

กลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 คน เพื่อน าไปหาค่าความเชื่อมั่น โดยใชวิ้ธีกาค่าสมัประสิทธิ์แอลฟ่า (α – 
Coefficient) โดยวิธีการค านวนครอนบาค (Cronbach) ค่าแอลฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงระดบัความคงที่

ของแบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่ใกลเ้คียงกับ 1 มาก แปลไดว้่ามีความ
เชื่อมั่นสงู ซึ่งเป็นการค านวณหาค่าความเชื่อมั่นทดสอบคณุภาพของแบบสอบถาม ทัง้นีค่้าความ

เชื่อมั่น α ที่ยอมรบัไดต้อ้งเกิน 0.70 ขึน้ไป โดยไดค่้าความเชื่อมั่นดงันี ้
4.1 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ   เท่ากบั 0.825 
4.2 ดา้นความน่าเชื่อถือ   เท่ากบั 0.912 
4.3 ดา้นการตอบสนอง   เท่ากบั 0.863 
4.4 ดา้นความเชื่อมั่น    เท่ากบั 0.867 
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4.5 ดา้นการเขา้ถึงจิตใจ   เท่ากบั 0.918 
4.6 ดา้นประโยชนจ์ากการใชง้าน  เท่ากบั 0.767 
4.7 ดา้นประโยชนใ์นเชิงสญัลกัษณ ์  เท่ากบั 0.930 
4.8 ดา้นประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่ไดร้บั เท่ากบั 0.893 
4.9 ดา้นความภกัดีในตราสินคา้  เท่ากบั 0.947 

5. น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณไ์ปสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างตามสถานที่ต่าง ๆ 
ที่ไดก้ าหนดไว ้

 
3. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

แหลง่ขอ้มลู  
การวิจัยเรื่องนี ้เ ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งศึกษา

คณุภาพการบริการและประโยชน์ในเชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้ต่อความภกัดีในโทรศพัทม์ือถือ
ซมัซุง ผูว้ิจยัไดท้ าการรวบรวมขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลู 2 ประเภท ดงันี ้

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ชุด ซึ่งด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอย่างจนครบตามจ านวน โดยจะขอความร่วมมือจากกลุ่มตวัอย่างที่ใชโ้ทรศพัทม์ือถือ
ตราซมัซุง  

2. แหล่งขอ้มลูทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่ง
เอกสารอา้งอิงต่าง ๆ หนงัสือ บทความ และผลงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง รวมทัง้จากเว็บไซตท์ี่เก่ียวขอ้ง
เพื่อประกอบการสรา้งกรอบแนวคิดในการวิจยั (Conceptual Framework) การออกแบบสอบถาม
ตลอดจนการเขียนรายงานผลการวิจยั 
4. การจัดกระท าและการวิเคราะหข์้อมูล 

วิธีจัดท าข้อมูล 
เมื่อได้รับแบบสอบถามคืนแล้ว ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่รวบรวมได้ทั้งหมดมา

ด าเนินการดงันี ้
1. การตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่

ไดร้บัทัง้หมด มาตรวจดคูวามสมบรูณข์องแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก 
2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกตอ้งเรียบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามที่

ไดก้ าหนดไวล้ว่งหนา้ 
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3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) น าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกและ
ประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อวิ เคราะห์และทดสอบสมมติฐานโดยก าหนดความมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

การวิเคราะหข์้อมูลการศึกษาวิจัย 
การศึกษาวิจัยครัง้ผูว้ิจัยไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลู 2 ส่วน ไดแ้ก่ การวิเคราะหข์อ้มลู

โดยใชส้ถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) และการวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงอนมุาน (Inferential 
Statistics) โดยมีรายละเอียดการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

1. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) เพื่อให้
ทราบขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ขอ้มลูดา้นคณุภาพการบริการ ขอ้มลูดา้นประโยชนใ์น
เชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้ซมัซุง และขอ้มูลดา้นความภักดีต่อผลิตภัณฑ ์โดยความสามารถ
วิเคราะหแ์บบสอบถามไดด้งันี ้

แบบสอบถามส่วนที่  1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถามในดา้น เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ใหส้ถิติการวิเคราะห์
เชิงพรรณาคือ การแสดงผลเป็นการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการหาค่าร้อยละ 
(Percentage) 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัดา้นคณุภาพการบริการของ
ตราสินคา้ ใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิงพรรณาคือการหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  

แบบสอบถามส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณ์
ของตราสินคา้ ใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิงพรรณาคือการหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  

แบบสอบถามส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความภักดีของผูบ้ริโภคที่มี
ต่อโทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิงพรรณาคือการหาค่า
คะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใช้
ทดสอบสมมติุฐานการวิจยั เพื่อแสดงถึงความสมัพนัธข์องตวัแปรตน้และตวัแปรตาม โดยสถิติที่ใช้
ในการทดสอบสมมติุฐาน ดงันี ้
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สมมติฐานขอ้ที่ 1 ผูบ้ริโภคที่ใชโ้ทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงในกรุงเทพมหานคร มี
ปัจจยัสว่นบุคคลคน ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั 
มีความภกัดีในตราสินคา้ แตกต่างกนั ใชส้ถิติทดสอบดงันี ้

1. ผูบ้ริโภคที่ใชโ้ทรศัพทม์ือถือตราซมัซุงที่มีเพศ แตกต่างกัน มีความภักดี
ในตราสินคา้ แตกต่างกนั สถิติที่ใชคื้อ t-test 

2. ผูบ้ริโภคที่ใชโ้ทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงที่มีอายุ แตกต่างกนั มีความภักดี
ในตราสินคา้ แตกต่างกนั สถิติที่ใชคื้อ One Way-ANOVA 

3. ผูบ้ริโภคที่ใชโ้ทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงที่มีระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มี
ความภกัดีในตราสินคา้ แตกต่างกนั สถิติที่ใชคื้อ One Way-ANOVA 

4. ผูบ้รโิภคที่ใชโ้ทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงที่มีอาชีพ แตกต่างกนั มีความภกัดี
ในตราสินคา้ แตกต่างกนั สถิติที่ใชคื้อ One Way-ANOVA 

5. ผูบ้ริโภคที่ใชโ้ทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่าง
กนั มีความภกัดีในตราสินคา้ แตกต่างกนั สถิติที่ใชคื้อ One Way-ANOVA 

สมมติฐานขอ้ที่ 2 คณุภาพการบริการ ไดแ้ก่ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ   ดา้น
ความน่าเชื่อถือ ดา้นการตอบสนอง ดา้นความมั่นใจ และดา้นการเขา้ถึงจิตใจ มีความสมัพนัธก์บั
ความภักดีในโทรศัพทม์ือถือตราซัมซุง โดยใชส้ถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบว่ามีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติหรือไม่ 

สมมติฐานที่ 3 ประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นประโยชน์
จากการใชง้าน ดา้นประโยชนใ์นเชิงสัญลักษณ์ และดา้นประโยชนจ์ากประสบการณ์ที่ไดร้บั มี
ความสมัพนัธก์บัความภกัดีในโทรศพัทม์ือถือตราซมัซุง โดยใชส้ถิติสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียร์
สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบว่ามีความสมัพนัธอ์ย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติหรือไม่ 

 
5. สถิติทีใ่ช้ในการวิเคาะหข์้อมูล 

1. สถิติพืน้ฐาน ไดแ้ก่ 
1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชใ้นการอธิบายลักษณะขอ้มูลทั่วไปของ

ผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชส้ตูรดงัต่อไปนี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2559, น. 52) 

( )100
n

f
P =
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เมื่อ P  แทน รอ้ยละหรือเปอรเ์ซ็นต ์
   f  แทน ความถ่ีของขอ้มลูในแต่ละกลุม่ 
   n  แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

1.2 การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูในดา้นต่าง ๆ 
โดยใชส้ตูรดงัต่อไปนี ้(ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560, น. 38) 

n

x
X

i
=

 
เมื่อ    แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

    ix  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
   n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 การหา ค่า เบี่ ย ง เบนมาตรฐาน  (Standard Deviation: S.D.) เพื่ อ ใช้แปล
ความหมายของขอ้มลูในดา้นต่าง ๆ โดยใชส้ตูรดงัต่อไปนี ้(ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560, น. 77) 

S. D. = √
nX2 − (X)2

n(n − 1)
 

เมื่อ S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง 
  x  แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
  n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
   2x  แทน ผลของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
  ( ) 2x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
 

2. สถิติทีใ่ช้หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
การหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นรวม โดยใชว้ิธีค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) 

ค่าอัลฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 โดยใช้
สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2559) 

α =  
𝑘𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(𝑘−1)𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

 

เมื่อ α   แทน ค่าสมัประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
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  k    แทน จ านวนค าถาม 

  𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม

ต่าง ๆ 

  𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 

 
3. สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

3.1 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใชสู้ตร 
t-test for Independent Sample ในระดบัความเชื่อมั่นรอยละ 95 (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560, น. 166) 

กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั (S1
2 =  S2

2) 

      t =   
x1− x2

√Sp[
1

n1
+

1

n2   
]
  

กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั (S1  
2 ≠  S2

2) 

t =   
x1 −  x2

√[
S1

2

n1
+

S2
2

n2   
]

 

สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ df = n1    +  n2 − 2 โดยที่ 
t    = แทนค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

   x1  = แทนค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 1 

   x2  = แทนค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 2 

   S1
2  =  แทนค่าแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1  

   S2 
2   =  แทนค่าแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2  

   n1 =  แทนขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1 

   n2  =  แทนขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 2 
3.2 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมีมากกว่า 2 กลุม่ใช้

การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว One Way Analysis of Variance ดคู่าความแปรปรวนจาก
ตาราง Homogeneity of variance และใชค่้าสถิติจาก F-Test หรือค่า Brown-Forsythe 
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กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั โดยใชส้ตูร F-Test (ชศูรี วงศร์ตันะ, 
2560) มีสตูรดงันี ้

ตาราง 3 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 

แหล่งแปรปรวนหรือ องศาอิสระ ผลบวกก าลงัสอง ผลบวกก าลงัสองเฉล่ีย 
𝐹 แหล่งความผนัแปร (df) (SS) MS = 

SS

df
 

ระหว่างกลุ่ม 𝑘 − 1 SSb  MSb  

MSb

MSw
 

ภายในกลุ่ม n − k SSw MSw  
 

รวม (Total) n − k SSt   

𝐹 =  
MSb

MSw
 

โดยที่     F             = แทนค่าแจกแจงที่ใชพ้จิารณาใน F-distribution 

  MSb     = แทนค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม    

  MSw     = แทนค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

MSb      = SSb/(k − 1) 

MSw    = SSw/(n − k) 

  𝐾     = แทนจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

  n    = แทนจ านวนสมาชิกในกลุ่มตวัอย่าง 

  SSb       = แทนผลบวกก าลงัสองระหว่างกลุ่มตวัอยา่ง 

  SSw      = แทนผลบวกก าลงัสองภายในกลุ่มตวัอย่าง 

  𝑘 − 1  = แทน Degree of freedom ส าหรบัความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

  𝑛 − 𝑘  = แทน Degree of freedom ส าหรบัความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
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กรณีพบความแตกต่างต่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่นที่ 95% เพื่อดูว่ามีคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกัน โดยใชส้ตูรตามวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2559) 

LSD = 𝑡∝/2,𝑛−1√MSE (
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
) 

  

เมื่อ  𝑡∝/2,𝑛−1 = แทนค่าที่จะใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% และขัน้ห่างความเป็นอิสระภายในกลุม่ 

   MSE  = แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSw) 

𝑛𝑖  = แทน จ านวนขอ้มลูของกลุม่ 𝑖 

𝑛𝑗  = แทน จ านวนขอ้มลูของกลุม่ 𝑗 

 

ใช้สถิติ Brown-Forshthe (𝛽) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
(Hartung, 2001) มีสตูรดงันี ้

     𝛽 =  
MSb

MSw
 

 

โดย  MSw =  ∑ (1 −
𝑛𝑖

𝑁
) 𝑆𝑖

2𝑘
𝑖=1  

   

เมื่อ   β  = แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-Forshthe 

  MSb = แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean 
square between group) 

  MSw = แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean 
square with group) ส าหรบั Brown-Forshthe 

𝑘 = แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 

   𝑛𝑖  = แทน จ านวนขอ้มลูของกลุ่มที่ 𝑖 
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𝑁 = แทน ขนาดของประชากร 

𝑆𝑖
2 = แทน ค่าความแปรปรวนกลุม่ตวัอย่างที่ 𝑖 

 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบ
เป็นรายคู่ เพื่อดูว่าคู่ใดที่แตกต่างกัน โดยใชว้ิธี Dennett’s T3 (วิเชียร เกตุสิงห,์ 2543, น.116) มี
สตูร ดงันี ้

t =  
𝑋̅i − 𝑋̅𝑗

𝑀𝑆𝑤 (
1
𝑛𝑖

+
1
𝑛𝑗

)
 

 

  เมื่อ t = แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

   𝑀𝑆𝑤  = แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean 
square with group) ส าหรบั Brown-Forshthe 

   𝑋̅i = แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 𝑖 

   𝑋̅j = แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 𝑗 

   𝑛𝑖  = แทน จ านวนขอ้มลูของกลุ่มที่ 𝑖 

   𝑛𝑗  = แทน จ านวนขอ้มลูของกลุ่มที่ 𝑗 
3.3 การทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัว ที่ เป็นอิสระต่อกันหรือหา

ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุด ใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560, น. 360) มีสตูร ดงันี ้

𝑟𝑥𝑦 = 
𝑛xy−(x)(y)

√[𝑛𝑥2−(x)2] [𝑛y2−(y)2]
 

 

เมื่อ 𝑟𝑥𝑦 แทน สมัประสิทธิ์ สหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร X กบั Y 

𝑥   แทน ผลรวมของคะแนน X 

𝑦   แทน ผลรวมของคะแนน Y 

𝑥2     แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

𝑦2     แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

𝑥𝑦     แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y 
n   แทน  จ านวนคนหรือกลุม่ตวัอย่าง 
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โดยค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธจ์ะมีค่าระหว่าง -1 < r < 1 มีความหมายดงันี ้
1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงขา้มกัน คือ ถ้า X 

เพิ่ม Y จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิ่ม 
2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั คือ ถา้ X เพิ่ม 

Y จะเพิ่ม แต่ถา้ X ลด Y จะลด 
3. ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้-1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงขา้มกนั และ

มีความสมัพนัธก์นัมาก 
4. ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั และมี

ความสมัพนัธก์นัมาก 
5. ค่า r = 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสมัพนัธก์นั 
6. ค่า r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธก์นันอ้ย 
 
การอ่านความหมายค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์ดว้ยการอาศยัเกณฑด์งันี ้
ค่าระดับความสัมพันธ ์   ระดับความสัมพันธ ์

0.81-1.00     สงูมาก 
0.61-0.80     ค่อนขา้งสงู 
0.41-0.60     ปานกลาง 
0.21-0.40     ค่อนขา้งต ่า 
0.01-0.20     ต ่ามาก 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษา คุณภาพการบริการและประโยชน์ในเชิงภาพลักษณ์ของตรา
สินคา้ต่อความภักดีในโทรศัพทม์ือถือซมัซุง ในการวิเคราะหแ์ละการแปลความหมายของผลการ
วิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณต่์าง ๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้
สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
x̄  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t   แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณา t – Distribution 
df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
F   แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS  แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
LSD  แทน Least Significant Difference 
r  แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์
Sig.  แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบใช้ในสรุปผลการ

ทดสอบสมมติฐาน 
H0   แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 
H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
*  แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**  แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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การน าเสนอผลวิเคราะหข์้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูลของการวิจัย

ครัง้นี ้ผูว้ิจยัน าเสนอรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบายโดยแบ่งเป็น 5 สว่น ดงันี ้
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัสว่นบคุคล  
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูคณุภาพการบรกิารของโทรศพัทม์ือถือซมัซุง 
ส่วนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์องโทรศพัทม์ือถือซมัซุง 
ส่วนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุง 
ส่วนที ่5 การวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีปัจจัย
ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีความ
ภกัดีต่อแบรนดซ์มัซุง แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 คุณภาพการบริการ มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผูใ้ช้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3 ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณ์ตราสินคา้ มีความสัมพันธ์กับ
ความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลปัจจัยส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการศึกษาวิจัยครัง้นีท้ัง้หมด 400 คน แสดงผลการ
วิเคราะหจ์ าแนก ดงันี ้

ตาราง 4 แสดงจ านวนและรอ้ยละของปัจจยัสว่นบคุคล 

 ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ    
 หญิง 206 51.5 
 ชาย 194 48.5 
 รวม 400 100.0 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

 ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
2. อายุ    

 20 – 29 ปี 135 33.8 

 30 – 39 ปี 148 37.0 

 40 – 49 ปี 77 19.3 

 50 ปี ขึน้ไป 40 10.0 
 รวม 400 100.0 

3. ระดับการศึกษา    
 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 77 19.3 
 ปรญิญาตรี หรือเทียบเท่า 225 56.3 
 สงูกว่าปรญิญาตรี 98 24.5 
 รวม 400 100.0 
4. อาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา 34 8.5 
 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 41 10.3 
 พนกังานเอกชน/ลกูจา้ง 213 53.3 
 ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 95 23.8 
 อ่ืน ๆ (นกัลงทนุ/เกษตรกร/ไม่มี

อาชีพ ฯลฯ) 
17 4.3 

 รวม 400 100.0 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 62 15.5 
 15,001 – 25,000 บาท 104 26.0 
 25,001 – 35,000 บาท 67 16.8 
 35,001 – 45,000 บาท 54 13.5 
 45,001 บาท ขึน้ไป 113 28.2 
 รวม 400 100.0 
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จากตาราง 4 การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัส่วนบุคคล ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน 
แสดงผลการวิเคราะหจ์ าแนก ดงันี ้

เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 206 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 51.5 และ เพศชาย จ านวน 194 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.5 ตามล าดบั 

อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 30 -39 ปี จ านวน 
148 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.0 รองลงมาคือ อายุ 20 – 29 ปี จ านวน 135 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.8 
อายุ 40 – 49 ปี จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.3 และ อายุ 50 ปี ขึน้ไป จ านวน 40 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 10.0 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ อยู่ในระดบัปรญิญาตรี 
หรือเทียบเท่า จ านวน 225 คน คิดเป็นรอ้ยละ 56.3 รองลงมาคือสงูกว่าปรญิญาตรี จ านวน 98 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 24.5 และต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.3 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน /ลูกจ้าง 
จ านวน 213 คน คิดเป็นรอ้ยละ 53.3 รองลงมาคือ อาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสะ จ านวน 
95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.8 อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
10.3 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 34 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.5 และอาชีพอ่ืน ๆ (นักลงทุน/
เกษตรกร/ไม่มีอาชีพ ฯลฯ) จ านวน 17 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.3 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
45,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001 – 25,000 บาท จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 
35,000 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.8 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 
บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.5 และ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 
54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.5 ตามล าดบั 

เนื่องจากว่ามีขอ้มลูของกลุม่ตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามในดา้นอายแุละอาชีพนัน้ มี
จ านวนค่อนขา้งนอ้ยในบางกลุ่ม ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการรวบรวมกลุ่มใหม่และแสดงขอ้มลูจ านวน และ
รอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม ดงันี ้
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ตาราง 5 แสดงจ านวนและรอ้ยละของปัจจยับุคคล (จดักลุม่ใหม่) 

 ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
อายุ    
 20 – 29 ปี 135 33.8 
 30 – 39 ปี 148 37.0 
 40 ปี ขึน้ไป 117 29.3 

 รวม 400 100.0 
อาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา 34 8.5 
 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 41 10.3 
 พนกังานเอกชน/ลกูจา้ง 213 53.3 
 ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ/อ่ืน ๆ  

(นกัลงทนุ/เกษตรกร/ไม่มีอาชีพ
ฯลฯ) 

112 28.0 

 รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นกลุม่

ตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี ้จ  านวน 400 คน ที่จดักลุม่ใหม่จ าแนกตวัแปรไดด้งันี ้
อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 30 - 39 ปี จ านวน 

148 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.0 รองลงมาคือ อายุ 20 – 29 ปี จ านวน 135 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.8 
อาย ุ40 ปี ขึน้ไป จ านวน 117 คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.3 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน /ลูกจ้าง 
จ านวน 213 คน คิดเป็นรอ้ยละ 53.3 รองลงมาคือ อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสะ/อ่ืน ๆ 
(นักลงทุน/เกษตรกร/ไม่มีอาชีพ ฯลฯ) จ านวน 112 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.0 อาชีพข้าราชการ/
พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.3 และอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 34 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.5 ตามล าดบั 

 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัคณุภาพการบรกิาร 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ ดา้นความน่าเชื่อถือ ดา้นการตอบสนอง ดา้นความมั่นใจ และดา้นการเขา้ถึงจิตใจ  
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ตาราง 6 แสดงตารางค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็น ต่อคณุภาพการ
บรกิาร 

คุณภาพการบริการ x̄ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
1. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 4.24 0.533 ดีมาก 
2. ดา้นความน่าเชื่อถือ 4.17 0.668 ดี 
3. ดา้นการตอบสนอง 4.06 0.681 ดี 
4. ดา้นความมั่นใจ 4.16 0.634 ดี 
5. ดา้นการเขา้ถึงจิตใจ 4.10 0.679 ดี 

คุณภาพการบริการโดยรวม 4.15 0.571 ดี 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหข์้อมูลคุณภาพการบริการของแบรนด์ซัมซุง พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการโดยรวมอยู่ในระดับ ดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นใน
ระดับดีมาก จ านวน 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 และมีระดบั
ความคิดเห็นในระดบัดี จ านวน 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความน่าเชื่อถือ ดา้นความมั่นใจ ดา้นการเขา้ถึง
จิตใจ และดา้นการตอบสนอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17, 4.16, 4.10 และ 4.06 ตามล าดบั 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็น ต่อคณุภาพการบรกิาร ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ 

ด้านลักษณะทางกายภาพ x̄ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1. อปุกรณแ์ละเทคโนโลยีที่ใชเ้พื่อการบริการมีความทนัสมยั 4.46 0.599 ดีมาก 
2. การจดัวางสินคา้ในรา้นคา้มีความน่าสนใจ 4.12 0.705 ดี 
3. การแต่งกายของพนกังานบรกิารมีความเหมาะสม 4.15 0.690 ดี 
4. ภายในรา้นคา้มีการจดัพืน้ที่ที่สะดวกต่อการใชบ้รกิาร 4.24 0.688 ดีมาก 

ด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวม 4.24 0.533 ดีมาก 
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จากตาราง 7 การวิเคราะหร์ะดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อคณุภาพการบริการ ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก ไดแ้ก่ อปุกรณแ์ละเทคโนโลยีที่ใชเ้พื่อการ
บรกิารมีความทนัสมยั และภายในรา้นคา้มีการจดัพืน้ที่ที่สะดวกต่อการใชบ้รกิาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.46 และ 4.24 ตามล าดบั สว่นดา้นอ่ืนๆ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็น ต่อคณุภาพการบรกิาร ดา้น
ความน่าเชื่อถือ 

ด้านความน่าเชื่อถือ x̄ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1. พนกังานใหบ้รกิารสามารถใหบ้ริการไดต้ามสญัญา 4.14 0.715 ดี 
2. พนกังานใหบ้รกิารมีความตัง้ใจในการแกไ้ขปัญหาของ
ลกูคา้ 

4.18 0.737 ดี 

3. พนกังานใหบ้รกิารมีความสามารถในการแกไ้ขปัญหาได้
เหมาะสม 

4.16 0.730 ดี 

4. พนกังานใหบ้รกิารไดอ้ย่างถกูตอ้งเหมาะสม 4.21 0.739 ดีมาก 
ด้านความน่าเชื่อถือโดยรวม 4.17 0.668 ดี 

 
จากตาราง 8 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ ด้านความ

น่าเชื่อถือ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ ด้านความ
น่าเชื่อถือ โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับดีมาก ได้แก่ พนักงานให้บริการได้อย่างถูกต้อง
เหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ส่วนดา้นอ่ืนๆ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็น ต่อคณุภาพการบรกิาร ดา้น
การตอบสนอง 

ด้านการตอบสนอง x̄ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1. การไดร้บัการแจง้ขอ้มลูเก่ียวกบัสถานะของการบรกิาร
อย่างสม ่าเสมอ 

3.99 0.840 ดี 

2. การไดร้บับริการทนัทีที่ตอ้งการ 3.97 0.808 ดี 
3. พนกังานใหบ้รกิารมีความกระตือรือรน้ในการช่วยเหลือ
ลกูคา้เสมอ 

4.13 0.753 ดี 

4. พนกังานใหบ้รกิารพรอ้มใหบ้รกิารลกูคา้ทนัทีที่ไดร้บัแจง้ 4.15 0.716 ดี 
ด้านการตอบสนองโดยรวม 4.06 0.681 ดี 

จากตาราง 9 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ ด้านการ
ตอบสนอง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ ด้านการ
ตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ทุกขอ้
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 

ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็น ต่อคณุภาพการบรกิาร 
ดา้นความมั่นใจ 

ด้านความมั่นใจ x̄ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1. พนกังานใหบ้รกิารมีความแม่นย าในรายละเอียด 
สามารถอธิบายขัน้ตอนต่าง ๆ ใหล้กูคา้เขา้ใจไดง้่าย 

4.03 0.787 ดี 

2. พนกังานมีการสื่อสาร โดยทบทวนรายการช าระเงินให้
ทราบก่อนอนมุติั 

4.22 0.694 ดีมาก 

3. พนกังานใหบ้รกิารมีความสภุาพอ่อนนอ้ม 4.27 0.661 ดีมาก 
4. พนกังานใหบ้รกิารมีความรู ้ความสามารถ ในการ
ใหบ้รกิารอย่างครบถว้น 

4.12 0.755 ดี 

ด้านความมั่นใจโดยรวม 4.16 0.634 ดี 
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จากตาราง 10 การวิเคราะหร์ะดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ ดา้นความ
มั่นใจพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ ดา้นความมั่นใจ
โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก ไดแ้ก่ พนกังานใหบ้ริการมีความสภุาพอ่อนนอ้ม และพนกังานมี
การสื่อสารโดยทบทวนรายการช าระเงินให้ทราบก่อนอนุมัติ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 และ 4.22 
ตามล าดบั สว่นดา้นอ่ืนๆ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 

ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็น ต่อคณุภาพการบรกิาร 
ดา้นการเขา้ถึงจิตใจ 

ด้านการเข้าถึงจิตใจ x̄ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1. พนกังานใหบ้รกิารใหค้วามสนใจดแูลลกูคา้เป็นอย่างดี 4.11 0.732 ดี 
2. พนกังานใหบ้รกิารใหเ้กียรติลกูคา้เป็นคนส าคญั 4.10 0.748 ดี 
3. พนกังานใหบ้รกิารทราบถึงความตอ้งการของลกูคา้เป็น
อย่างดี 

4.10 0.786 
ดี 

4. พนกังานใหบ้รกิารดแูลลกูคา้ดว้ยความจรงิใจ 4.11 0.754 ดี 
5. ระยะเวลาในการใหบ้รกิารมีความเหมาะสม 4.08 0.762 ดี 

ด้านการเข้าถึงจิตใจโดยรวม 4.10 0.679 ดี 

 
จากตาราง 11 การวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็นต่อคณุภาพการบรกิาร ดา้นการเขา้ถึง

จิตใจ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อคณุภาพการบริการ ดา้นการเขา้ถึงจิตใจ 
โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ทุกข้อผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 

 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ขอ้มูลประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 3 ดา้น ไดแ้ก่ 

ดา้นประโยชนจ์ากการใชง้าน ดา้นประโยชนใ์นเชิงสญัลกัษณ ์และดา้นประโยชนจ์ากประสบการณ์
ที่ไดร้บั 
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ตาราง 12 แสดงตารางค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็น ต่อประโยชนใ์นเชิง
ภาพลกัษณข์องตราสินคา้ 

ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณข์องตราสินค้า x̄ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1. ดา้นประโยชนจ์ากการใชง้าน 4.25 0.563 มากที่สดุ 
2. ดา้นประโยชนใ์นเชิงสญัลกัษณ ์ 3.67 0.834 มาก 
3. ดา้นประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่ไดร้บั 4.26 0.663 มากที่สดุ 
ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณข์องตราสินค้าโดยรวม 4.06 0.606 มาก 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้ของ

แบรนดซ์มัซุง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์อง
ตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด จ านวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นประโยชน์จาก
ประสบการณ์ที่ ได้รับและด้านประโยชน์จากการใช้งาน  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 และ 4.25 
ตามล าดับ และมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก  จ านวน 1 ด้าน ได้แก่ ด้านประโยชน์ในเชิง
สญัลกัษณ ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.67 

ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็น ต่อประโยชนใ์นเชิง
ภาพลกัษณข์องตราสินคา้ ดา้นประโยชนจ์ากการใชง้าน 

ด้านประโยชนจ์ากการใช้งาน x̄ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1. การซือ้โทรศพัทม์ือถือซมัซุงเพราะประโยชนใ์นการใชง้าน 4.60 0.546 มากที่สดุ 
2. การซือ้โทรศพัทม์ือถือซมัซุงเพราะซมัซุงเป็นแบรนดท์ี่มี
คณุภาพ 

4.33 0.678 มากที่สดุ 

3. การซือ้โทรศพัทม์ือถือซมัซุงเพราะมีอายกุารใชง้านนาน 3.90 0.878 มาก 
4. โทรศพัทม์ือถือซมัซุงมีประโยชนใ์นการใชง้านมากกว่า  
แบรนดอ่ื์น ๆ 

4.18 0.804 มาก 

ด้านประโยชนจ์ากการใช้งานโดยรวม 4.25 0.563 มากทีสุ่ด 
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จากตาราง 13 การวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็น ประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้ ดา้นประโยชนจ์ากการใชง้าน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อประโยชน์
ในเชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้ ดา้นประโยชนจ์ากการใชง้านโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบั
มากที่สุด ได้แก่  การซื ้อโทรศัพท์มือถือซัมซุงเพราะประโยชน์ในการใช้งาน และการซื ้อ
โทรศัพท์มือถือซัมซุงเพราะซัมซุงเป็นแบรนด์ที่มีคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 และ 4.33 
ตามล าดบั สว่นดา้นอ่ืนๆ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 

ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็น ต่อประโยชนใ์นเชิง
ภาพลกัษณข์องตราสินคา้ ดา้นประโยชนใ์นเชิงสญัลกัษณ ์

ด้านประโยชนใ์นเชิงสัญลักษณ ์ x̄ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1. โทรศพัทม์ือถือซมัซุงสามารถสะทอ้นความเป็นตวัเองได ้ 4.08 0.805 มาก 
2. โทรศพัทม์ือถือซมัซุงท าใหเ้ขา้กลุม่กบัเพื่อน ๆ ไดดี้ 3.58 0.984 มาก 
3. การไดใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงคือความหรูหราเป็นเลิศ 3.57 0.995 มาก 
4. โทรศพัทม์ือถือซมัซุงท าใหเ้ป็นที่ยอมรบัในสงัคม 3.43 1.041 มาก 

ด้านประโยชนใ์นเชิงสัญลักษณโ์ดยรวม 3.67 0.834 มาก 
 

จากตาราง 14 การวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็น ประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณ์ของตรา
สินค้า ด้านประโยชน์ในเชิงสัญลักษณ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ
ประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้ ดา้นประโยชนใ์นเชิงสญัลกัษณโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ทุกขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
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ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็น ต่อประโยชนใ์นเชิง
ภาพลกัษณข์องตราสินคา้ ดา้นประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่ไดร้บั 

ด้านประโยชนจ์ากประสบการณท์ีไ่ด้รับ x̄ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1. การมีประสบการณท์ี่ดีในการใชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุง 4.33 0.681 มากที่สดุ 
2. โทรศพัทม์ือถือซมัซุงท าใหป้ระทบัใจในการใชผ้ลิตภณัฑ ์ 4.29 0.715 มากที่สดุ 
3. โทรศพัทม์ือถือซมัซุงท าใหรู้ส้กึอุ่นใจเมื่อไดใ้ช ้ 4.15 0.776 มาก 

ด้านประโยชนจ์ากประสบการณท์ีไ่ด้รับโดยรวม 4.26 0.663 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 15 การวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็น ประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณ์ของตรา

สินคา้ ดา้นประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่ไดร้บั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อ
ประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่ไดร้บัโดยรวม อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบั
ความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ การมีประสบการณ์ที่ดีในการใชโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุงและ
โทรศัพท์มือถือซัมซุงท าให้ประทับใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 และ 4.29 
ตามล าดบั สว่นดา้นอ่ืนๆ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
 

ส่วนที่  4 การวิ เคราะห์ข้อมูลความภักดีของผู้ใช้โทรศัพท์มือถือซัมซุ งในเขต
กรุงเทพมหานคร 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก ดา้นความมุ่งมั่นใน
การใชส้ินคา้ในอนาคต และดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้นรอบขา้งใช ้

ตาราง 16 แสดงตารางค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ความภักดีในตราสินค้า x̄ S.D. 
ระดับ 

ความภักด ี
1. ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก 4.04 0.938 มาก 
2. ดา้นความมุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคต 3.80 1.032 มาก 
3. ดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้นรอบขา้งใช ้ 3.92 0.876 มาก 

ความภักดีในตราสินค้าโดยรวม 3.92 0.866 มาก 
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จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขต
กรุงเทพมหานคร ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อความ
ภกัดีในตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก จ านวน 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก ดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้นรอบขา้งใช้ และดา้นความมุ่งมั่นในการ
ใชส้ินคา้ในอนาคต โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04, 3.92 และ 3.80 ตามล าดบั 

 
ส่วนที ่5 การวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยัดงัต่อไปนี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีปัจจัยส่วน
บุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีความภกัดี
ต่อแบรนดซ์มัซุง แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยไดด้งันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี เพศ
แตกต่างกนั มีความภกัดีในตราสินคา้แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: ผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซัมซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี เพศแตกต่างกัน มี
ความภกัดีในตราสินคา้ ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซัมซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี เพศแตกต่างกัน มี
ความภกัดีในตราสินคา้ แตกต่างกนั 

ตาราง 17 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของความภกัดีในตราสินคา้ ของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือ
ซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s Test for Equality of Variance 

ความภักดีในตราสินค้า 
Levene’s Test  

for Equality of Variances 
F Sig. 

1. ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก 6.638** 0.010 
2. ดา้นความมุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคต 5.714* 0.017 
3. ดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้นรอบขา้งใช ้ 1.183 0.277 

ความภักดีในตราสินค้าโดยรวม 6.237* 0.013 

*มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 
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จากตาราง 17 พบว่า ค่าความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคา้ ดา้นการ
เลือกซือ้ผลิตภัณฑเ์ป็นผลิตภัณฑแ์รก ดา้นความมุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคต และความภักดี
ในตราสินคา้โดยรวม จ าแนกตามเพศของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศ
แตกต่างกัน มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, 0.05 และ 
0.05 ตามล าดบั  

ส่วนค่าความแปรปรวนของความภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้น
รอบขา้งใช ้จ าแนกตามเพศของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่าง
กนั มีค่าความแปรปรวนเท่ากนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดีในตราสินคา้ ของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือ
ซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้t-test 

ความภักดีในตราสินค้า เพศ 
t-test for Equality of Means 

x̄ S.D. t df Sig. 
1. ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์

เป็นผลิตภณัฑแ์รก 

หญิง 4.09 0.858 1.033 378 0.302 
ชาย 3.99 1.015    

2. ดา้นความมุ่งมั่นใน 

การใชส้ินคา้ในอนาคต 

หญิง 3.83 0.968 0.645 384 0.519 
ชาย 3.76 1.097    

3. ดา้นการแนะน าสินคา้ 
ใหค้นรอบขา้งใช ้

หญิง 3.94 0.845 0.566 398 0.572 
ชาย 3.89 0.910    

ความภักดีในตราสินค้า 
โดยรวม 

หญิง 3.95 0.806 0.819 382 0.413 
ชาย 3.88 0.926    

 
จากตาราง 18 พบว่า ผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซัมซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศ

แตกต่างกนั  มีความภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก ดา้นความ
มุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคต ดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้นรอบขา้งใช ้และดา้นความภกัดีในตรา
สินคา้โดยรวมไม่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ
แตกต่างกนั มีความภกัดีในตราสินคา้แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: ผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซัมซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มี
ความภกัดีในตราสินคา้ ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ แตกต่างกัน มี
ความภกัดีในตราสินคา้ แตกต่างกนั 

ตาราง 19 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของความภกัดีในตราสินคา้ ของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือ
ซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุโดยใช ้Levene’s Test for Equality of Variance 

ความภักดีในตราสินค้า 
Levene’s 
Statistic 

df1  df2 Sig. 

1. ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก 1.117 2 397 0.328 

2. ดา้นความมุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคต 2.832 2 397 0.060 

3. ดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้นรอบขา้งใช ้ 0.238 2 397 0.788 

ความภักดีในตราสินค้าโดยรวม 1.340 2 397 0.263 

 
จากตาราง 19 พบว่า ค่าความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคา้ ดา้นการ

เลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก ดา้นความมุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคต ดา้นการแนะน า
สินค้าให้คนรอบข้างใช้ และด้านความภักดีในตราสินค้าโดยรวม จ าแนกตามอายุของผู้ใช้
โทรศัพทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีค่าความแปรปรวนเท่ากัน ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดีในตราสินคา้ ของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือ
ซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุโดยใช ้F-test 

ความภักด ี
ในตราสินค้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ดา้นการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก 

ระหว่างกลุม่ 1.849 2 0.925 1.051 0.351 
ภายในกลุม่ 349.341 397 0.880   
รวม 351.190 399    

2. ดา้นความมุ่งมั่นในการใช้
สินคา้ในอนาคต 

ระหว่างกลุม่ 3.402 2 1.701 1.078 0.203 
ภายในกลุม่ 421.996 397 1.063   
รวม 425.398 399    

3. ดา้นการแนะน าสินคา้ให้
คนรอบขา้งใช ้

ระหว่างกลุม่ 0.369 2 0.185 0.199 0.787 
ภายในกลุม่ 306.228 397 0.771   
รวม 306.598 399    

ความภักดีในตราสินค้า 
โดยรวม 

ระหว่างกลุม่ 1.114 2 0.557 0.741 0.477 
ภายในกลุม่ 298.313 397 0.751   
รวม 299.427 399    

 
จากตาราง 20 พบว่า ผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ

แตกต่างกนั  มีความภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก ดา้นความ
มุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคต ดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้นรอบขา้งใช ้และดา้นความภกัดีในตรา
สินคา้โดยรวม ไม่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับ

การศกึษาแตกต่างกนั มีความภกัดีในตราสินคา้แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ
ไดด้งันี ้

H0: ผู้ใช้โทรศัพท์มือถือซัมซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษา 
แตกต่างกนั มีความภกัดีในตราสินคา้ ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้ใช้โทรศัพท์มือถือซัมซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษา 
แตกต่างกนั มีความภกัดีในตราสินคา้ แตกต่างกนั 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของความภกัดีในตราสินคา้ ของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือ
ซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้Levene’s Test for Equality of 
Variance 

ความภักดีในตราสินค้า 
Levene’s 
Statistic 

df1  df2 Sig. 

1. ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก 6.440** 2 397 0.002 

2. ดา้นความมุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคต 1.999 2 397 0.137 

3. ดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้นรอบขา้งใช ้ 1.911 2 397 0.149 

ความภักดีในตราสินค้าโดยรวม 4.173* 2 397 0.016 

*มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 

จากตาราง 21 พบว่า ค่าความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคา้ ดา้นการ
เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เป็นผลิตภัณฑ์แรกและความภักดีในตราสินค้าโดยรวม จ าแนกตามระดับ
การศกึษา ของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มี
ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั 

ส่วนค่าความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคา้  ดา้นความมุ่งมั่นในการใช้
สินคา้ในอนาคตและดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้นรอบขา้งใช ้จ าแนกตามระดบัการศึกษา ของผูใ้ช้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มีค่าความแปรปรวน
เท่ากนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความภกัดีในตราสินคา้ ของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมั
ซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก และดา้นความภกัดีใน
ตราสินคา้โดยรวม จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Brown-Forsythe 

ความภักดีในตราสินค้า 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Levene’s 
Statistic 

df1  df2 Sig. 

ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
เป็นผลิตภณัฑแ์รก 

Brown-Forsythe 0.444 2 232.655 0.642 

ความภักดีในตราสินค้า
โดยรวม 

Brown-Forsythe 1.204 2 238.538 0.302 

จากตาราง 22 พบว่า ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีความภักดีในตราสินคา้ ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภัณฑเ์ป็นผลิตภัณฑ์แรก
และดา้นความภกัดีในตราสินคา้โดยรวม ไม่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความภกัดีในตราสินคา้ ของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมั
ซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความมุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคต และดา้นการแนะน าสินคา้ให้
คนรอบขา้งใช ้จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้F-test 

ความภักดีในตราสินค้า 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นความมุ่งมั่นในการใช้
สินคา้ในอนาคต 

ระหว่างกลุม่ 2.423 2 1.212 1.137 0.322 
ภายในกลุม่ 422.974 397 1.065   
รวม 425.398 399    

ดา้นการแนะน าสินคา้ให้
คนรอบขา้งใช ้

ระหว่างกลุม่ 2.416 2 1.208 1.577 0.208 
ภายในกลุม่ 304.181 397 0.766   
รวม 306.598 399    

 
จากตาราง 23 พบว่า ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับ

การศึกษา แตกต่างกนั  มีความภกัดีในตราสินคา้ ดา้นความมุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคตและ
ดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้นรอบขา้งใชไ้ม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ
แตกต่างกนั มีความภกัดีในตราสินคา้แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ แตกต่างกนั มี
ความภกัดีในตราสินคา้ ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ แตกต่างกนั มี
ความภกัดีในตราสินคา้ แตกต่างกนั 

ตาราง 24 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของความภกัดีในตราสินคา้ ของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือ
ซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s Test for Equality of Variance 

ความภักดีในตราสินค้า 
Levene’s 
Statistic 

df1  df2 Sig. 

1. ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก 2.120 3 396 0.097 

2. ดา้นความมุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคต 2.345 3 396 0.072 

3. ดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้นรอบขา้งใช ้ 0.530 3 396 0.662 

ความภักดีในตราสินค้าโดยรวม 0.574 3 396 0.633 

 
จากตาราง 24 ค่าความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคา้ ดา้นการเลือกซือ้

ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก ดา้นความมุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคต ดา้นการแนะน าสินคา้ให้
คนรอบขา้งใช ้และดา้นความภกัดีในตราสินคา้โดยรวม จ าแนกตามอาชีพของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือ
ซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีค่าความแปรปรวนเท่ากนั ที่ระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดีในตราสินคา้ ของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือ
ซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้F-test 

ความภักด ี
ในตราสินค้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
เป็นผลิตภณัฑแ์รก 

ระหว่างกลุม่ 12.474 3 4.158 4.861** 0.002 
ภายในกลุม่ 338.716 396 0.855   
รวม 351.190 399    

2. ดา้นความมุ่งมั่นในการใช้
สินคา้ในอนาคต 

ระหว่างกลุม่ 15.807 3 5.269 5.094** 0.002 
ภายในกลุม่ 409.590 396 1.034   
รวม 425.397 399    

3. ดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้น
รอบขา้งใช ้

ระหว่างกลุม่ 7.385 3 2.462 3.258* 0.022 
ภายในกลุม่ 299.212 396 0.756   
รวม 306.597 399    

ความภักด ี
ในตราสินค้าโดยรวม 

ระหว่างกลุม่ 11.557 3 3.852 5.299** 0.001 
ภายในกลุม่ 287.870 396 0.727   
รวม 299.427 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 

จากตาราง 25 พบว่า ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ 
แตกต่างกนั  มีความภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก ดา้นความ
มุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคต ดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้นรอบขา้งใช ้และดา้นความภกัดีในตรา
สินค้าโดยรวมแตกต่างกันที่ ระดับนัยส าคัญทางสถิ ติที่ ระดับ 0.01, 0.01, 0.05 และ  0.01 
ตามล าดบั 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ระหว่างผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ แตกต่างกนั  มีความภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็น
ผลิตภณัฑแ์รก จ าแนกตามอาชีพ โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) 

อาชีพ x̄ 

นกั
เรีย

น/
นกั
ศกึ
ษา

 

ขา้
รา
ชก
าร
/พ
นกั
งา
น

รฐั
วิส
าห
กิจ

 

พน
กัง
าน
เอ
กช
น/

ลกู
จา้
ง 

ธุร
กิจ
สว่
นต
วั/อ

าช
ีพ

อิส
ระ

/อื่
น 
ๆ 

  4.205 3.609 4.009 4.223 

นกัเรียน/นกัศกึษา 4.205 - 
0.5961** 0.1964 -0.1733 
(0.006) (0.251) (0.924) 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 3.609 - - 
-0.3996* -0.6134** 
(0.012) (0.000) 

พนกังานเอกชน/ลกูจา้ง 4.009 - - - 
-0.2138* 
(0.048) 

ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ/อ่ืน ๆ 4.223 - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 

จากตาราง 26 เปรียบเทียบระดบัความแตกต่างรายคู่ของความภกัดีในตราสินคา้ 
ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ กบันกัเรียน/นกัศึกษา พนกังาน
เอกชน/ลูกจา้ง และธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/อ่ืน ๆ มีความภักดีในตราสินคา้ ดา้นการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑเ์ป็นผลิตภัณฑแ์รก แตกต่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, 0.05 และ 0.01 
ตามล าดบั และผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ พนกังานเอกชน/ลกูจา้ง
กับธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/อ่ืน ๆ มีความภักดีในตราสินค้า ด้านการเลือกซือ้ผลิตภัณฑเ์ป็น
ผลิตภัณฑแ์รก แตกต่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ระหว่างผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ แตกต่างกนั  มีความภกัดีในตราสินคา้ ดา้นความมุ่งมั่นในการใชส้ินคา้
ในอนาคต จ าแนกตามอาชีพ โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) 

อาชีพ x̄ 

นกั
เรีย

น/
นกั
ศกึ
ษา

 

ขา้
รา
ชก
าร
/พ
นกั
งา
น

รฐั
วิส
าห
กิจ

 

พน
กัง
าน
เอ
กช
น/

ลกู
จา้
ง 

ธุร
กิจ
สว่
นต
วั/อ

าช
ีพ

อิส
ระ

/อื่
น 
ๆ 

  3.882 3.317 3.765 4.026 

นกัเรียน/นกัศกึษา 3.882 - 
0.5652* 0.1170 -0.1444 
(0.017) (0.533) (0.469) 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 3.317 - - 
-0.4481* -0.7097** 
(0.010) (0.000) 

พนกังานเอกชน/ลกูจา้ง 3.765 - - - 
-0.2615* 
(0.028) 

ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ/อ่ืน ๆ 4.026 - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 

จากตาราง 27 เปรียบเทียบระดบัความแตกต่างรายคู่ของความภกัดีในตราสินคา้ 
ดา้นความมุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคต จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุงใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ กับนักเรียน/นักศึกษา พนักงาน
เอกชน/ลกูจา้ง และธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/อ่ืน ๆ มีความภกัดีในตราสินคา้ ดา้นความมุ่งมั่นใน
การใช้สินค้าในอนาคต แตกต่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05, 0.01 และ  0.01 
ตามล าดบั และผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ พนกังานเอกชน/ลกูจา้ง
กับธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/อ่ืน ๆ มีความภักดีในตราสินคา้ ดา้นความมุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ใน
อนาคต แตกต่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ระหว่างผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ แตกต่างกนั  มีความภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้น
รอบขา้งใช ้จ าแนกตามอาชีพ โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) 

อาชีพ x̄ 

นกั
เรีย

น/
นกั
ศกึ
ษา

 

ขา้
รา
ชก
าร
/พ
นกั
งา
น

รฐั
วิส
าห
กิจ

 

พน
กัง
าน
เอ
กช
น/

ลกู
จา้
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ธุร
กิจ
สว่
นต
วั/อ

าช
ีพ

อิส
ระ

/อื่
น 
ๆ 

  4.029 3.585 3.896 4.062 

นกัเรียน/นกัศกึษา 4.029 - 
0.4440* 0.1327 -0.0330 
(0.028) (0.409) (0.846) 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 3.585 - - 
-0.3113* -0.4771** 
(0.036) (0.003) 

พนกังานเอกชน/ลกูจา้ง 3.896 - - - 
-0.1657 
(0.103) 

ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ/อ่ืน ๆ 4.062 - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 

จากตาราง 28 เปรียบเทียบระดบัความแตกต่างรายคู่ของความภกัดีในตราสินคา้ 
ดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้นรอบขา้งใช้ จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับนักเรียน/นักศึกษา พนักงาน
เอกชน/ลูกจา้ง และธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/อ่ืน ๆ มีความภักดีในตราสินคา้ ดา้นการแนะน า
สินค้าให้คนรอบข้างใช้ แตกต่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05, 0.05 และ  0.01 
ตามล าดบั สว่นรายคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 



  84 

ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ระหว่างผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ แตกต่างกนั  มีความภกัดีในตราสินคา้โดยรวม จ าแนกตามอาชีพ โดย
วิธี Least Significant Difference (LSD) 

อาชีพ x̄ 

นกั
เรีย

น/
นกั
ศกึ
ษา
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ชก
าร
/พ
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งา
น

รฐั
วิส
าห
กิจ

 

พน
กัง
าน
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ลกู
จา้
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ธุร
กิจ
สว่
นต
วั/อ
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ีพ

อิส
ระ

/อื่
น 
ๆ 

  4.029 3.585 3.896 4.062 

นกัเรียน/นกัศกึษา 4.029 - 
0.5351** 0.1487 -0.0649 
(0.007) (0.345) (0.697) 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 3.585 - - 
-0.3863** -0.6001** 
(0.008) (0.000) 

พนกังานเอกชน/ลกูจา้ง 3.896 - - - 
-0.2137** 
(0.032) 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/อื่น ๆ 4.062 - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 

จากตาราง 29 เปรียบเทียบระดบัความแตกต่างรายคู่ของความภกัดีในตราสินคา้
โดยรวม จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซัมซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ กบันกัเรียน/นกัศึกษา พนกังานเอกชน/ลกูจา้ง และธุรกิจส่วนตวั/
อาชีพอิสระ/อ่ืน ๆ มีความภักดีในตราสินคา้โดยรวม แตกต่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ทั้งหมด และผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซัมซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ พนักงานเอกชน/
ลูกจา้งกับธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/อ่ืน ๆ มีความภักดีในตราสินคา้โดยรวม แตกต่าง อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีความภกัดีในตราสินคา้แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิติไดด้งันี ้

H0: ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่างกนั มีความภกัดีในตราสินคา้ ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่างกนั มีความภกัดีในตราสินคา้ แตกต่างกนั 

ตาราง 30 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของความภกัดีในตราสินคา้ ของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือ
ซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Levene’s Test for 
Equality of Variance  

ความภักดีในตราสินค้า 
Levene’s 
Statistic 

df1  df2 Sig. 

1. ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก 1.001 4 395 0.407 

2. ดา้นความมุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคต 0.208 4 395 0.934 

3. ดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้นรอบขา้งใช ้ 1.409 4 395 0.230 

ความภักดีในตราสินค้าโดยรวม 0.323 4 395 0.862 

 
จากตาราง 30 พบว่า ค่าความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคา้ ดา้นการ

เลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก ดา้นความมุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคต ดา้นการแนะน า
สินคา้ใหค้นรอบขา้งใช ้และดา้นความภกัดีในคราสินคา้โดยรวม จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
ของผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีค่า
ความแปรปรวนเท่ากนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดีในตราสินคา้ ของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือ
ซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้F-test 

ความภักด ี
ในตราสินค้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ดา้นการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก 

ระหว่างกลุม่ 5.775 4 1.444 1.651 0.161 
ภายในกลุม่ 345.415 395 0.874   
รวม 351.190 399    

2. ดา้นความมุ่งมั่นในการใช้
สินคา้ในอนาคต 

ระหว่างกลุม่ 9.663 4 2.416 2.295 0.059 
ภายในกลุม่ 415.734 395 1.052   
รวม 425.397 399    

3. ดา้นการแนะน าสินคา้ให้
คนรอบขา้งใช ้

ระหว่างกลุม่ 6.623 4 1.656 2.180 0.071 
ภายในกลุม่ 299.975 395 0.759   
รวม 306.598 399    

ความภักด ี
ในตราสินค้าโดยรวม 

ระหว่างกลุม่ 7.008 4 1.752 2.367 0.052 
ภายในกลุม่ 292.418 395 0.740   
รวม 299.427 399    

 
จากตาราง 31 พบว่า ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน  มีความภักดีในตราสินคา้ ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภัณฑเ์ป็นผลิตภณัฑ์
แรก ดา้นความมุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคต ดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้นรอบขา้งใช ้และดา้น
ความภกัดีในตราสินคา้โดยรวม ไม่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
สมมติฐานข้อที่  2 คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กับความภักดีใน

โทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงในกรุงเทพมหานคร 
H0: คณุภาพการบริการไม่มีความสมัพนัธก์บัความภกัดีในโทรศพัทม์ือถือตรา

ซมัซุงในกรุงเทพมหานคร  
H1: คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กับความภักดีในโทรศัพทม์ือถือตรา  

ซมัซุงในกรุงเทพมหานคร  
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ตาราง 32 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างคณุภาพการบรกิารโดยรวมมีความสมัพนัธก์บัความภกัดีใน
โทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงในกรุงเทพมหานคร  

คุณภาพการบริการ 
ความภกัดีในโทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงในกรุงเทพมหานคร  

r Sig. ระดับความสัมพันธ ์ ทศิทาง 
1. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 0.403** 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดียวกนั 
2. ดา้นความน่าเชื่อถือ 0.419** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
3. ดา้นการตอบสนอง 0.381** 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดียวกนั 
4. ดา้นความมั่นใจ 0.388** 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดียวกนั 
5. ดา้นการเขา้ถึงจิตใจ 0.427** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

คุณภาพการบริการโดยรวม 0.452** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

**มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 

จากตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคณุภาพการบรกิารกบั
ภกัดีในโทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงในกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ความสมัพนัธร์ะหว่างคณุภาพการบริการโดยรวมกบัความภกัดีในโทรศพัทม์ือถือ
ตราซมัซุงในกรุงเทพมหานคร พบว่า คณุภาพการบริการโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัความภักดีใน
โทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงในกรุงเทพมหานคร ระดบัปานกลางในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า  

คณุภาพการบริการดา้นการเขา้ถึงจิตใจและดา้นความน่าเชื่อถือ มีความสมัพนัธ์
กบัความภักดีในโทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงในกรุงเทพมหานคร ระดบัปานกลางในทิศทางเดียวกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  

คุณภาพการบริการด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านความมั่นใจ และด้านการ
ตอบสนอง มีความสัมพันธ์กับความภักดีในโทรศัพทม์ือถือตราซมัซุงในกรุงเทพมหานคร ระดับ
ค่อนขา้งต ่าในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
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สมมติฐานข้อที่ 3 ประโยชน์ในเชิงภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับความภักดีใน
โทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงในกรุงเทพมหานคร  

H0: ประโยชน์ในเชิ งภาพลักษณ์ไม่มีความสัมพันธ์กับ ความภัก ดีใน
โทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงในกรุงเทพมหานคร  

H1: ประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณม์ีความสมัพนัธก์บัความภกัดีในโทรศพัทม์ือถือ
ตราซมัซุงในกรุงเทพมหานคร  

ตาราง 33 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณโ์ดยรวมมีความสมัพนัธก์บั
ความภกัดีในโทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงในกรุงเทพมหานคร  

ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณ ์
ความภกัดีในโทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงในกรุงเทพมหานคร  

r Sig. ระดับความสัมพันธ ์ ทศิทาง 
1. ดา้นประโยชนจ์ากการใชง้าน 0.644** 0.000 ค่อนขา้งสงู เดียวกนั 
2. ดา้นประโยชนใ์นเชิงสญัลกัษณ ์ 0.628** 0.000 ค่อนขา้งสงู เดียวกนั 
3. ดา้นประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่
ไดร้บั 

0.677** 0.000 ค่อนขา้งสงู เดียวกนั 

ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณ์
โดยรวม 

0.734** 0.000 ค่อนขา้งสงู เดียวกนั 

**มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 

จากตาราง 33 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างประโยชน์ในเชิง
ภาพลกัษณก์บัภกัดีในโทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงในกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ความสัมพันธ์ระหว่างประโยชน์ในเชิ งภาพลักษณ์โดยรวมกับภัก ดีใน
โทรศัพท์มือถือตราซัมซุงในกรุงเทพมหานคร พบว่า ประโยชน์ในเชิงภาพลักษณ์โดยรวมมี
ความสมัพันธ์กับความภักดีในโทรศัพทม์ือถือตราซมัซุงในกรุงเทพมหานคร ระดับค่อนขา้งสูงใน
ทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า 

ประโยชน์ในเชิงภาพลักษณ์ ด้านประโยชน์จากประสบการณ์ที่ ได้รับ  ด้าน
ประโยชนจ์ากการใชง้าน และดา้นประโยชนใ์นเชิงสญัลักษณ์ มีความสัมพันธ์กับความภักดีใน
โทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงในกรุงเทพมหานคร ระดบัค่อนขา้งสงูในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 34 แสดงสรุปผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานข้อที ่1 ผู้ใช้โทรศัพทม์ือถือซัมซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่ีปัจจัยส่วน
บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มี
ความภักดีต่อแบรนดซ์ัมซุง แตกต่างกัน 
สมมติฐานข้อที ่1.1 ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกนั          
มีความภกัดีในตราสินคา้แตกต่างกนั  

t-test 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่1.2 ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกนั          
มีความภกัดีในตราสินคา้แตกต่างกนั 

F-test 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่1.3 ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศกึษา 
แตกต่างกนั มีความภกัดีในตราสินคา้แตกต่างกนั 

Brown-Forsythe 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่1.4 ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนั  
มีความภกัดีในตราสินคา้แตกต่างกนั 

F-test 
สอดคลอ้งตาม
สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่1.5 ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มีความภกัดีในตราสินคา้แตกต่างกนั 

F-test 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่2 คณุภาพการบริการ มีความ 
สมัพนัธก์บัความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตาม
สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่3 ประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัความภกัดีของผูใ้ช้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตาม
สมมติฐาน 

 



 
 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาวิจัย เรื่อง คุณภาพการบริการและประโยชน์ในเชิงภาพลักษณ์ของตรา
สินคา้ต่อความภกัดีในโทรศพัทม์ือถือซมัซุง ผูว้ิจยัน าผลจากการวิเคราะหด์ว้ยขอ้มลูโดยมีประเด็น
ส าคญัที่จะน ามาสรุปอภิปรายผลและน าเสนอขอ้เสนอแนะและผลวิจยั ดงัต่อไปนี ้

 
สังเขปการศึกษาวิจัย 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
ในการวิจยัในครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่อศึกษาความภักดีของผู้ใช้โทรศัพทม์ือถือซัมซุงในกรุงเทพมหานคร โดย
จ าแนกตามปัจจยัสว่นบคุคล 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ ได้แก่ ลักษณะทาง
กายภาพ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง ความมั่นใจ และการเขา้ถึงจิตใจ กบัความภกัดีของผูใ้ช้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุงในกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประโยชน์ในเชิงภาพลักษณ์ของตราสินคา้ 
ไดแ้ก่ ประโยชนจ์ากการใชง้าน ประโยชนใ์นเชิงสญัลกัษณ ์และประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่ไดร้บั 
กบัความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ผลการวิจัยนี ้จะเป็นแนวทางให้แก่ผู ้สนใจ สามารถน าข้อมูลที่ได้จากการ
ศึกษาวิจัยไปใชใ้นการวางแผน ก าหนดนโยบาย และกลยุทธ์ดา้นต่าง  ๆ ในการประกอบธุรกิจ
โทรศพัทม์ือถือซมัซุง  

2. ผลการวิจยันี ้จะเป็นประโยชนก์บัผูป้ระกอบการธุรกิจโทรศพัทม์ือถือ  สามารถ
น าไปปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด ให้สามารถรักษาฐานลูกค้าในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้
สอดคลอ้งกับสถานการณต์ลาดในปัจุบนั และใหข้อ้มูลผลิตภณัฑไ์ดเ้หมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย
มากขึน้ 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
1. ผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีความภักดีต่อแบรนดซ์มัซุง 
แตกต่างกนั 

2. คณุภาพการบริการ มีความสมัพนัธก์บัความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

3. ประโยชน์ในเชิงภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปผลการวิเคราะหข์้อมูล 

ผลการศกึษาคน้ควา้เก่ียวกบัคณุภาพการบรกิารและประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณต์รา
สินค้า ที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้โทรศัพท์มือถือซัมซุงในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปได ้ดงันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นปัจจยัสว่นบคุคล 
เพศ การวิจัยครัง้นี ้พบว่า ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ านวน 206 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 51.5 และ เพศชาย จ านวน 194 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.5 ตามล าดบั 
อายุ การวิจัยครัง้นี ้พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 30 -39 ปี จ านวน 

148 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.0 รองลงมาคือ อายุ 20 – 29 ปี จ านวน 135 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.8 
และอาย ุ40 ปี ขึน้ไป จ านวน 117 คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.3 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษาสูงสุด การวิจัยครั้งนี ้พบว่า ส่วนใหญ่ศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า จ านวน 225 คน คิดเป็นรอ้ยละ 56.3 รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 98 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.5 และต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.3 
ตามล าดบั 

อาชีพ การวิจัยครัง้นี ้พบว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน /ลูกจ้าง 
จ านวน 213 คน คิดเป็นรอ้ยละ 53.3 รองลงมาคือ อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสะ/อ่ืน ๆ 
จ านวน 112 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.0 อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 41 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 10.3 และอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา จ านวน 34 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.5 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน การวิจยัครัง้นี ้พบว่า ส่วนใหญ่มีระดบัรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 45,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 113 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.2 รองลงมาคือ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
15,001 – 25,000 บาท จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 
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35,000 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.8 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 
บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.5 และ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 
54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.5 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูคุณภาพการบริการ 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ ดา้นความน่าเชื่อถือ ดา้นการตอบสนอง ดา้นความมั่นใจ และดา้นการเขา้ถึงจิตใจ  มี
รายละเอียด ดงันี ้

คุณภาพการบริการโดยรวม 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อคณุภาพการบริการโดยรวมอยู่ใน

ระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่าผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุงในเขต
กรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นในระดับดีมาก จ านวน 1 ด้าน ได้แก่ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (x̄ = 4.24) และส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในระดับดี จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความ
น่าเชื่อถือ (x̄ = 4.17) ดา้นความมั่นใจ (x̄ = 4.16) ดา้นการเขา้ถึงจิตใจ (x̄ = 4.10) และดา้นการ
ตอบสนอง (x̄ = 4.06)  

คุณภาพการบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการดา้นลกัษณะ

ทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า
ผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซัมซุงในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นในระดับดีมาก จ านวน 2 
ด้าน ได้แก่ อุปกรณ์และเทคโนโลยีที่ใช้เพื่อการบริการมีความทันสมัย  (x̄ = 4.46) และภายใน
รา้นคา้มีการจัดพืน้ที่ที่สะดวกต่อการใช้บริการ  (x̄ = 4.24) และผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซัมซุงในเขต
กรุงเทพมหานคร มีระดบัความคิดเห็นในระดับดี จ านวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ การแต่งกายของพนักงาน
บรกิารมีความเหมาะสม (x̄ = 4.15) และการจดัวางสินคา้ในรา้นคา้มีความน่าสนใจ (x̄ = 4.12) 

คุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการด้านความ

น่าเชื่อถือโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าผู้ใช้
โทรศัพทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นในระดับดีมาก จ านวน 1 ดา้น 
ไดแ้ก่ พนักงานใหบ้ริการได้อย่างถูกต้องเหมาะสม  (x̄ = 4.21) และส่วนใหญ่มีความคิดเห็นใน
ระดับดี จ านวน 3 ดา้น ไดแ้ก่ พนักงานใหบ้ริการมีความตัง้ใจในการแกไ้ขปัญหาของลูกคา้ (x̄ = 

4.18) พนกังานใหบ้ริการมีความสามารถในการแกไ้ขปัญหาไดเ้หมาะสม (x̄ = 4.16) และพนกังาน
ใหบ้รกิารสามารถใหบ้รกิารไดต้ามสญัญา (x̄ = 4.14) 
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คุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนอง 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการด้านการ

ตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าผู้ใช้
โทรศัพทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นในระดับดี จ านวน 4 
ดา้น ไดแ้ก่ พนกังานใหบ้ริการพรอ้มใหบ้ริการลกูคา้ทนัทีที่ไดร้บัแจง้ (x̄ = 4.15) พนกังานใหบ้ริการ
มีความกระตือรือรน้ในการช่วยเหลือลูกค้าเสมอ  (x̄ = 4.13) การได้รับการแจ้งข้อมูลเก่ียวกับ
สถานะของการบรกิารอย่างสม ่าเสมอ (x̄ = 3.99) และการไดร้บับรกิารทนัทีที่ตอ้งการ (x̄ = 3.97) 

คุณภาพการบริการ ด้านความมั่นใจ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการด้านความ

มั่นใจโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าผู้ใช้
โทรศัพทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นในระดับดีมาก จ านวน 2 ดา้น 
ไดแ้ก่ พนกังานใหบ้รกิารมีความสภุาพอ่อนนอ้ม (x̄ = 4.27) และพนกังานมีการสื่อสาร โดยทบทวน
รายการช าระเงินใหท้ราบก่อนอนุมัติ (x̄ = 4.22) และผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหา
นคร มีระดับความคิดเห็นในระดับดี จ านวน 2 ด้าน ได้แก่  พนักงานให้บริการมีความรู้ 
ความสามารถ ในการใหบ้รกิารอย่างครบถว้น (x̄ = 4.12) และพนกังานใหบ้รกิารมีความแม่นย าใน
รายละเอียด สามารถอธิบายขัน้ตอนต่าง ๆ ใหล้กูคา้เขา้ใจไดง้่าย (x̄ = 4.03) 

คุณภาพการบริการ ด้านการเข้าถึงจิตใจ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อคณุภาพการบรกิารดา้นการเขา้ถึง

จิตใจโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าผู้ใช้
โทรศัพทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นในระดับดี จ านวน 4 
ดา้น ไดแ้ก่ พนกังานใหบ้ริการใหค้วามสนใจดูแลลกูคา้เป็นอย่างดี (x̄ = 4.11) พนกังานใหบ้ริการ
ดแูลลกูคา้ดว้ยความจรงิใจ (x̄ = 4.11) พนกังานใหบ้ริการใหเ้กียรติลกูคา้เป็นคนส าคญั (x̄ = 4.10) 
และพนกังานใหบ้รกิารทราบถึงความตอ้งการของลกูคา้เป็นอย่างดี (x̄ = 4.10) 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณ์ของตราสินคา้ 3 ดา้น 
ได้แก่ ด้านประโยชน์จากการใช้งาน ด้านประโยชน์ในเชิงสัญลักษณ์ และด้านประโยชน์จาก
ประสบการณท์ี่ไดร้บั มีรายละเอียด ดงันี ้

ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณข์องตราสินค้า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์อง

ตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูใ้ช้
โทรศัพทม์ือถือซัมซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 
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จ านวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่ไดร้บั (x̄ = 4.26) และดา้นประโยชนจ์าก
การใชง้าน (x̄ = 4.25) และมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก จ านวน 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นประโยชน์
ในเชิงสญัลกัษณ ์(x̄ = 3.67) 

ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณข์องตราสินค้า ด้านประโยชนจ์ากการใช้งาน 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์อง

ตราสินคา้ดา้นประโยชนจ์ากการใชง้านโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 
เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่าผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดบัความคิดเห็น
ในระดบัมากที่สดุ จ านวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ การซือ้โทรศพัทม์ือถือซมัซุงเพราะประโยชนใ์นการใชง้าน 
(x̄ = 4.60) และการซือ้โทรศัพทม์ือถือซัมซุงเพราะซัมซุงเป็นแบรนดท์ี่มีคุณภาพ (x̄ = 4.33) และ
ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก จ านวน 2 ดา้น 
ไดแ้ก่ โทรศพัทม์ือถือซมัซุงมีประโยชนใ์นการใชง้านมากกว่าแบรนดอ่ื์น ๆ (x̄ = 4.18) และการซือ้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุงเพราะมีอายกุารใชง้านนาน (x̄ = 3.90) 

ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณข์องตราสินค้า ด้านประโยชนใ์นเชิง
สัญลักษณ ์

ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์อง
ตราสินคา้ดา้นประโยชนใ์นเชิงสญัลกัษณโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.67 เมื่อ
พิจารณารายดา้น พบว่าผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นในระดบัมาก จ านวน 4 ดา้น ไดแ้ก่ โทรศพัทม์ือถือซมัซุงสามารถสะทอ้นความเป็นตวัเองได้ 
(x̄ = 4.08) โทรศพัทม์ือถือซมัซุงท าใหเ้ขา้กลุ่มกบัเพื่อน ๆ ไดดี้ (x̄ = 3.58) การไดใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือ
ซมัซุงคือความหรูหราเป็นเลิศ (x̄ = 3.57) และโทรศพัทม์ือถือซมัซุงท าใหเ้ป็นที่ยอมรบัในสงัคม    (x̄ 

= 3.43) 
ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณข์องตราสินค้า ด้านประโยชนจ์าก

ประสบการณท์ีไ่ด้รับ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์อง

ตราสินคา้ดา้นประโยชนจ์ากประสบการณ์ที่ไดร้ับโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.26 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่าผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วน
ใหญ่มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมากที่สดุ จ านวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ การมีประสบการณท์ี่ดีในการใช้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุง (x̄ = 4.33) และโทรศพัทม์ือถือซมัซุงท าใหป้ระทบัใจในการใชผ้ลิตภณัฑ ์     (x̄ 

= 4.29) ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก จ านวน 
1 ดา้น ไดแ้ก่ โทรศพัทม์ือถือซมัซุงท าใหรู้ส้กึอุ่นใจเมื่อไดใ้ช ้(x̄ = 4.15) 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลความภักดีของผู้ใช้โทรศัพท์มือถือซัมซุงในเขต
กรุงเทพมหานคร 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก ดา้นความมุ่งมั่นใน
การใชส้ินคา้ในอนาคต และดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้นรอบขา้งใช ้มีรายละเอียดดงันี ้

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความภักดีในตราสินค้าโดย
รวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่าผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือ 
ซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นในระดับมากทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก (x̄ = 4.04) ดา้นการแนะน าสินคา้ใหค้นรอบขา้งใช ้           (x̄ 
= 3.92) และดา้นความมุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคต (x̄ = 3.80)  

ส่วนที ่5 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐานดงัต่อไปนี ้
สมมติฐานข้อที่ 1  ผู้ใช้โทรศัพท์มือถือซัมซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี

ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มี
ความภกัดีต่อแบรนดซ์มัซุง แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี
เพศแตกต่างกัน มีความภักดีในตราสินคา้ ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี
อายุแตกต่างกัน มีความภกัดีในตราสินคา้ ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีความภกัดีในตราสินคา้ ไม่แตกต่างกนัที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี
อาชีพแตกต่างกนั มีความภกัดีในตราสินคา้ แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี
อาชีพแตกต่างกนั ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั  มีความภกัดีในตราสินคา้ ไม่แตกต่างกนัที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 2 คณุภาพการบริการ มีความสมัพนัธก์บัความภกัดีของผูใ้ช้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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คุณภาพการบริการโดยรวมมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 เมื่อพิจารณา
เป็นรายไดพ้บว่า 

คุณภาพการบริการด้านการเข้าถึงจิตใจและด้านความน่าเชื่อถือ มี
ความสมัพนัธก์บัความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในระดบัปานกลางในทิศทางเดียวกนั (r = 0.427 และ 0.419 ตามล าดบั)  

คุณภาพการบริการดา้นลักษณะทางกายภาพ ดา้นความมั่นใจ และดา้น
การตอบสนองมีความสมัพนัธก์ับความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ในระดบัค่อนขา้งต ่าในทิศทางเดียวกัน (r = 0.403, 0.388 
และ 0.381 ตามล าดบั)  

สมมติฐานข้อที่ 3 ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณ์ตราสินคา้ มีความสัมพันธ์กับ
ความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณ์ตราสินคา้โดยรวมมีความสัมพันธ์กับความ
ภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
เมื่อพิจารณาเป็นรายไดพ้บว่า 

ประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณต์ราสินคา้ ดา้นประโยชนจ์ากประสบการณ์ที่
ไดร้บั ดา้นประโยชนจ์ากการใชง้าน และดา้นประโยชนใ์นเชิงสญัลกัษณ์ มีความสมัพนัธ์กบัความ
ภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ในระดบัค่อนขา้งสงูในทิศทางเดียวกนั (r = 0.677, 0.644 และ 0.628 ตามล าดบั)  
 
อภปิรายผลการวิจัย 

จากผลการศึกษาวิจยัเรื่อง คณุภาพการบริการและประโยชน์ในเชิงภาพลกัษณข์องตรา
สินคา้ต่อความภักดีในโทรศัพทม์ือถือซมัซุง สามารถน าผลการศึกษามาอภิปรายผลการวิจัยได้
ดงัต่อไปนี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่ใชโ้ทรศัพทม์ือถือตราซัมซุงในกรุงเทพมหานครที่มี
ปัจจยัสว่นบุคคลคน ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั 
มีความภกัดีในตราสินคา้ แตกต่างกนั 

ด้านเพศ ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกนั มี
ความภักดีในตราสินค้า ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 เนื่องจาก
โทรศัพทม์ือถือเป็นอุปกรณส์ื่อสารจ าเป็นต่อชีวิตประจ าวัน โดยไม่จ ากัดเพศ  สามารถใชง้านได้
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ง่าย ไม่ว่าเพศชายหรือหญิงก็สามารถตดัสินใจใชโ้ทรศพัทม์ือถือได ้และเลือกที่จะภกัดีในโทรศพัท์
แบรนดต่์าง ๆ ไดไ้ม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Yang (2020) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัที่
มีผลต่อความภกัดีของลกูคา้ในการใชโ้ทรศพัทม์ือถือ HUAWEI ของนกัศกึษาจีนและนกัศึกษาไทย 
พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีความภักดีในโทรศัพท์มือถือตรา Huawei ไม่แตกต่างกัน 
เนื่องจากความภกัดีของแต่ละบคุคลนัน้ขึน้อยู่กบัการรบัรูแ้ละประสบการณส์ว่นบคุคล  

ด้านอายุ ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกนั มี
ความภักดีในตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 เนื่องจาก
โทรศัพทม์ือถือเป็นอุปกรณส์ื่อสารที่ครอบคลมุการใชง้านไดต้ัง้แต่การติดต่อสื่อสาร ใหป้ระโยชน์
ทางการศึกษา หรือแมแ้ต่ความบันเทิง โดยสามารถใชไ้ดใ้นเกือบทุกช่วงอายุ  จึงท าใหส้ามารถ
ตัดสินใจใชโ้ทรศัพทม์ือถือได ้และเลือกที่จะภักดีในโทรศัพทแ์บรนดต่์าง ๆ ไดไ้ม่แตกต่างกัน ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Yang (2020) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อความภกัดีของลกูคา้ในการ
ใชโ้ทรศพัทม์ือถือ HUAWEI ของนกัศึกษาจีนและนกัศึกษาไทย พบว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั 
มีความภกัดีในโทรศพัทม์ือถือตรา Huawei ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากความภกัดีของแต่ละบุคคลนัน้
ขึน้อยู่กับการรับรูแ้ละประสบการณ์ส่วนบุคคล อย่างไรก็ตามพบว่างานวิจัยไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ภาณุพงศ ์พ่วงพันธ์ (2562) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้
โทรศัพทเ์คลื่อนที่ OPPO พบว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความภักดีในโทรศัพทม์ือถือตรา 
OPPO ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน แต่สืบเนื่องจากงานวิจัยดังกล่าวมีการเก็บกลุ่มตัวอย่าง
ในช่วงอายทุี่ต  ่ากว่า 21 ปี ดว้ย จึงอาจท าใหผ้ลออกมาแตกต่างกนั 

ด้านระดับการศึกษา ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดบั
การศึกษาแตกต่างกนั มีความภกัดีในตราสินค้า ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เนื่องจากผูบ้ริโภคมีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรีเป็นส่วนใหญ่ จึงอาจท าใหม้ีทศันคติ
ไปในทิศทางเดียวกนั และสามารถเลือกซือ้โทรศพัทแ์บรนดต่์าง ๆ ที่เหมาะสมกบัการใชง้านของตน 
จึงท าใหม้ีความภกัดีที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภาณุพงศ ์พ่วงพนัธ ์(2562) ได้
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินคา้โทรศัพทเ์คลื่อนที่ OPPO พบว่าผูบ้ริโภคที่มี
ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีความภกัดีในตราสินคา้โทรศพัท ์เคลื่อนที่ OPPO ไม่แตกต่างกนั 

ด้านอาชีพ ผูใ้ชโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่าง
กัน มีความภักดีในตราสินคา้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/อ่ืน ๆ มีความภักดีในโทรศัพทม์ือถือตราซมัซุงมากที่สดุ 
เนื่องจากอาชีพดังกล่าวมีตน้ทุนและความเสี่ยงดา้นธุรกิจมากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ นอกจากนีก้ารใช้
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โทรศพัทม์ือถือซมัซุงสามารถท าใหผู้ท้ี่ประกอบอาชีพ ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ/อ่ืน ๆ มีความมั่นใจ
และคุ้นชินในการใชง้านอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Haverila (2011) ได้ศึกษาเรื่อง 
คณุสมบติัของโทรศพัทม์ือถือ ความพึงพอใจ และความมุ่งมั่นในการซือ้ซ  า้ของเพศชายที่ เป็นผูใ้ช้
โทรศัพท์มือถือ พบว่าหากได้รับประสบการณ์ที่ดีและเกิดความคุ้นชินกับการใช้งานโทรศัพท์        
แบรนดใ์ดแบรนดห์นึ่งแลว้ จะท าใหเ้กิดอุปสรรคในการเปลี่ยนแบรนดโ์ทรศัพทม์ือถือดว้ยเช่นกนั  
ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ณัฐิกานต ์อดิศัยรตันกุล และ สุพิศ ฤทธิแกว้ (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง 
ความภกัดีของลกูคา้ต่อผลิตภณัฑแ์ละบริการอินเทอรเ์น็ต ประเภท FTTx ของบริษัท ทีโอที จ ากดั 
(มหาชน) ในเขตพื ้นที่ศูนย์บริการลูกค้า ทีโอที สาขาสุราษฎร์ธานี  ความภักดีของลูกค้าต่อ
ผลิตภัณฑแ์ละบริการอินเทอรเ์น็ต ประเภท FTTx ของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในเขตพืน้ที่
ศูนย์บริการลูกค้า ทีโอที สาขาสุราษฎรธ์านี ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความภักดีต่อ
ผลิตภณัฑแ์ละบรกิารอินเทอรเ์น็ต ประเภท FTTx ของบรษิัท ทีโอที จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน  มีความภักดีในตราสินคา้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากตลาดโทรศัพทม์ือถือแบรนดต่์าง ๆ มีการแข่งขันกันอย่างสูง จึงผลิต
โทรศัพทห์ลากหลายรุ่น หลากหลายราคาตามการใชง้าน เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกมากมาย 
รวมถึงมีการตัง้ราคาที่สามารถจับตอ้งได้อีกดว้ย สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ภาณุพงศ ์พ่วงพนัธ์ 
(2562) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินคา้โทรศัพทเ์คลื่อนที่ OPPO พบว่า
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความภักดีในตราสินคา้โทรศัพท ์เคลื่อนที่ OPPO 
ไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 คุณภาพการบริการ มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร  

คณุภาพการบริการ มีความสมัพนัธก์บัความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากโทรศพัทม์ือถือในปัจจุบนัถือเป็น
อุปกรณ์ส าคัญที่สามารถสร้างประโยชน์ให้กับผู้บริโภคได้มากมาย จึงเป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้ใน
ชีวิตประจ าวัน ดังนัน้ในมุมมองของผูบ้ริโภคจึงมองหาคุณภาพการบริการที่ดีควบคู่ไปกับการใช้
งานโทรศัพทม์ือถือ โดยหากผูบ้ริโภคประเมินว่าคุณภาพการบริการของตราสินคา้มีคุณภาพที่ดี
ตามที่ไดค้าดหวงัไว ้ผูบ้ริโภคย่อมเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ไดเ้ช่นกนั   ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Haro และคณะ (2020) ไดศ้ึกษาเรื่อง อิทธิพลของคณุภาพการบริการมีผลต่อความตัง้ใจซือ้
สมารท์โฟนซมัซุงในประเทศอินโดนีเซีย พบว่า คุณภาพการบริการมีผลต่อความตั้งใจซือ้สินคา้
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อย่างมีนัยส าคัญ โดยหากผูบ้ริโภครูส้ึกว่าไดร้บัประโยชนต์ามที่คาดหวังไวแ้ละไดร้บัคุณภาพที่
ตอ้งการ ผูบ้ริโภคจะมีความตัง้ใจซือ้สงูและน าไปสู่การซือ้สินคา้ต่อไป สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 
คณุตม ์ระบิลเมทนี (2557) ไดศ้ึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าของตรา
สินค้าและความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าคุณภาพการบริการ ดา้นความน่าเชื่อถือ ดา้นการตอบสนอง ดา้นความ
มั่นใจ และด้านความเอาใจใส่ ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าธุรกิจให้บริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร อภิปรายเป็นรายขอ้ไดด้งันี ้

ด้านการเข้าถึงจิตใจ มีความสมัพนัธต่์อความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุง 
ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากพนักงานบริการเป็นผูใ้หบ้ริการแก่ลูกคา้โดยตรง
และเปรียบเสมือนเป็นตวัแทนของแบรนด ์ดงันัน้การใหบ้ริการลกูคา้เป็นอย่างดีดว้ยความใส่ใจ จะ
สามารถช่วยใหพ้นกังานใหบ้ริการเขา้ใจความตอ้งการของลกูคา้ ส่งผลใหล้กูค้ารูส้ึกถึงความใสใ่จ 
ซึ่งจะน าไปสู่ความประทบัใจในการใชบ้ริการและเพิ่มระดับความภักดีในตราสินคา้ได ้สอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ ภิญญ์สุประภา, หิตะคุณ อดิศักดิ์ เส็นเจริญ และ วิลาวัลย ์จันทรศ์รี (2563) ได้
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยเหตุและผลของปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า : กรณีศึกษา การ
ใหบ้รกิาร เครือข่ายโทรศพัทม์ือถือในจงัหวดัสงขลา พบว่า ปัจจยัดา้นคณุภาพบรกิารในดา้นความ
เอาใจใส่ (Empathy) ส่งผลต่อผู้ใช้บริการให้มีความพึงพอใจและความภักดีต่อเครือข่าย
โทรศพัทม์ือถือในจงัหวดัสงขลา 

ด้านความน่าเชื่อถือ มีความสมัพนัธต่์อความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุง 
ในระดบัปานกลางในทิศทางเดียวกนั เนื่องจากการที่พนกังานบริการสามารถแกไ้ขปัญหาใหลู้กคา้
ไดอ้ย่างเหมาะสม ถูกตอ้งและแม่นย านัน้ช่วยใหลู้กคา้วางใจไดว้่าปัญหาที่พบ พนักงานบริการ
สามารถช่วยเหลือไดอ้ย่างแน่นอน สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ ณัฐิกานต ์อดิศยัรตันกุล และ สพุิศ 
ฤทธิแกว้ (2560) ไดศ้กึษาเรื่อง ความภกัดีของลกูคา้ต่อผลิตภณัฑแ์ละบริการอินเทอรเ์น็ต ประเภท 
FTTx ของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในเขตพืน้ที่ศูนยบ์ริการลูกคา้ ทีโอที สาขาสุราษฎรธ์านี  
พบว่า คณุภาพการบริการ ดา้นความน่าเชื่อถือมีความสมัพนัธท์างบวกในระดับสงูกับความภักดี
ของลูกคา้ ท าใหลู้กคา้เกิดความเชื่อถือเพิ่มมากขึน้ส่งผลใหเ้กิดความภักดีต่อไป อย่างไรก็ตาม
พบว่างานวิจยัไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Kumar (2017) ไดศ้กึษาเรื่อง อิทธิพลของคณุภาพการ
บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและความภักดีในการใหบ้ริการในอุตสาหกรรมดา้น
โทรคมนาคมในประเทศ อินเดีย พบว่า คณุภาพการบริการดา้นความน่าเชื่อถือไม่ส่งผลต่อความ
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ภกัดี เนื่องจากงานวิจยันีไ้ดท้ าการศกึษาที่ประเทศอินเดีย จึงอาจมีค่านิยมและความเชื่อของคนใน
แต่ละประเทศที่แตกต่างกนั 

ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสมัพนัธต่์อความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือ
ซมัซุง ในระดับค่อนขา้งต ่าในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากการจัดพืน้ที่ใหม้ีความสะดวกต่อการใช้
บริการ น่าสนใจ และมีความทนัสมยั ถือเป็นความประทับใจแรกที่ลูกคา้สามารถเห็นและจับตอ้ง
ได้เมื่อเดินเข้ามาที่ร ้าน ซึ่งจะเป็นการก าหนดมุมมองของลูกค้าที่มีต่อร้านค้า สอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ Rozaq and Soni (2018) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าและ 
คุณภาพการบริการมีผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีของผูใ้ช ้iPhone ในประเทศอินโดนีเซีย 
พบว่าคณุภาพการบริการ ดา้นลกัษณะทางกายกาพ ส่งผลต่อความภักดีของผูบ้ริโภค โดยลูกคา้
จะมีความภกัดีต่อแบรนดเ์มื่อลกูคา้มีความพงึพอใจอย่างต่อเนื่อง 

ด้านความมั่นใจ มีความสมัพนัธต่์อความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุง ใน
ระดบัค่อนขา้งต ่าในทิศทางเดียวกนั เนื่องจากการใหบ้ริการที่ถูกตอ้ง อธิบายรายละเอียดใหล้กูคา้
เขา้ใจ หรือแมก้ระทั่งในเรื่องการช าระเงิน สามารถน าพาใหล้กูคา้เกิดความมั่นใจและเชื่อใจในการ
ใหบ้รกิารของพนกังาน สง่ผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Kumar (2017) 
ไดศ้กึษาเรื่อง อิทธิพลของคณุภาพการบรกิารที่สง่ผลต่อความพงึพอใจของผูบ้ริโภคและความภักดี
ในการใหบ้ริการในอุตสาหกรรมดา้นโทรคมนาคมในประเทศ  อินเดีย พบว่าคุณภาพการบริการ
ดา้นความมั่นใจมีผลในทิศทางบวกต่อความภกัดีของผูบ้รโิภคในอตุสาหกรรมดา้นโทรคมนาคม  

ด้านการตอบสนอง มีความสมัพนัธต่์อความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซัมซุง 
ในระดบัค่อนขา้งต ่าในทิศทางเดียวกนั เนื่องจากการตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดใ้นทนัที 
นั้น อาจสามารถช่วยทดแทนความไม่สะดวกที่ลูกค้าเผชิญอยู่ได้ ดังนั้นความพร้อมในการ
ใหบ้ริการไดต้ลอดเวลาดว้ยความกระตือรือรน้ จะช่วยส่งผลใหลู้กคา้ไดร้บัการช่วยเหลือตามที่
คาดหวัง ซึ่งช่วยส่งผลให้เกิดความพอใจและน าไปสู่ความภักดีในตราสินค้าได้ สอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ ณัฐิกานต ์อดิศัยรตันกุล และ สุพิศ ฤทธิแกว้ (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง ความภักดีของ
ลูกคา้ต่อผลิตภัณฑแ์ละบริการอินเทอรเ์น็ต ประเภท FTTx ของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ใน
เขตพืน้ที่ศนูยบ์รกิารลกูคา้ ทีโอที สาขาสรุาษฎรธ์านี พบว่า คณุภาพการบรกิาร ดา้นการตอบสนอง
มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับสูงกับความภักดีของลูกค้า ส่งผลให้ลูกค้ามีความภักดีต่อ
ผลิตภณัฑแ์ละบรกิารเพิ่มมากขึน้ 

สมมติฐานข้อที่ 3 ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณต์ราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัความ
ภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ประโยชน์ในเชิงภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากประโยชนใ์น
เชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้ในการใชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุง ซึ่งถือเป็นการสะท่อนค่านิยมส่วนตัว
ของผูบ้ริโภคที่ผูกติดกบัลกัษณะของสินคา้หรือบริการ โดยโทรศพัทม์ือถือสามารถใหป้ระโยชนก์บั
ผูบ้ริโภคไดห้ลากหลายดา้น ทัง้ดา้นประโยชนจ์ากการใชง้าน ดา้นประโยชนใ์นเชิงสญัลกัษณ์ และ
ดา้นประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่ไดร้บั ซึ่งการไดร้บัประโยชนต่์าง ๆ จะสามารถน าไปสู่ความภักดี
ในโทรศัพทม์ือถือซัมซุงได ้สอดคลอ้งกับ งานวิจัยของ จิตติมา จันทรพร และ ญาฎา ศรีวิฑูรย์ 
(2562) ไดศ้ึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินคา้โทรศัพทส์มารท์โฟนจากประเทศจีนที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าดา้นคณุสมบติัของโทรศัพท์
สมารท์โฟนประเทศจีนในส่วนของการออกแบบให้ดูทันสมัยน่าใช ้มีความหรูหรา มีสีให้เลือก
หลากหลายสี ใชว้สัดคุณุภาพ มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยัน่าใช ้ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของนกัศึกษา
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านประโยชนจ์ากประสบการณท์ีไ่ด้รับ มีความสมัพนัธต่์อความภกัดีของผูใ้ช้
โทรศัพท์มือถือซัมซุง  ในระดับค่อนข้างสูงในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากประโยชน์ที่ผู ้ใช้
โทรศัพทม์ือถือซัมซุงไดร้บันั้นเกิดขึน้จากการไดใ้ชเ้ป็นประจ าแลว้ท าใหรู้ส้ึกดีที่ไดใ้ชผ้ลิตภัณฑ ์ 
ส่งผลให้เกิดความประทับใจในการใช้งาน และมีความสบายใจที่ได้ใช้ตราสินค้านั้น ถือเป็น
ประสบการณ์ที่ดีที่ผู ้บริโภคไดร้ับและรูส้ึกไว้ใจ ซึ่งจะท าใหอ้ยากใชผ้ลิตภัณฑ์ต่อไปในอนาคต 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Singh (2016) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้
โทรศัพทม์ือถือ ซมัซุงในประเทศเนปาล พบว่าหากผูบ้ริโภคไดร้บัความพึงพอใจอย่างต่อเนื่องใน
ดา้นประโยชนจ์ากประสบการณท์ี่ไดร้บั ของผูท้ี่ใชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงนัน้ จะส่งผลในเชิงบวกต่อ
ความภกัดีของลกูคา้ที่จะซือ้ซ  า้  

ด้านประโยชน์จากการใช้งาน  มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีของผู้ใช้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุง ในระดบัค่อนขา้งสงูในทิศทางเดียวกนั เนื่องจากโทรศพัทม์ือถือเป็นอปุกรณท์ี่
ส  าคัญต่อการด ารงชีวิต ที่สามารถใชเ้พื่อโทรติดต่อสื่อสาร ใชเ้พื่อการเรียนรู ้ใชเ้พื่อความบนัเทิง 
หรือแมแ้ต่ใชใ้นการท างาน ดงันัน้ประโยชนจ์ากการใชง้านจึงเป็นพืน้ฐานที่ส  าคญัที่จะสามารถท า
ให้ผู ้บริโภคเลือกใช้โทรศัพท์มือถือซัมซุงและยังคงเลือกใช้ต่อไป สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Haverila (2011) ไดศ้ึกษาเรื่อง คณุสมบติัของโทรศพัทม์ือถือ ความพึงพอใจ และความมุ่งมั่นใน
การซือ้ซ  า้ของเพศชายที่เป็นผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือ พบว่าผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์พศชายจะตัดสินใจซือ้ซ  า้ เมื่อ
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เห็นถึงดา้นประโยชนจ์ากการใชง้าน นอกจากนีย้งัพบว่าความเคยชินในการใชง้าน Interface ถือ
เป็นตน้ทนุในการยา้ยแบรนดอี์กดว้ย 

ด้านประโยชน์ในเชิงสัญลักษณ์ มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีของผู้ใช้
โทรศัพทม์ือถือซัมซุง ในระดับค่อนขา้งสูงในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่พกพา
โทรศัพทม์ือถือตลอดเวลา ซึ่งอาจกล่าวไดว้่าการเลือกใชโ้ทรศัพทม์ือถือนั้นสามารถสะทอ้นถึง
ตัวตนของผูใ้ชไ้ด ้นอกจากนีโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุงยังมีราคาที่แตกต่างกันพรอ้มมอบบริการพิเศษ
และผูช้่วยส่วนตวั ใหก้บัผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงในรุ่นที่มีราคาสงูดว้ย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Petruzzellis (2010) ไดศ้ึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซือ้โทรศพัทม์ือถือของ ผูบ้ริโภคในประเทศ
อิตาล ีพบว่าประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณต์ราสินคา้ ดา้นประโยชนใ์นเชิงสญัลกัษณ ์มีผลต่อการซือ้ 
โทรศพัทม์ือถือ เนื่องจากเป็นการสะทอ้นถึงสถานะของผูใ้ชง้านดว้ย 

 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
นักการตลาดและผู้ประกอบการธุรกิจโทรศัพท์มือถือ ควรพัฒนากลยุทธ์ทาง

การตลาดเพื่อรกัษาฐานลกูคา้ใหม้ีความภกัดีต่อโทรศพัทม์ือถือซมัซุง โดยผูบ้รโิภคที่ประกอบอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/อ่ืน ๆ (นักลงทุน/เกษตรกร/ไม่มีอาชีพ) เนื่องจากงานวิจัยนี ้พบว่า ผูใ้ช้
โทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงในกรุงเทพมหานครที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/อ่ืน ๆ เป็น
กลุม่ที่มีความภกัดีในโทรศพัทม์ือถือตราซมัซุงในกรุงเทพมหานครมากที่สดุ ทัง้ในดา้นการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑเ์ป็นผลิตภณัฑแ์รก ความมุ่งมั่นในการใชส้ินคา้ในอนาคต การแนะน าสินคา้ใหค้นรอบ
ข้างใช้ ดังนั้นจึงเป็นโอกาสที่ดีหากมีการพัฒนาส่วนของการใช้งานให้สะดวกและใช้งานง่าย 
สามารถท างานผ่านโทรศัพทม์ือถือไดอ้ย่างรวดเร็ว หรือมีฟังชั่นการใชง้านที่เอือ้ต่อการท าธุรกิจ
และธุรกรรมต่าง ๆ ผ่านโทรศัพทม์ือถือ โดยท าการโฆษณาเพื่อสื่อสารประโยชนต่์าง ๆ และเจาะ
กลุม่ผูบ้รโิภคกลุม่นี ้ยิ่งไปกว่านัน้เนื่องจากกลุม่เปา้หมายนีเ้ป็นกลุม่ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพธุรกิจ
สว่นตวั/อาชีพอิสระ/อ่ืน ๆ จึงมีก าลงัซือ้โทรศพัทใ์นรุน่ที่มีราคาสงู ซึ่งจะช่วยสง่ผลให ้ธุรกิจไดร้บัผล
ก าไรที่เพิ่มขึน้ไดเ้ช่นกนั อย่างไรก็ตามนกัการตลาดและผูป้ระกอบการธุรกิจโทรศพัทม์ือถือก็ควรจะ
ใหค้วามส าคัญกับผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน ๆ ดว้ย เพื่อใหย้ังคงสามารถรักษาและขยายส่วนแบ่งทาง
การตลาดไดต่้อไป 

คุณภาพการบริการ 
1. ซัมซุงซึ่ ง เป็นผู้ผลิตโทรศัพท์มือถือควรมีส่วนร่วมกับผู้ประกอบการธุ รกิจ

โทรศพัทม์ือถือ ในการร่วมกนัจัดอบรมในดา้นการบริการใหก้ับพนักงานที่ใหบ้ริการลูกคา้ เพื่อให้
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พนกังานสามารถใหบ้ริการลกูคา้ไดใ้นระยะเวลาที่เหมาะสม ถกูตอ้ง และรวดเร็ว รวมถึงช่วยเหลือ
ลกูคา้ในดา้นต่าง ๆ โดยควรจดัอบรมเนน้ในสว่นของการเขา้ถึงจิตใจลกูคา้ ไม่ปฏิเสธที่จะช่วยเหลือ
โดยไม่เสนอทางเลือก ทัง้นีเ้พื่อใหพ้นกังานบริการสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการของลกูคา้ไดม้าก
ยิ่งขึน้ สามารถตอบสนองความตอ้งการลูกคา้ไดท้ันที ทัง้นีจ้ะสามารถสรา้งความน่าเชื่อถือและ
ความมั่นใจใหก้ับลูกคา้ไดม้ากขึน้ ซึ่งเมื่อลูกคา้มีความประทับในการรบับริการแลว้ ลูกคา้จะมี
ความภกัดีต่อตราสินคา้และท าหนา้ที่เสมือน Brand Ambassador ที่ช่วยแนะน าสินคา้ใหค้นรอบ
ขา้งใชไ้ดเ้ป็นอย่างดี 

2. นักการตลาดควรท าการโฆษณาโดยใช้ youtuber ที่กลุ่มเป้าหมายรูส้ึกเขา้ถึงได้
ง่าย จ าลองสถานการณใ์นการใชบ้ริการ เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายไดเ้ห็นว่าซมัซุงมีความตัง้ใจในการ
ช่วยแกไ้ขทุกปัญหาของลกูคา้ เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือในการใหบ้ริการและใหล้กูคา้เห็นถึงความ
ตัง้ใจของพนกังานและวางใจที่จะใชบ้รกิารมากขึน้ 

ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณต์ราสินค้า 
1. นักการตลาดของซัมซุงควรจัดสถานที่จ  าลองแสดงผลิตภัณฑข์องซัมซุง ในงาน 

Mobile Expo หรืองานที่เก่ียวขอ้งกับโทรศัพทม์ือถือหรือเทคโนโลยี เพื่อใหผู้เ้ขา้ชมงานสามารถ
สมัผัสถึงประสบการณก์ารในการใชโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุงที่มีประโยชนต่์อชีวิตประจ าวันและช่วย
ยกระดบัรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) พรอ้มเนน้ความสามารถในการควบคมุการท างานของ
ผลิตภัณฑอ่ื์น ๆ ของ    ซัมซุงไดด้ว้ย เช่น เครื่องใชไ้ฟฟ้าซัมซุง (ซึ่งเป็นโอกาสในการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ของซัมซุงด้วย) ทั้งนีเ้พื่อแสดงถึงความทันสมัยและความพรอ้มสู่โลกอนาคต 
นอกจากนี ้นกัการตลาดยงัสามารถเลือกวิธีการ แสดงผลิตภณัฑข์องซมัซุงผ่าน online ดว้ยการใช้
เทคโนโลยีเสมือนจรงิ (Virtual Reality) เพื่อสรา้งประสบการณใ์หผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดส้ะดวก
ยิ่งขึน้ พร้อมใช้กลยุทธ์ Engagement Marketing ด้วยการมีกิจกรรมสนุก ๆ ให้ผู ้เข้าชมได้มี
ปฏิสมัพนัธก์บัแบรนด ์เพื่อสรา้งปฏิสมัพันธ์ที่ดีและภาพลกัษณเ์ชิงบวกใหแ้ก่ลูกคา้ โดยไม่ไดเ้นน้
การขายสินคา้เพียงอย่างเดียว  

2. ในการสรา้งประสบการณท์ี่ดีใหก้ับผูบ้ริโภคที่ใชซ้มัซุง ผูผ้ลิตควรรกัษาคุณภาพ
การใชง้านใหม้ีมาตรฐานที่ดีอยู่เสมอ รวมถึงพฒันาฟังชั่นการใชง้านใหม้ีประสิทธิภาพและทนัสมยั
ซึ่งสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชง้านได ้และมีความทนทานต่อการใชง้าน นอกจากนี ้
ยงัควรพฒันาการใชง้านใหม้ีประโยชนแ์ตกต่างจากคู่แข่งในราคาที่เหมาะสม เพื่อรกัษากลุ่มลูกคา้
ใหย้งัคงภกัดีต่อแบรนดซ์มัซุงต่อไป 
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3. นกัการตลาดของซมัซุงควรจดัท าโปรโมชั่นในช่วงการเปิดตวัโทรศพัท์มือถือซมัซุง
รุ่นใหม่หรือช่วงเวลาที่เหมาะสม โดยการใหส้ิทธิพิเศษส าหรบัลูกคา้เก่าที่ใชโ้ทรศัพทม์ือถือซมัซุง
สามารถซือ้โทรศัพทม์ือถือซมัซุงเครื่องใหม่ไดใ้นราคาพิเศษ และยังสามารถมอบส่วนลดในการ
แนะน าคนรูจ้ักที่ไม่ไดใ้ชซ้มัซุงใหเ้ขา้มาเป็นลูกคา้ไดด้ว้ย (Member get Member) คนละ 1 สิทธิ์ 
ด้วยการส่งค าเชิญผ่าน Invitation ที่มีรหัสส่วนลดให้กับคนรู้จักที่ไม่ได้ใช้ซัมซุงสามารถซื ้อ
โทรศพัทม์ือถือซมัซุงไดใ้นราคาพิเศษ ทัง้นีน้อกจากซมัซุงจะสามารถรกัษาฐานลกูคา้เก่าไดแ้ลว้ยงั
สามารถเพื่มยอดขายจากฐานลูกคา้ใหม่ไดด้ว้ย อีกทั้งการใหส้ิทธิพิเศษแก่ลูกคา้เก่าท าใหผู้ใ้ช้
โทรศัพทม์ือถือซมัซุงเดิมรูส้ึกภาคภูมิใจที่ไดแ้บ่งปันสิทธิพิเศษนีใ้หก้ับกลุ่มเพื่อน ๆ ได ้และเป็นที่
ยอมรบัในสงัคมเพิ่มขึน้ดว้ย 

 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

1. จากการศึกษาวิจัยครั้งนี ้เ ป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่ เ ป็ นกลุ่มผู้ใช้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุงในกรุงเทพมหานครเท่านัน้ ในครัง้ต่อไปควรมีการขยายพืน้ที่ไปยงัปริมณฑล
เพื่อใหผ้ลการศกึษามีความละเอียดมากยิ่งขึน้ 

2. ควรมีการศกึษาในกลุม่ตวัอย่างที่ไม่ไดใ้ชห้รือไม่ยงัเคยใชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงเพิ่มเติม
และน าขอ้มลูที่ไดจ้ากงานวิจยัมาท าการวิเคราะหเ์พื่อใชใ้นการวางแผนกลยทุธท์างการตลาดซึ่งจะ
สามารถขยายฐานกลุม่ผูบ้รโิภคใหม่ ๆ ที่มาใชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงได ้

3. การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการเก็บขอ้มลูจากแบบสอบถามเพียงช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ดงันัน้ใน
การวิจยัครัง้หนา้ อาจจะท าการเก็บขอ้มูลดว้ยวิธีการอ่ืน ๆ เพื่อที่จะไดข้อ้มลูอีกดา้น และมีความ
ละเอียดและชดัเจนในเชิงลกึมากขึน้ เช่น การศกึษาขอ้มลูวิจยัเชิงคณุภาพ ที่เป็นการเจาะจงขอ้มลู
ในเชิงลกึ และสามารถน าไปต่อยอดเป็นการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละการตลาดต่อไป 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง คณุภาพการบริการและประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์องตราสินคา้ต่อความภกัดีใน
โทรศพัทม์ือถือซมัซุง 
 
ค าชีแ้จง 
 งานวิจยันีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาคณุภาพการบริการและประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณ์
ของตราสินคา้ต่อความภกัดีในโทรศพัทม์ือถือซมัซุงในกรุงเทพมหานคร โดยขอ้มลูที่ไดร้บัจะน าไป
ประกอบการท าสารนิพนธข์องนิสิตปรญิญาโท หลกัสตูรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต วิชาเอกการ
จดัการ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ขอ้มลูที่ไดร้บัจากท่านจะถกูน าเสนอในภาพรวมมิใช่
รายบุคคล ผลงานวิจยัที่ไดจ้ึงไม่มีผลกระทบต่อผูต้อบแบบสอบถามแต่ประการใด ดงันัน้ผูว้ิจยัจึง
ใครข่อความรว่มมือในการตอบแบบสอบถามใหค้รบถว้นและตรงกบัความเป็นจรงิ เพื่อประโยชน์
ในการศกึษาคน้ควา้วิจยัครัง้นี ้
 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้
ส่วนที ่1 ขอ้มลูปัจจยัสว่นบุคคล 
ส่วนที ่2 คณุภาพการบรกิารของโทรศพัทม์ือถือตราซมัซุง 
ส่วนที ่3 ประโยชนใ์นเชิงภาพลกัษณข์องโทรศพัทม์ือถือตราซมัซุง 
ส่วนที ่4 ความภกัดีของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือตราซมัซุง 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ✓  ลงในช่องว่างหนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านมากที่สดุ 
1. เพศ 

   ☐ หญิง     ☐ ชาย 
2. อาย ุ

   ☐ 20 – 29 ปี    ☐ 30 - 39 ปี 

   ☐ 40 - 49 ปี    ☐ 50 ปี ขึน้ไป 
3. ระดบัการศกึษา 

   ☐ ต ่ากว่าปรญิญาตรี   ☐ ปรญิญาตรี หรือเทียบเท่า 

   ☐ สงูกว่าปรญิญาตรี 
4. อาชีพ 

   ☐ นกัเรียน/นกัศกึษา   ☐ ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 

   ☐ พนกังานเอกชน/ลกูจา้ง   ☐ ธุรกิจสว่นตวั/ อาชีพอิสระ 

   ☐ อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ___________ 
5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

   ☐ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท  ☐ 15,001-25,000 บาท 

   ☐ 25,001-35,000 บาท   ☐ 35,001-45,000 บาท 

   ☐ 45,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที ่2 คุณภาพการให้บรกิารของโทรศัพทม์ือถือตราซัมซงุ 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ✓  ลงในช่องวา่งหนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านเพียงขอ้เดยีว 

คุณภาพการบริการ 
ของผลิตภัณฑ ์

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

(5) 

เหน็ 
ด้วย 
(4) 

เฉย ๆ 
 

(3) 

ไม่เหน็ 
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

(1) 
ด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) 
1. อปุกรณแ์ละเทคโนโลยีที่ใชเ้พื่อการ
บรกิารมีความทนัสมยั 

     

2. การจดัวางสินคา้ในรา้นคา้มคีวาม
น่าสนใจ  

     

3. การแต่งกายของพนกังานบรกิารมีความ
เหมาะสม 

     

4. ภายในรา้นคา้มีการจดัพืน้ที่ที่สะดวกต่อ
การใชบ้รกิาร 

     

ด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
5. พนกังานใหบ้รกิารสามารถใหบ้รกิารได้
ตามสญัญา 

     

6. พนกังานใหบ้รกิารมีความตัง้ใจในการ
แกไ้ขปัญหาของลกูคา้ 

     

7. พนกังานใหบ้รกิารมีความสามารถใน
การแกไ้ขปัญหาไดเ้หมาะสม 

     

8. พนกังานใหบ้รกิารไดอ้ย่างถกูตอ้ง
เหมาะสม 

     

ด้านการตอบสนอง (Responsiveness) 
9. ท่านไดร้บัการแจง้ขอ้มลูเก่ียวกบัสถานะ
ของการบรกิารอย่างสม ่าเสมอ 

     

10. ท่านไดร้บับรกิารทนัททีี่ตอ้งการ      
11. พนกังานใหบ้รกิารมีความกระตือรือรน้
ในการช่วยเหลือลกูคา้เสมอ 

     

 



  116 

 

คุณภาพการบริการ 
ของผลิตภัณฑ ์

ระดับความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

(5) 

เหน็ 
ด้วย 
(4) 

เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

(5) 

ไม่เหน็ 
ด้วย 
(2) 

เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

(5) 

12. พนกังานใหบ้รกิารพรอ้มใหบ้รกิาร
ลกูคา้ทนัทีที่ไดร้บัแจง้ 

     

ด้านความมั่นใจ (Assurance) 
13. พนกังานใหบ้รกิารมีความแม่นย าใน
รายละเอียด สามารถอธิบายขัน้ตอน ต่าง ๆ 
ใหล้กูคา้เขา้ใจไดง้่าย 

     

14. พนกังานมีการสื่อสาร โดยทบทวน
รายการช าระเงินใหท้ราบก่อนอนมุตัิ 

     

15. พนกังานใหบ้รกิารมีความสภุาพ อ่อน
นอ้ม 

     

16. พนกังานใหบ้รกิารมีความรู ้
ความสามารถ ในการใหบ้รกิารอย่าง
ครบถว้น 

     

ด้านการเข้าถึงจิตใจ (Empathy) 
17. พนกังานใหบ้รกิารใหค้วามสนใจดแูล
ลกูคา้เป็นอย่างดี 

     

18. พนกังานใหบ้รกิารใหเ้กียรติลกูคา้เป็น
คนส าคญั 

     

19. พนกังานใหบ้รกิารทราบถงึความ
ตอ้งการของลกูคา้เป็นอย่างดี 

     

20. พนกังานใหบ้รกิารดแูลลกูคา้ดว้ยความ
จรงิใจ 

     

21. ระยะเวลาในการใหบ้รกิารมีความ
เหมาะสม 
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ส่วนที ่3 ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณข์องโทรศัพทม์อืถือตราซัมซุง 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ✓  ลงในช่องวา่งหนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านเพียงขอ้เดยีว  

ประโยชนใ์นเชิงภาพลักษณ ์
ของผลิตภัณฑ ์

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

(5) 

เหน็ 
ด้วย 
(4) 

เฉย ๆ 
 

(3) 

ไม่เหน็ 
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

(1) 
ด้านประโยชนจ์ากการใช้งาน (Functional) 
1. ท่านซือ้โทรศพัทม์ือถือซมัซุงเพราะ
ประโยชนใ์นการใชง้าน 

     

2. ท่านซือ้โทรศพัทม์ือถือซมัซุงเพราะซมัซุง
เป็น แบรนดท์ี่มีคณุภาพ 

     

3. ท่านซือ้โทรศพัทม์ือถือซมัซุงเพราะมีอายุ
การใชง้านนาน 

     

4. โทรศพัทม์ือถือซมัซุงมีประโยชนใ์นการ
ใชง้านมากกว่า แบรนดอ์ื่น ๆ 

     

ด้านประโยชนใ์นเชิงสัญลักษณ ์(Symbolic) 
5. โทรศพัทม์ือถือซมัซุงสามารถสะทอ้น
ความเป็นตวัท่านได ้

     

6. โทรศพัทม์ือถือซมัซุงท าใหท้า่นเขา้กลุม่
กบัเพื่อน ๆ ไดด้ ี

     

7. การไดใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือซมัซุงคือความ
หรูหราเป็นเลิศ 

     

8. โทรศพัทม์ือถือซมัซุงท าใหท้า่นเป็นที่
ยอมรบัในสงัคม 

     

ด้านประโยชนจ์ากประสบการณท์ีไ่ด้รับ (Experiential) 
9. ท่านมีประสบการณท์ี่ดีในการใช้
โทรศพัทม์ือถือซมัซุง 

     

10. โทรศพัทม์ือถือซมัซุงท าใหท้่าน
ประทบัใจในการใชผ้ลิตภณัฑ ์

     

11. โทรศพัทม์ือถือซมัซุงท าใหท้่านรูส้กึอุ่น
ใจเม่ือไดใ้ช ้
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ส่วนที ่4 ความภักดขีองผู้ใช้โทรศัพทมื์อถือตราซัมซุง 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ✓  ลงในช่องวา่งหนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านเพียงขอ้เดยีว 

ความภักดีของผู้บริโภค 
ต่อตราสินค้า 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

(5) 

เหน็ 
ด้วย 
(4) 

เฉย ๆ 
 

(3) 

ไม่เหน็ 
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

(1) 

1. แบรนดซ์มัซุงเป็นตวัเลือกแรกของท่าน
เม่ือจะเลือกซือ้โทรศพัทม์ือถือ 

     

2. ท่านยงัคงเลือกซือ้โทรศพัทม์ือถือยี่หอ้
ซมัซุงต่อไปในอนาคต แมม้ีโทรศพัทม์ือถือ
ยี่หอ้อ่ืน ๆ ที่มีคณุภาพและราคาใกลเ้คียง 

     

3. ท่านจะแนะน าคนรอบขา้งใหม้าใช้
โทรศพัทม์ือถือยี่หอ้ซมัซุง 

     

 

ขอขอบพระคณุทกุท่านที่ใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถามในครัง้นี ้

  



 
 

ประวัติผู้เขียน 
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