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บทคัดย่อ 
การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ 

คุณภาพที่ ถูกรับรู้ และความเชื่อมโยงกับตราสินค้า กับความภักดีต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส (2) 
ความสัมพันธ์ของความไว้วางใจ กับความภักดีต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส (3) ความสัมพันธ์ของความพึง
พอใจ ด้านกระบวนการบริการ ลักษณะทางกายภาพของบริการ และพนักงานผู้ให้บริการ กับความภักดีต่อตรา
สินค้า ทรูมูฟเอช 3 จีพลัส 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ ประชากรคือผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนท่ีเครือข่ายทรูมูฟเอช 3 จีพลัส
ในเขตกรุงเทพมหานคร และกําหนดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงพรรณนาและใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

ผลการวิจัยพบว่า (1) ความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ คุณภาพที่ถูกรับรู้ และ
ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัสในระดับสูง และไปใน
ทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสําคัญ (2) ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส
ในระดับสูงมาก และไปในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสําคัญ (3) ความสัมพันธ์ของความพึงพอใจ  ด้าน
กระบวนการบริการ ลักษณะทางกายภาพของบริการ และพนักงานผู้ให้บริการ มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อ
ตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัสในระดับสูงมาก และไปในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสําคัญ  

 
คําสําคัญ : คุณค่าตราสินค้า, ความไว้วางใจ, ความพึงพอใจ, ความภักดีต่อตราสินค้า, ทรูมูฟเอช 3 จีพลัส 

 
Abstract 

The objectives of this research were to study (1) the relationship between brand equity, 
brand awareness, perceived quality, brand associations and brand loyalty of TRUEMOVE H 3G+; 
( 2 )  the relationship between trust and brand loyalty of TRUEMOVE H 3G+; and ( 3 )  the 
relationship between satisfaction, process, physical evidence, people and brand loyalty of 
TRUEMOVE H 3G+. 

This study was a survey research. The population was customers using the TRUEMOVE 
H 3G+ service in Bangkok area. The sample size was 400 samples. Data were collected using 
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questionnaires and analyzed descriptively. Statistical analysis employed were percentage, 
means, standard deviation and correlation coefficient. 

The results showed that ( 1 )  the relationship between brand equity, brand awareness, 
perceived quality, brand associations and brand loyalty of TRUEMOVE H 3G+ were at a high 
level and significantly correlated. ( 2 )  The relationship between trust and brand loyalty of 
TRUEMOVE H 3G+ were at a very high level, and significantly correlated. ( 3 )  The relationship 
between the satisfaction, process, physical evidence, people and brand loyalty of TRUEMOVE 
H 3G+ were at a very high level, and significantly correlated. 

 
Keywords : Brand Equity, Trust, Satisfaction, Brand Loyalty, TRUEMOVE H 3G+ 
 
บทนํา 

การสื่อสารถือว่าเป็นกระบวนการข้ันพื้นฐานอย่างหน่ึงที่มีความสําคัญของสังคม การสื่อสารเป็นสิ่งที่มี
ความจําเป็นต่อการสร้างกลุ่มและการทําให้กลุ่มคงอยู่ต่อไป และการสื่อสารเป็นกระบวนการสร้างความเข้าใจซ่ึง
กันและกัน อีกท้ังการติดต่อสื่อสารยังเป็นหัวใจหลักในการทําธุรกิจและเป็นสิ่งสําคัญในชีวิตประจําวันทําให้
ประหยัดเวลาในการเดินทางและสามารถติดต่อถึงกันได้โดยที่ไม่จําเป็นต้องพบกัน โทรศัพท์มือถือเป็นอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ที่ทําให้สามารถติดต่อกันได้อย่างสะดวกรวดเร็วโดยไม่จําเป็นต้องอยู่กับที่ ทําให้ไม่พลาดเวลาและ
โอกาสในการทํางานและสามารถใช้งานได้ในขณะเดินทาง ส่งผลให้โทรศัพท์เคลื่อนที่หรือโทรศัพท์มือถือได้รับ
ความนิยมอย่างมาก เนื่องจากสามารถใช้งานได้ทุกที่ทุกเวลาตลอดจนการเพ่ิมข้ึนจํานวนผู้ใช้โทรศัพท์มือถือท่ี
เพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว 

ยุคเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็วส่งผลให้ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับเทคโนโลยีมีอัตรา
การเจริญเติบโตเพ่ิมมากข้ึน โทรศัพท์เคลื่อนท่ีหรือโทรศัพท์มือถือ โทรศัพท์พ้ืนฐาน วิทยุสื่อสาร และอุปกรณ์การ
สื่อสารประเภทอ่ืน ๆ นับว่าเป็นอุปกรณ์ท่ีมีความสําคัญและมีบทบาทต่อการดํารงชีวิต หรือการติดต่อเพ่ือการ
ดําเนินธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่จึงเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีได้รับความนิยมอย่างสูงและมีอัตราการเจริญเติบโตมาก
ที่สุด สําหรับประเทศไทยได้เร่ิมเปิดให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นคร้ังแรกใน พ.ศ. 2529 และได้มีการพัฒนา
เทคโนโลยีของโทรศัพท์เคลื่อนที่ให้มีความทันสมัยและมีความสามารถในการใช้งานเพ่ิมมากข้ึน ตลอดจนมี
ความสามารถในการให้บริการได้ท้ังในระบบเสียง ภาพ การบริการเสริมต่าง ๆ   

จากสถิติจํานวนของผู้ใช้งานโทรศัพท์มือถือของประเทศไทย ปี 2560 พบว่า ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนท่ี 
จากผู้ให้บริการหลักท้ัง 3 รายใหญ่ของประเทศไทย ได้แก่ AIS, Dtac และ TrueMove มีจํานวนผู้ใช้งานรวม
ทั้งสิ้น 90.7 ล้านราย โดยคิดสัดส่วนเป็นผู้ใช้บริการเครือข่าย AIS มากสุด ร้อยละ 46 รองลงมา เครือข่าย 
TrueMove ร้อยละ 27 และ เครือข่าย Dtac ร้อยละ 27  

ปัจจุบันการดําเนินธุรกิจให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ภายใต้การให้บริการโดยทรูมูฟ เป็นธุรกิจที่มีจํานวน
ผู้ใช้บริการและทํารายได้มากที่สุดให้กับกลุ่มบริษัทและเป็นผู้ให้บริการโทรศัพท์พ้ืนฐานรายใหญ่ที่สุดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเป็นผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่รายใหญ่อันดับสองของประเทศ โดยกลุ่ม
ทรู คอร์ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) เป็นกลุ่มผู้ให้บริการสื่อสารท่ีครบวงจรมากที่สุดของประเทศไทย มีผู้ใช้บริการ
รวมท้ังสิ้นกว่า 25.8 ล้านราย ซ่ึงการดําเนินธุรกิจให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ภายใต้การให้บริการโดยทรูมูฟ เป็น
ธุรกิจท่ีมีจํานวนผู้ใช้บริการและทํารายได้มากท่ีสุดให้กับกลุ่มบริษัท โดยบริษัทให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ภายใต้
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การได้รับสัมปทานในการให้บริการและจัดหาบริการโทรศัพท์เคลื่อนท่ีระบบดิจิตอล1800 โดยได้รับอนุญาตจาก
การสื่อสารแห่งประเทศไทย 

ทรูมูฟ เป็นผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ด้วยโครงข่ายดิจิตอลระบบ Global System for Mobile 
Telecommunications หรือระบบ GSM ด้วยความถ่ี1800 MHz และให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ทั้งแบบ    
เติมเงินและแบบรายเดือน เป็นผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่รายใหญ่เป็นอันดับสองของประเทศ โดยครองส่วน
แบ่งการตลาดประมาณร้อยละ 27 ในปี 2560  มีจํานวนผู้ใช้บริการ 25.8 ล้านเลขหมาย โดยเป็นกลุ่มผู้ใช้ 
บริการ Postpaid 6,300,000 หมายเลขและ Prepaid 19,500,000 หมายเลข โดยบริษัทมีความแตกต่างจาก
ผู้ประกอบการรายอ่ืนเน่ืองจากความสามารถในการนําเสนอโปรโมชั่นไปด้วยกันกับผลิตภัณฑ์และบริการ
โทรคมนาคมท่ีครบวงจรของกลุ่มทรูเพื่อให้บริการที่คุ้มค่า คุ้มราคา ตรงใจและหลากหลายแก่ลูกค้า  

การดําเนินธุรกิจในกลุ่มทรูมูฟเอช บริษัทให้ความสําคัญกับกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเพ่ือเป็นการเพิ่ม
ยอดจํานวนผู้ใช้บริการและเป็นการกระตุ้นให้เกิดการรับรู้และยอมรับในสินค้าและบริการ โดยเปิดโปรโมชั่น เช่น 
"รับฟรี แอร์การ์ด" มีระยะการทํากิจกรรมการตลาดนานถึง 4 เดือน โดยมีเป้าหมายเพื่อเพ่ิม จํานวนผู้ใช้บริการ
แอร์การ์ดให้มากกว่า 2 แสนตัวเพื่อตอบสนองไลฟ์สไตล์คนรุ่นใหม่และความต้องการของตลาดเน็ตซิม และเป็น
การเจาะกลุ่มเป้าหมายคนทํางาน นักศึกษา และผู้ทํางานนอกสถานที่โดยนําเสนอจุดเด่นในการดาวน์โหลดและ
ฟังเพลงจาก ทรูมิวสิคได้ไม่จํากัดและไม่หักการใช้งานอินเทอร์เน็ตจากแพ็กเกจที่ใช้อยู่ พร้อมการดูแลค่าใช้จ่าย 
คือ ควบคุมค่าเน็ต เอสเอ็มเอสแจ้งเตือนการใช้งาน เอสเอ็มเอสแจ้งเตือนเน็ตใกล้หมด และบริการเปิด-ปิด
อินเทอร์เน็ตด้วยตัวเอง เป็นต้น 

นอกจากน้ี บริษัทได้วางยุทธศาสตร์การเป็นผู้นํา Convergence lifestyle ภายใต้แนวคิด “Better 
Together” หรือ “ยิ่งรวมกัน ชีวิตยิ่งดีข้ึน” คือเอกลักษณ์ที่ทําให้ทรูมีความโดดเด่นในตลาดสื่อสารโทรคมนาคม
ไทย ด้วยการผสานบริการสื่อสารครบวงจรเข้ากับคอนเทนต์ที่เน้นความหลากหลายและตรงใจ เติมเต็มทุกไลฟ์
สไตล์ และบริษัทจะให้ความสําคัญกับการสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าเพราะยิ่งลูกค้ามีความภักดีต่อตรา
สินค้ามากเท่าใด มูลค่าโดยรวมของตราสินค้าจะมีค่าเพิ่มมากข้ึนตามไปด้วย และการที่ลูกค้ามีความภักดีสูงยัง
หมายถึงโอกาสในการสร้างความม่ันคงให้กับตราสินค้าทั้งในแง่ยอดขาย การบริหารต้นทุนในการทําธุรกิจที่ตํ่าลง 
โอกาสในการทํากําไรที่มากข้ึน รวมถึงโอกาสในการขยายตลาดของตราสินค้าให้กว้างขวางมากข้ึน  

รูปแบบการให้บริการด้านการสื่อสารของผู้ให้บริการในปัจจุบันน้ันมีความแตกต่างกันไม่มากนัก ลูกค้ามี
ทางเลือกในการใช้บริการเพิ่มมากข้ึน การแข่งขันทางการตลาดของผู้ให้บริการจึงเพ่ิมสูงข้ึนดังนั้นผู้ให้บริการ
เครือข่ายมือถือจําเป็นต้องพัฒนาและปรับปรุงการให้บริการของตนเองอย่างต่อเน่ือง เพ่ือการรักษาฐานลูกค้า
ปัจจุบันรวมถึงส่วนแบ่งทางการตลาดขององค์การไว้ และการดําเนินธุรกิจที่ประสบความสําเร็จอย่างยั่งยืนใน
ระยะยาวการตัดสินใจเลือกใช้บริการของลูกค้านั้นข้ึนอยู่กับความพึงพอใจจากการได้รับประโยชน์ที่สูงท่ีสุด จึงให้
ความสําคัญกับคุณภาพของบริการท่ีได้รับ ผู้ให้บริการเครือข่ายมือถือในปัจจุบันจึงจําเป็นต้องให้ความสําคัญต่อ
การจัดส่วนประสมทางการตลาดบริการ เพื่อก่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้าที่เพิ่มมากข้ึน อันจะนําไปสู่ความพึงพอใจ 
และความจงรักภักดีของลูกค้าในอนาคต (อัมพล ชูสนุก,2555) 

จากสภาพการแข่งขันธุรกิจการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มีอัตราการเจริญเติบโตเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว 
ทําให้บริษัทผู้ผลิตและจัดจําหน่ายบริษัทโทรศัพท์เคลื่อนและผู้ให้บริการต่างให้ความสําคัญกับการแข่งขันทาง
การตลาด การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าผู้ให้บริการเครือข่ายและการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในการให้บริการไม่
ว่าจะเป็นคุณภาพและประสิทธิภาพของโทรศัพท์เคลื่อนที่ ความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้าเพ่ือเป็นการจูงใจให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการใช้บริการ ซ่ึงจากความสําคัญในข้างต้นทําให้ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษา คุณค่าตรา
สินค้า ความไว้วางใจ และความพึงพอใจ ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส ผล
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การศึกษาจะเป็นประโยชน์ในการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์การตลาดทรูมูฟเอช และใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการ
พัฒนาคุณภาพการให้บริการท่ีมีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการมากยิ่งข้ึน 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ และ
ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า กับความภักดีต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของความไว้วางใจ กับความภักดีต่อตราสินค้า ทรูมูฟเอช 3 จีพลัส 
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของความพึงพอใจ  ด้านกระบวนการบริการ ลักษณะทางกายภาพของ

บริการ และพนักงานผู้ให้บริการ กับความภักดีต่อตราสินค้า ทรูมูฟเอช 3 จีพลัส 
 
ขอบเขตงานวิจัย 

1. ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง 
โดยการสุ่มตัวอย่างจากผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ เครือข่ายทรูมูฟเอช 3 จีพลัส ในเขต

กรุงเทพมหานคร  
2. ขอบเขตด้านเนื้อหา  

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาคุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และความภักดีต่อ
ตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส 

3. ระยะเวลาในการศึกษา 
ระหว่างเดือน สิงหาคม-ตุลาคม พ.ศ. 2561 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
การศึกษาคุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ และความพึงพอใจ ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีต่อตรา

สินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส เป็นการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงพรรณนาและ
ใช้แบบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล มีระเบียบวิธีการวิจัยดังนี้   

1. ผู้ศึกษาได้สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการศึกษาแล้ว จึงทําการตรวจสอบความ
เชื่อถือได้ของแบบสอบถามโดยตรวจสอบถึงความถูกต้องของเนื้อหา เป็นการตรวจสอบและพิจารณาเน้ือหาของ
แบบสอบถาม ว่าทุกข้อคําถามครอบคลุมข้อมูลที่ต้องการตามวัตถุประสงค์ที่ศึกษา แนวคิดทฤษฎี และกรอบ
แนวความคิดที่ใช้ในการศึกษา  

2. ทดสอบความน่าเชื่อถือแบบสอบถาม (Pre-Test) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่างแต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง เพื่อทดสอบความถูกต้องของคําถามและความเข้าใจของผู้ตอบแบบสอบถาม
จํานวน 30 ชุดเพื่อทดสอบความเชื่อม่ัน  

3. ทดสอบความเชื่อถือ (Test of Reliability) โดยวิธีการวัดน่าเชื่อถือของแบบสอบตามแนวคิดค
รอนบัค (Cronbach Alpha Formula) ทําการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยถ้าแบบสอบถาม
มีค่าระหว่าง 0    1 ค่าใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือถือระดับสูงและจะต้องมีค่าระดับความ
เชื่อม่ันของแบบสอบถามให้มากกว่า 0.7 จึงถือได้ว่าแบบสอบถาม มีความเชื่อถือได้ และสามารถนําไปใช้ศึกษา
กับกลุ่มตัวอย่างจริงได้  
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4. ผลการทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม พบว่า มีค่าความน่าเช่ือถือท่ี 0.96 แสดงว่า 
เคร่ืองมือมีค่าความน่าเชื่อถือ และสามารถนําไปใช้ศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจริงได้ 

ข้อมูลจากแบบสอบถามที่ตอบโดยกลุ่มตัวอย่างท่ีได้จากการเลือกตัวอย่างท่ีไม่ทราบความน่าจะเป็น 
(Non-probability sampling) และทําสุ่มตัวอย่างโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างพิจารณาตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) เป็นการเลือกตัวอย่างที่ไม่มีหลักเกณฑ์ใด ๆ เพียงแต่เลือกหน่วยตัวอย่างตามความสะดวกจนครบ
จํานวนตัว 400 ตัวอย่าง โดยจะเลือกศึกษากลุ่มประชากรผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่ายทรูมูฟเอช 3 
จีพลัส ด้วยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ โดยจะให้ผู้ตอบแบบสอบถามทําการตอบแบบสอบถามด้วยการกรอก
ด้วยตนเอง รวบรวมแบบสอบถามและนํามาลงรหัส หลังจากนั้นจึงนําข้อมูลเข้าเคร่ืองคอมพิวเตอร์เพ่ือประมวลผล 
โดยใช้โปรแกรมทางสถิติสําหรับงานวิจัย 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 35-44 ปี การศึกษา
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/องค์กรเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท  

การวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญจําแนก
รายด้านดังต่อไปนี้  

ด้านความตะหนักรู้ในตราสินค้าในระดับมาก พิจารณารายด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญใน
ระดับปานกลางถึงมากท่ีสุด โดยการตะหนักในตราสินค้าตราสินค้าได้ในระดับมากที่สุดได้แก่ การจดจําตราสินค้า
ได้ 

ด้านความเชื่อมโยงตราสินค้าในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญ
ในระดับมากคือการรู้สึกว่าทรูมูฟเป็นองค์กรที่น่าเชื่อถือ   

ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า อยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความสําคัญในระดับมากคือการพัฒนาเทคโนโลยีและนวัตกรรมอย่างต่อเน่ือง การเป็นผู้นําในการให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ และ คุณภาพสัญญาณท่ีคมชัด   

คุณค่าตราสินค้าภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อคุณค่าตราสินค้าต่อตราสินค้าท
รูมูฟเอช 3 จีพลัส อยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญด้านความตระหนักรู้
ในตราสินค้า เป็นอันดับที่ 1 รองลงมาได้แก่ การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า และการเชื่อมโยงตราสินค้าของ
ตราสินค้า ตามลําดับ 

การวิเคราะห์ความไว้วางใจต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญในระดับ
มาก พิจารณารายด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญในระดับมากได้แก่ความสามารถในการใช้งานได้ตลอด 
24 ช่ัวโมง การให้บริการได้ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ท่ัวไทย และการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าเป็นอย่างดี 

การวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญจําแนก
รายด้านดังต่อไปนี้  

ด้านกระบวนการบริการให้ความสําคัญในระดับปานกลาง พิจารณารายด้านพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความสําคัญในระดับมากได้แก่ การให้บริการเป็นไปตามที่ท่านต้องการ กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญในระดับปาน
กลางได้แก่ ความชัดเจนของเอกสารที่ประกอบการให้บริการ ระยะเวลาท่ีให้บริการเหมาะสม ความยืดหยุ่นใน
การให้บริการ ความสะดวกในการติดต่อกับทาง ทรูมูฟ ข้ันตอนการให้บริการกระชับ และช่องทางการร้องเรียน
กรณีไม่พึงพอใจ ตามลําดับ  
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ด้านลักษณะทางกายภาพของบริการให้ความสําคัญในระดับมาก พิจารณารายด้าน กลุ่มตัวอย่างให้
ความสําคัญในระดับมากได้แก่ความสะอาดเรียบร้อยของสถานท่ี ทําเลท่ีตั้งของสถานที่ ความสวยงามของ
สถานที่  ที่จอดรถ และที่นั่งรอรับบริการสะดวกสบายและเพียงพอ ตามลําดับ 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก พิจารณารายด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความสําคัญในเร่ือง อัธยาศัย กิริยามารยาทของพนักงาน ความรอบรู้ในการให้บริการ สามารถให้บริการที่ตรง
ความต้องการ ความกระตือรือร้น ความสามารถในการแก้ปัญหา การติดตามข้อมูลท่ีลูกค้าขอรับบริการ และ
ความรวดเร็วในการให้บริการ ตามลําดับ 

ความพึงพอใจต่อตราสินค้าในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อความพึงพอใจต่อ
ตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส อยู่ในระดับมาก กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญในระดับมากที่สุดได้แก่ความพึงพอใจ
ด้านลักษณะทางกายภาพของบริการ ความพึงพอใจด้านพนักงานผู้ให้บริการ และความพึงพอใจแก่กระบวนการ
บริการ ตามลําดับ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญใน
ระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญได้แก่ การบริการของทรูมูฟเอช ตรง
ตามความต้องการ ความพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานของทรูมูฟเอช 3 จีพลัส ความพึงพอใจต่อความ
เชี่ยวชาญของทรูมูฟเอช 3 จีพลัส ความพึงพอใจต่อการให้บริการของทรูมูฟเอช 3 จีพลัส และการพูดถึงทรูมูฟ
เอช 3 จีพลัส ในทางที่ดีกับผู้อ่ืนเสมอ ตามลําดับ  

 
อภิปรายผล 

จากการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ 
กับความภักดีต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัสโดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว โดยใช้สถิติ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
(Correlation Coefficient) ในการวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรเชิงปริมาณ 2 ตัวแปร กําหนดนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01  

การทดสอบความสัมพันธ์ด้านคุณค่าตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส พบว่า 
คุณค่าตราสินค้าในภาพรวมมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.796 ในรายด้านพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ด้านการตระหนักรู้ 0.689 และ ความเชื่อมโยงตราสินค้า 0.745 การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า 
0.746 ตามลําดับ หมายถึง คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันในระดับสูง ไปในทิศทางเดียวกันกับความภักดีต่อ
ตราสินค้าอย่างมีนัยสําคัญ 

ผลการทดสอบสมมติฐานดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ ลัดดา วัจนะสาลิกากุล (Ladda 
Vatjanasaregagul 2007) ท่ีพบว่า ปัจจัยการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านทัศนคติ ความเชื่อม่ัน และการ
จําตราสินค้าได้ เป็นศูนย์กลางขับเคลื่อนนําไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจผู้บริโภคนั้น มีความสัมพันธ์
กับคุณค่าตราสินค้าที่ครอบคลุมถึงความภักดีต่อตราสินค้าด้วย นอกจากน้ี ผลสมมติฐานยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ คิม, มอร์ริส และสเวท (Kim, Morris and Swait. 2008) ท่ีพบว่า ความภักดีท่ีแท้จริงน้ันมีสาเหตุมาจาก 5 
ปัจจัยด้วยกัน คือ ความน่าเชื่อถือในตราสินค้า ความรู้สึกเชื่อม่ันที่มีต่อตราสินค้า ความเชื่อม่ันในการตระหนักรู้ท่ี
มีต่อตราสินค้า ความแข็งแกร่งของทัศนคติ และความผูกพันท่ีมีต่อตราสินค้า 
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ผลสมมติฐานยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ มีนา อ่องบางน้อย (มีนา.2553)  ความภักดีต่อตราสินค้า ได้
มีความสัมพันธ์กับ เพศ การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ และด้านทัศนคติ และ ความพึงพอใจ ด้าน
กระบวนการบริการ และพนักงานผู้ให้บริการ    

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจกับความภักดีต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส ความ
ไว้วางใจในภาพรวมมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.805 หมายถึง ความไว้วางใจกับความภักดีต่อตรา
สินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง ไปในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสําคัญ    

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าเป็นอย่างดี ความซ่ือสัตย์ในการคิดค่าบริการ 
การยอมรับฟังข้อเสนอแนะและความคิดเห็นใหม่ๆ ระบบรักษาความปลอดภัยข้อมูลส่วนบุคคล การให้บริการได้
ครอบคลุมทุกพ้ืนท่ีทั่วไทย และความสามารถในการใช้งานได้ตลอด 24 ชั่วโมง พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
ไปในทิศทางเดียวกัน โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0714, 0.680,  0.677,0.663, 0.620 และ 0.608 
ตามลําดับ 

ผลการทดสอบสมมติฐานดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของมีนา อ่องบางน้อย (มีนา.2553) ความ
ไว้วางใจ มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกันกับความภักดีต่อตรา สินค้า CAT CDMA (แคท 
ซีดีเอ็มเอ) ด้านคิดว่าตราสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการได้ โดยมี ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 
0.570 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความภักดีต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส พบว่า
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความภักดีต่อตราสินค้า ทรูมูฟเอช 3 จีพลัส ในภาพรวม ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.828 หมายถึงมีความสัมพันธ์ระดับสูงมาก ไปในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสําคัญ 

สําหรับความพึงพอใจด้านกระบวนการ ความพึงพอใจด้านผู้ให้บริการ ความพึงพอใจด้านกายภาพ 
พบว่ามีความสัมพันธ์ระดับสูงไปในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสําคัญ โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.790, 
0.760 และ 0.709 ตามลําดับ  

ผลการทดสอบสมมติฐานดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของมีนา อ่องบางน้อย (มีนา.2553)  ความภักดี
ต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ เพศ การตระหนักรู้ตราสินค้า ด้านการจดจําได้ คุณภาพที่ถูกรับรู้ ด้านความ 
น่าเชื่อถือ และการตอบสนอง การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ และความพึงพอใจ ด้าน กระบวนการ
บริการ ลักษณะทางกายภาพของบริการ และพนักงานผู้ให้บริการ  

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ และความพึงพอใจ กับความภักดีต่อ
ตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส ในภาพรวม พบว่า ความพึงพอใจ และความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์ในระดับสูง
มาก และไปในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสําคัญ โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.828, 0.805 ตามลําดับ 
สําหรับคุณค่าตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส ในภาพรวมมีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
และไปในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสําคัญ โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.796 

ผลทดสอบสมมติฐานดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของโมเวน (Mowen. 1995) ที่แสดงความคิดเห็นไว้
ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าประกอบไปด้วย ทัศนคติและพฤติกรรม ซ่ึงทัศนคติดังกล่าวประกอบด้วย ความตั้งใจ
ซ้ือซํ้า ความเต็มใจในการแนะนําผู้ผลิต ปฏิเสธที่จะเปลี่ยนไปใช้สินค้าและบริการของคู่แข่ง ส่วนพฤติกรรมคือ
การกลับมาซ้ือซํ้า ด้านงานวิจัยของ เกรมเลอร์ และ บราวน์ (Gremler and Brown. 1996) ก็ระบุว่า ความภักดี
ต่อการบริการ คือ ความเต็มใจของลูกค้าที่จะยังคงใช้บริการจากผู้ให้บริการเดิม แม้ว่าในสถานการณ์จริงนั้น
อาจจะมีตัวเลือกมาก ซ่ึงความภักดีดังกล่าวเกิดจากทัศนคติและพฤติกรรมที่เป็นบวกต่อผู้ให้บริการ  
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการนําผลงานวิจัยไปใช้ประโยชน์  
ความสัมพันธ์ระหว่าง คุณค่าตราสินค้าในด้านการตะหนักรู้ มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

พบว่ามีสัมพันธ์ในระดับต่ํา - ปานกลาง ปัจจุบันการแข่งขันมีความรุนแรง ดังนั้น เพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์
ดังกล่าว กิจกรรมต่าง ๆ ของทรูมูฟเอช 3 จีพลัส ควรเข้าถึงผู้บริโภคให้มากข้ึน โดยเน้นการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC- Integrated Marketing Communication) เพื่อให้ผู้บริโภคคุ้นเคย และจดจําตราสินค้า 
ทรูมูฟเอช 3 จีพลัส ได้มากกว่ายี่ห้ออ่ืน เม่ือผู้บริโภคผูกพันต่อตราสินค้าสูงข้ึน จะมีการซ้ือซํ้าเพราะผูกพันกับตรา
สินค้า หรือยอมจ่ายถึงแม้ราคาค่าบริการสูงกว่าคู่แข่ง  

ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจกับความภักดีต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส รายด้าน พบว่า ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่าง 0.608-0.714 ตามลําดับ ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจกับความภักดีต่อ
ตราสินค้าทรูมูฟเอชในภาพรวม มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.805 หมายถึงความไว้วางใจกับความภักดี
ต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก และมีความสัมพันธ์ที่แข็งแรงกว่า ดังน้ันการออกแบบ
และนําเสนอบริการที่ตอบสนองความไว้วางใจ ควรมีการให้บริการหลายๆวิธีผสมผสานกัน จะทําให้ความภักดีต่อ
ตราสินค้ามีระดับท่ีสูงข้ึน 

นอกจากน้ีปัจจุบันยังมีการโจรกรรมข้อมูลส่วนบุคคล เป็นสิ่งที่อันตรายเป็นอย่างยิ่ง การที่กิจการสร้าง
ความเชื่อม่ันและความไว้วางใจสูงเท่าไหร่ ยิ่งทําให้ความสัมพันธ์และหว่างความไว้วางใจและความภักดีต่อตรา
สินค้ามีค่าสูงมากข้ึน  

กิจการควรทําการประเมิน คุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และความภักดี ของลูกค้า
อย่างสมํ่าเสมอ แล้วจึงนําผลการประเมินท่ีได้ มาออกแบบและนําเสนอบริการที่ตอบสนองความจําเป็นของลูกค้า
เป้าหมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความพึงพอใจ จากการทําวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์ที่แข็งแรงที่สุด
กับความภักดีต่อตราสินค้า ความพึงพอใจ จะมีผลต่อความภักดีต่อบริษัทยาวนาน ทําให้ลูกค้าอยู่กับกิจการ
ยาวนานข้ึน ใช้บริการซํ้า ไม่คํานึงถึงเร่ืองราคา  พูดถึงบริษัทในแง่บวก ชักชวนเพ่ือนมาใช้บริการ มีความหวังดี
ต่อบริษัท นอกจากน้ี ต้นทุนในการดูแลลูกค้าเก่าน้อยกว่าลูกค้าใหม่ สําหรับการวัดความพึงพอใจจากจํานวน
ร้องเรียน ลูกค้าบางรายไม่ร้องเรียน แต่หยุดการซ้ือและบริการ ทําให้สูญเสียลูกค้า 

ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป 
ควรศึกษาเพ่ิมเติมในเร่ืองการใช้บริการในระบบออนไลน์ เนื่องจากเข้าข้อมูลถึงได้ง่าย  และสะดวกกว่า 

ปัจจุบันมีใช้บริการธุรกรรมผ่านระบบแอพลิเคชั่นมากข้ึน  และกิจการสามารถเสนอภาพลักษณ์ตรา และคุณค่า
ตราผ่านทางเว็บไซต์และช่องทางออนไลน์อ่ืนด้วย 

ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยทางการตลาดบริการอ่ืน ๆ ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีของตราสินค้า 
เนื่องจาการแข่งขันรุนแรง ควรมีการศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าเพ่ือเปรียบเทียบกับผู้ให้บริการ

โทรศัพท์เคลื่อนที่ ท่ีเป็นคู่แข่ง  
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