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ภันชภรณ  อยูชุมธนา . (2550) . ปจจัยที่มผีลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จํากัด ในทัศนะของ 

     ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร . สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด) . กรุงเทพฯ : บณัฑิต 

    วิทยาลยั มหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ . อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ : รองศาสตราจารย 

   สมชาย  หิรัญกิตติ. 

  

    การวิจยัครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จํากัด ใน

ทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้ คือ กลุม

ผูใชบริการทรมููฟในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร  จํานวน 350 คน  เครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ 

แบบสอบถาม  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาสถิติรอยละ  คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

การทดสอบคาที  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  การทดสอบความแตกตางเปนรายคู  โดยวิธี

ของการเปรียบเทียบเชิงซอนตามวิธ ี LSD  และการทดสอบความสัมพนัธโดยสัมประสทิธิ์โดย

สหสัมพนัธแบบเพียรสัน 

    ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา :  

   ผูใชบริการทรูมูฟที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง  อายุ 21-30 ป  การศึกษา

อยูในระดับปริญญาตรี  มีอาชีพเปนนิสิต-นักศึกษา   

   ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก การนําเทคโนโลยทีี่ทนัสมยัมาใชกับโทรศัพทเคลื่อนที ่ และ

ชื่อเสียงของบริษัทผูใหบริการ    มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด  ในระดบัมาก 

   ปจจัยดานการบริการ  ไดแก การแตงกาย / บุคลิก / ลักษณะของพนักงานและเจาหนาที่ดูดีมี

ความเหมาะสม  และการตกแตงศูนยบริการทันสมัยสวยงาม  มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ 

จํากัด  ในระดบัมาก 

   ปจจัยดานบรรษัทภิบาล  ไดแก การที่บริษัทรวมทาํกิจกรรมเพื่อสังคมบอย ๆ และผูบริหาร

ระดับสูงของบริษัทเปนที่รูจัก, ยอมรับในสังคมธุรกิจเปนอยางด ี มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ 

จํากัด  ในระดบัมาก 

   ภาพลักษณโดยรวม  ประกอบดวย  ภาพลักษณดานบริษัท  และภาพลักษณดานตราสินคา  

มีผลตอภาพลกัษณของบริษทั ทรูมูฟ จํากดั ในระดับมาก 

   เพศ,  ระดับการศึกษา  และอาชีพ ของผูใชบริการทรูมฟู มีผลตอภาพลกัษณของบริษัท 

ทรูมูฟ จํากัด ไมแตกตางกนั 

   อายุของผูใชบริการทรูมฟู มีผลตอภาพลกัษณของบริษทั ทรูมูฟ จํากดั  แตกตางกนั  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

   ปจจัยดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพนัธระดับปานกลาง  และไปในทศิทางเดียวกัน  กับ

ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด  อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 



   ปจจัยดานการบริการ  มีความสัมพนัธระดับปานกลาง  และไปในทศิทางเดียวกัน  กับ

ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด  อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

   ปจจัยดานบรรษัทภิบาล  มีความสมัพนัธระดับปานกลาง  และไปในทิศทางเดียวกัน  กับ

ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด  อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 The objective of this research is to study factors affecting the image of Truemove 

Corporation Ltd., in the point of view of users in Bangkok Metropolitan area. The sample of 

this research are the 350 who use the services of Truemove.  The questionnaires and the 

statistical methods are use in data analysis were percentage, mean, standard deviation, t-

Test and one – way analysis of variance difference, analyzed by multiple comparison method 

type least significant difference (LSD) and Pearson product moment correlation coefficient. 

 The results of research were as follows : 

The results of research revealed that most of Truemove’s users are female, age 

between 21 – 30 years, graduating at a bachelor degree level and carrrying on occupation 

as students. 

Product factors,  there are using the modern technologies in mobile phone and the 

well – known of Truemove Corporation Ltd., had high affect in using the image of Truemove 

Corporation Ltd. 

Service factors, dressing / characteristic / personality of employee & officer are good, 

suitable and Truemove outlet had modern decorate had high affect in using the image of 

Truemove Corporation Ltd. 

Governance factors, the research found Truemove had social contribution activity 

and the executive board of Truemove Corporation Ltd., are known and accepted in business 

society had high affect in using the image of Truemove Corporation Ltd.  

Overall of image illustrative corporate image and brand image had high affect in 

using the image of Turemove Corporation Ltd. 

 Gender,  education and  occupation of Truemove’s users had 

affect in the image of Truemove Corporation Ltd., are no have 

different. 

Age of Truemove’s users had affect in the image of Truemove Corporation Ltd., are 

have different at the significant level of 0.05. 



Product factors had a medium positive relationship with the image of Truemove 

Corporation Ltd., at the significant level of 0.05. 

Service factors had a medium positive relationship with the image of Truemove 

Corporation Ltd., at the significant level of 0.05. 

Corporate governance factors had a medium positive relationship with the image of 

Truemove Corporation Ltd., at the significant level of 0.05. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 



อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร  และคณะกรรมการสอบ   

ไดพิจารณาสารนิพนธเร่ือง  ปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ภันชภรณ  อยูชุมธนา ฉบับนี้แลว  เหน็สมควรรับเปนสวนหนึ่ง

ของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  สาขาวชิาการตลาด  ของมหาวทิยาลัย

ศรีนครินทรวิโรฒได 
 

    อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 
 

            .............................................................................   

            (รองศาสตราจารย สมชาย  หิรัญกติติ) 
 

    ประธานคณะกรรมการบรหิารหลกัสูตร 
 

          .............................................................................           

                     (รองศาสตราจารย สุพาดา  สิริกุตตา) 
 

    คณะกรรมการสอบ 
 

         .............................................................................    ประธาน 

            (รองศาสตราจารย สมชาย  หิรัญกติติ) 
 

         .............................................................................    กรรมการสอบสารนิพนธ 

            (รองศาสตราจารย ศิริวรรณ  เสรีรัตน) 
 

         .............................................................................    กรรมการสอบสารนิพนธ  

            (รองศาสตราจารย สุพาดา  สิริกุตตา) 
 

   

   อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสตูรปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต  สาขาวิชาการตลาด  ของมหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ 
 

       .............................................................................    คณบดีคณะสังคมศาสตร 

   (ผูชวยศาสตราจารย ดร.กติติมา  สังขเกษม) 

        วนัที ่       เดือน มกราคม พ.ศ. 2550 

 



 
ประกาศคุณูปการ 

 

   สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจาก  รศ.สุพาดา  สิริกุตตา  ที่กรุณาให

คําแนะนํา  ขอคิดเห็นอนัมีคณุคา  และเปนประโยชนอยางดียิง่  ขอกราบขอบพระคณุ รศ.สมชาย  หิรัญ

กิตติ  และ รศ.ศิริวรรณ  เสรีรัตน  ที่ใหคําปรึกษา  ขอเสนอแนะ  เพื่อแกไขปรับปรุงใหสารนพินธมคีวาม

สมบูรณ  ผูวิจยัขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานดวยความเคารพอยางสูงไว ณ ทีน่ี ้

   นอกจากนี ้ ผูวิจัยตองขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยทุกทานที่ไดใหความรูแกผูวจิัย  ดัง่ที่

ผูวิจัยมีความประสงคที่จะมาศึกษาหาความรู ณ มหาวิทยาลัยแหงนี้  และทาํใหสารนิพนธฉบับนี้  มี

ความสมบูรณในดานตาง ๆ ที่เกีย่วของกับเนื้อหาที่ผูวิจัยตองการทีจ่ะนาํเสนอ  ผูวิจัยตองขอขอบคุณ

เพื่อน ๆ ชาว MBA ทกุทานที่ใหความชวยเหลือ และเกื้อหนนุกนัมาเปนอยางดี  รวมถึงเจาหนาทีท่ี่

เกี่ยวของทกุทานที่ใหความชวยเหลือเปนอยางด ี

   ส่ิงที่ผูวิจัยลมืไมไดที่จะตองกลาวขอบคุณเปนอยางสงูมา ณ ที่นี ้คอื คุณพอ คุณแม และ

ครอบครัวของผูวิจัยทุกคน  ที่ใหความชวยเหลือและเปนกําลังใจจนสารนิพนธฉบับนีสํ้าเร็จไดดวยดี  

ตลอดจนขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหขอมูลอันเปนประโยชน  ทําใหสารนพินธฉบับนี้

สําเร็จลุลวงดวยด ี

   สุดทายนี้  ความดีและประโยชนที่เกิดจากสารนพินธฉบับนี้  ผูวิจยัขอมอบแด  คุณประยุทธ  

อยูชุมธนา  และคุณสุนีย  อยูชุมธนา  บิดามารดาของผูวิจัย  ที่ไดใหคาํสั่งสอนใหผูวจิัยดําเนินชวีิตดวย

คุณธรรม  การมีสติ  ปญญา  และความอดทนมาโดยตลอด   
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บทที่  1 
บทนํา 

 
 
ภูมิหลัง 
    การสื่อสารนับวาเปนโครงสรางพืน้ฐานที่จําเปนสาํหรบัการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของ

ประเทศ  การสื่อสารที่คุนเคยในชีวิตประจาํวนัของคนเรา  มีอยูสองรูปแบบ คือ การสื่อสารมีสายและ

การสื่อสารไรสาย  การสื่อสารมีสาย ไดแก โทรศพัทธรรมดาตามบานและตามสาํนักงานที่รูจักและใช

งานมาเปนเวลานาน  สวนการสื่อสารไรสายที่รูจักกันดี  ไดแก การสงกระจายเสยีงวทิยุและโทรทัศน  

การสื่อสารไรสายอีกรูปแบบหนึง่ซึ่งเพิ่มเร่ิมเปนที่รูจกัในระยะเวลา 10 ปที่ผานมา คือ โทรศัพทเคลื่อนที่ 

(Mobile Telecommunication)  หรือที่เรียกกนัอยางตดิปากวาโทรศัพทมือถือ  โทรศัพทมือถือไดกลาย

มาเปนปจจัยสวนหนึง่ของคนจํานวนมาก  เปนเครื่องมือส่ือสารที่สามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคที่ตองการความสะดวก รวดเร็ว ในการรับสงขาวสารตาง ๆ และจากคุณสมบติัของ

โทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่พกพาสะดวก มีขนาดที่สามารถพกพาไปไดทุกสถานที่  สะดวกตอการใชงาน  และ

สามารถตอบสนองทุกรูปแบบการดําเนินชีวิตและธุรกิจในปจจุบันที่จาํเปนตองสื่อสารถึงกนัได

ตลอดเวลา  จึงทาํใหไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว  โทรศัพทมือถือไดเปลี่ยนภาพจากสนิคาไฮเทคโนโล

ยีที่มีราคาแพงและมีผูใชบริการเฉพาะกลุมมาเปนสินคาอุปโภคบริโภคที่มีความจาํเปนตอ

ชีวิตประจําวัน  เพราะเปนบริการทางการสื่อสารที่สามารถตอบสนองรูปแบบการดาํเนนิชีวิตในปจจุบัน

ที่มีการเดินทางมากขึ้น  ขณะเดียวกนักม็ีความจาํเปนที่จะติดตอส่ือสารกันไดตลอดเวลา  จงึไดรับความ

นิยมแพรหลายอยางรวดเร็ว  และมีแนวโนมที่จะขยายตวัไดมากในอนาคต 

  ดวยขีดความสามารถของการพัฒนาเทคโนโลยีอยางตอเนื่อง  ผนวกกับความตองการของ

ผูบริโภคตอการใชโทรศัพทเคลื่อนที่มีอัตราเพิ่มสูงขึ้นอยางไมหยุดยัง้  เปนสาเหตุใหมีนกัลงทนุจาํนวน

มากหันมาสนใจตอธุรกิจประเภทนี ้  ซึง่ปจจุบันมผูีใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย 4 

ราย คือ เอไอเอส,  ดีแทค,  ฮัทช  และทรูมูฟ  โดยบริษัท ทรูมฟู จาํกัด  เขาสูตลาดผูใหบริการระบบ

โทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย  เปนรายที่ 3  ตอจากเอไอเอส  และดีแทค ตามลําดับ  ดังนัน้ผู

ใหบริการทางดานโทรศัพทเคลื่อนทีท่ั้ง 4 ราย  จงึตองมกีลยุทธในการทําใหลูกคาหรอืกลุมเปาหมายหัน

มาใชบริการของบริษัทใหมากที่สุดในสภาวะการแขงขนัที่รุนแรง 

  การสรางภาพลักษณที่ดีเปนปจจัยสาํคญัในการสรางความแตกตางใหกับองคกรในสภาวะการ

แขงขันที่รุนแรง โดยเฉพาะอยางยิง่ในตลาดผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนทีซ่ึ่งแมจะมีผูใหบริการ

เพียง 4 ราย  แตก็มีการแขงขันกันอยางรุนแรงทั้งทางดานตัวผลิตภัณฑ  ราคา  การบริการ  รวมถึงการ
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สรางภาพลักษณที่ดีใหกบัองคกร  เนื่องมาจากภาพลักษณที่ดีนอกจากจะทาํใหบริษัทดูดีในสายตา

บุคคลทั่วไปแลว  ภาพลกัษณที่ดีของบรษิัทยอมนาํมาสูยอดขายที่เพิม่ข้ึนดวย  บริษัท ทรูมฟู จํากัด  

ไดรับการสนับสนุนเปนอยางดีจากเครือเจริญโภคภัณฑ  อีกทัง้เครือเจริญโภคภัณฑยงัเปนผูถือหุนราย

ใหญ  ภาพลกัษณที่จะเกิดแกบริษัท ทรูมูฟ จํากัดนั้น จะเปนที่นาเชื่อถือแกบุคคลทั่วไป ในเรือ่งการ

บริการ  มาตรฐานของระบบ  และความนาเชื่อถือของบริษัทหรือไม  จงึเปนเรื่องที่นาสนใจเปนอยางยิ่ง  

  ผูวิจยัจึงสนใจที่จะศึกษาถงึปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด  ในทัศนะ

ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  ทัง้นี ้เพื่อผูประกอบการธรุกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

จะไดพัฒนาธรุกิจการบริการของตนใหตรงกับความตองการของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย  สราง

ภาพลักษณทีดี่  และเปนการเพิ่มยอดขายแกองคกรอีกตอหนึง่ดวย 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูใชบริการทรูมูฟในเขตกรุงเทพมหานครที่มีผล

ตอภาพลักษณของบริษัท  

3. เพื่อศึกษาถงึปจจัยดานผลติภัณฑ  การบริการ  และบรรษัทภิบาล  ทีม่ีผลตอภาพลกัษณ

ของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาถงึแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการทรูมูฟในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความสําคัญของการวิจัย 

1. ใชเปนแนวทางสําหรับนักการตลาดของธุรกิจผูใหบริการเครือขายโทรศพัทมือถือ นํา

ผลการวิจยัมาวิเคราะหในการวางแผนกลยุทธการตลาด หรือเปนขอมูลประกอบการ

วางแผน ปรับปรุง แกไข การบริหารงานใหตรงตามความตองการของผูบริโภค 

2. ใชเปนขอมูลประกอบสําหรับนักการประชาสัมพันธของธุรกิจผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทมือถอื นําผลการวจิัยมาวิเคราะห ประกอบการวางแผนงานสรางภาพลักษณที่ดี

ใหแกองคกรอยางเหมาะสมตอไป 

3. ใชเปนขอมูลทติุยภูมิประกอบการพิจารณา  ตัดสนิใจในการทาํธุรกิจผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทมือถอืของผูประกอบการรายใหม 

4. ใชเปนประโยชนแกผูที่สนใจศึกษาหาขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณของธรุกิจ 
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ขอบเขตในการวิจัย 
1. ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนทีข่องทรูมูฟในเขต

กรุงเทพมหานคร 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั คือ ผูใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ของทรมููฟในเขต

กรุงเทพมหานคร  เนื่องจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  จึงกาํหนดขนาดตัวอยาง  โดย

คํานวณจากสตูรไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  (กลัยา  วานชิยบัญชา . 2545 : 26)  ที่ระดับความ

เชื่อมั่น 95%  และคาความคลาดเคลื่อน ±5%  ไดขนาดตัวอยาง 323 คน  เพิ่มจํานวนตัวอยาง

ประมาณ 8% ได 17 คน  รวมขนาดตัวอยางทัง้หมด 350 คน  จากนัน้ทาํการเลือกสุมกลุมตัวอยางแบบ

หลายขัน้ตอน (Multi-State Sampling) เพือ่ใหไดจํานวนตัวอยางตามที่กําหนดไว ดังนี ้

1) วิธีการสุมอยางงาย (Simple random sampling) เลือกกลุมตัวอยางโดยเลือกเขต

ใดเขตหนึ่งจากกลุมเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร  ดังนั้นจะไดเขตตัวอยางหนึ่งเขตจากหนึง่

กลุมการปกครอง  เทากับจาํนวนเขตตัวอยาง 6 เขต จาก 6 กลุมการปกครอง  เพื่อใหครอบคลุมพื้นที่

กรุงเทพมหานคร  โดยเขตทีสุ่มได คือ เขตบางรัก  เขตบางกะป  เขตประเวศ  เขตดินแดง  เขตบางขุน

เทียน เขตบางกอกนอย 

2)   วธิีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive Sampling)  โดยเจาะจงสถานที่

จัดเก็บแบบสอบถามที่ศูนยบริการทรูมฟูในแตละเขตทีท่ําการสุมตัวอยางในขั้นที่ 1 โดยจะเลือกศนูย 

บริการทรูมฟูที่มีผูใชบริการจํานวนมาก  ดังนี ้

  -  เขตบางรกั  อาคารอื้อ จื่อ เหลียง 

  -  เขตบางกะป  เดอะมอลล บางกะป 

  -  เขตประเวศ  ซีคอนสแควร 

  -  เขตดินแดง  อาคารซีพ ีทาวเวอร 2 

  -  เขตบางขนุเทียน เซ็นทรัล พระราม 2 

  -  เขตบางกอกนอย เซ็นทรัล ปนเกลา 

3) วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling)  โดยเลือกจํานวนกลุมตัวอยาง

แตละพื้นที่สําหรับการเก็บแบบสอบถาม  จากจาํนวนกลุมตัวอยางทัง้สิ้น 350 คน  โดยแบงจํานวนกลุม

ตัวอยางในแตละศูนยบริการที่ไดเลือกไว   

4) วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก  (Convenience Sampling)  โดยเก็บรวบรวม

ขอมูลของกลุมตัวอยางใน 6 ศูนยบริการทรูมูฟจาก 6 เขตในกรุงเทพมหานคร  ตามที่กาํหนดโควตาไว

ในแตละศูนยบริการของแตเขต ใหครบ 350 คน 
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2. ตัวแปรที่ศกึษา 
2.1 ตัวแปรอิสระ 

2.1.1 ปจจัยดานประชากรศาสตร 

2.1.1.1 เพศ 

2.1.1.1.1 เพศชาย 

2.1.1.1.2 เพศหญงิ 

2.1.1.2 อาย ุ

2.1.1.2.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 

2.1.1.2.2 21 – 30 ป 

2.1.1.2.3 31 – 40 ป 

2.1.1.2.4 41 – 50 ป 

2.1.1.2.5 51 ปข้ึนไป 

2.1.1.3 ระดับการศึกษา 

2.1.1.3.1 ประถมศึกษา 

2.1.1.3.2 มัธยมศึกษาตอนตน 

2.1.1.3.3 มัธยมศกึษาตอนปลายหรือเทียบเทา 

2.1.1.3.4 ปริญญาตรี 

2.1.1.3.5 สูงกวาปริญญาตรี 

2.1.1.4 อาชีพ 

2.1.1.4.1 นิสิต / นกัศึกษา 

2.1.1.4.2 พนกังานบริษทัเอกชน 

2.1.1.4.3 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

2.1.1.4.4 ธุรกิจสวนตัว 

2.1.1.4.5 อ่ืน ๆ  

2.1.2 ปจจัยดานผลติภัณฑ (Product) 

2.1.3 ปจจัยดานการบริการ (Service) 

2.1.4 ปจจัยดานบรรษัทภิบาล (Corporate Governance) 
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2.2 ตัวแปรตาม 

2.2.1  ภาพลกัษณของบริษทั ทรูมูฟ จํากดั ในทัศนะของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2.2.2  แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการทรมููฟของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
ผูใชบริการทรมููฟ  หมายถึง  ผูที่ใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ของทรูมูฟ 

ภาพลักษณ  หมายถงึ  ภาพที่เกิดขึ้นในใจของแตละคน ซึง่บุคคลสามารถสรางจินตภาพ

เกี่ยวกับสถาบนันัน้ ๆ ได  โดยภาพลักษณที่เกิดขึ้นไดจากการรับรู ไดฟง ไดเหน็ หรือไดมีประสบการณ

มาในอดีตและดวยความประทับใจจงึทาํใหบุคคลนัน้สามารถจดจําและพัฒนาภาพอยางใดอยางหนึง่

ข้ึนมา 

ภาพลักษณดานบริษทั  หมายถงึ  ภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของประชาชนที่มีตอบริษัทหรือ

ธุรกิจใดธุรกิจหนึง่ 

ภาพลักษณตราสินคา  หมายถึง  ภาพทีเ่กดิขึ้นภายในจติใจของประชาชนที่มีตอตราสินคาหรือ

ยี่หอใดยีห่อหนึ่ง 

ทัศนะ  หมายถึง  ความคิดเห็นที่มีตอปจจยัตาง ๆ วาเปนผลตอภาพลกัษณมากหรือนอย

เพียงใด 

ปจจยัทีม่ีผลตอภาพลักษณ  หมายถึง  ส่ิงที่มีผลทาํใหเกดิภาพอยางใดอยางหนึ่งทั้งในดานบวก

และลบตอองคกร  ซึ่งประกอบดวยลักษณะทางประชากรศาสตร  ตัวผลิตภัณฑ  การบริการ  การกํากับ

ดูแลกิจการ 

ปจจัยดานผลติภัณฑ (Product)  เชน  ความชัดเจนของสัญญาณ, เครือขายใหบริการ

ครอบคลุมทุกพื้นที่,  บริการเสริมมีความหลากหลาย 

ปจจัยดานการบริการ (Service)  เชน การเขาถึงแหลงบริการไดอยางสะดวก,  คุณภาพของการ

บริการ, ความพึงพอใจของลกูคาทีม่ีตอบริการ 

ปจจัยดานบรรษัทภิบาล (Corporate Governance) เชน  การมีความรับผิดชอบตอสังคม,  

การที่ผูบริหารระดับสูงเปนทีย่อมรับและรูจักในสังคมธุรกจิ,  การที่บริษทัมีรายงานทางการเงินที่

นาเชื่อถือ 

แนวโนมพฤตกิรรม  หมายถงึ  พฤตกิรรมการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ของทรมููฟใน

อนาคต 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวจิัยเรื่อง  “ปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร”  มีกรอบแนวความคดิที่แสดงความสัมพนัธระหวางตัวแปรอิสระ

และตัวแปรตาม  ดังนี ้

 
 
ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

ปจจัยทางประชากรศาสตร 
- เพศ 

- อาย ุ

- การศึกษา 

- อาชีพ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
(Product) 

ปจจัยดานการบริการ 
(Service) 

ปจจัยดานบรรษัทภิบาล 
(Corporate Governance) 

 
 
 
 
 
ภาพลักษณของบริษัท ทรมููฟ 
จํากัด ในทัศนะของ
ผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

• ภาพลักษณดานบริษทั 

• ภาพลักษณตราสินคา 
 

แนวโนมพฤติกรรม 
การใชบริการทรูมูฟ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตร  ซึ่งประกอบดวย เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพที่แตกตาง

กัน มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 

2. ปจจัยดานผลติภัณฑมีความสัมพนัธกับภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยดานการบริการมีความสัมพนัธกับภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ปจจัยดานบรรษัทภิบาลมีความสัมพนัธกบัภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด ในทัศนะ

ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการ 

ทรูมูฟ 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในการวิจัยครัง้นี ้  ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ  เพือ่ใชประกอบในการศึกษา

งานวิจยัในหัวขอ “ปจจัยทีม่ีผลภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร” โดยนาํเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

3. แนวคิดและทฤษฎีผลิตภัณฑ 
4. แนวคิดและทฤษฎีการบริการ 
5. แนวคิดและทฤษฎีบรรษัทภิบาล 

6. ขอมูลทั่วไปเกีย่วกับบริษทั ทรูมูฟ จํากัด 

7.   งานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 
1.  ทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ 
 ความหมายของภาพลักษณ 
 รัตนาวดี  ศิริทองถาวร  (2546 : 152)  กลาววา  คําวา  ภาพลักษณ มีความหมายตรงกับคําใน

ภาษาอังกฤษ คือ Image นั้น หมายถงึ ความประทับใจของบุคคลใดบุคคลหนึ่งทีม่ีตอองคกร  สถาบนั  

บุคคล  กลุมบุคคล  ซึ่งความประทบัดังกลาวมีรากฐานมาจากผลกระทบระหวางบุคคลกับส่ิงนัน้ ๆ ใน

วงการประชาสัมพันธและโฆษณาของไทยไดมีคําภาษาไทยใชกนัแพรหลาย คือคําวา ภาพพจน 

 วิรัช  ลภิรัตนกุล  (2544 : 76)  กลาววา  ภาพลกัษณ ในดานวิชาการประชาสัมพนัธ หมายถึง 

ภาพทีเ่กิดขึ้นในใจของคนเรา  อาจจะเปนภาพที่มีตอส่ิงมีชีวิตหรือไมมีชีวิตก็ได  ไมวาจะเกดิเปน

ภาพลักษณทีม่ีตอบุคคล องคการ สถาบนั ฯลฯ  หรืออาจจะเปนภาพที่ส่ิงหนึ่งสิง่ใดสรางใหเกิดขึ้นแก

จิตใจเรา หรืออาจเปนภาพที่เรานึกสรางเองก็ได 

 เสรี วงษมณฑา  (2541 : 16)  กลาววา  ภาพพจนเปนผลของขอเท็จจริง  (Objective fact)  

บวกกับการประเมินสวนตวั (Personal judgment)  และเปนภาพทีจ่าํฝงใจ (Perceptual picture) อยู

นานแสนนานของบุคคลซึ่งอาจจะแตกตางไปจากสภาพความจริงก็ได  เพราะภาพพจนไมใชเร่ืองของ

ขอเท็จจริง (Factual reality)  แตเปนเรื่องของการรับรู (Perception) 

 จิราภรณ  สีขาว  (2547 : ออนไลน)  กลาววา  ภาพลกัษณ  หมายถึง  ภาพที่เกดิขึ้นในจิตใจ

ของบุคคลตามความรูสึกนกึคิดที่มีตอองคการ สถาบนั บุคคล หรือการดําเนนิงาน ภาพทีเ่กิดขึ้นใน
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จิตใจนี้อาจจะเปนผลมาจาก การไดรับประสบการณโดยตรงหรือประสบการณทางออมที่บุคคลนัน้รับรู

มา 

 จากแนวคิดดังกลาว จงึอาจกลาวสรุปไดวา  ภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่เกิดขึน้ในใจ หรือ

ความรูสึกประทับใจตอส่ิงตาง ๆ ที่ไดพบเจอกับตัวเองหรือไดรับจากการบอกเลาของผูอ่ืน ซึง่จะเก็บ

สะสมไวในรูปของประสบการณอันจะเปนผลใหมีอิทธิพลตอการตัดสินใจหรือเลือกปฏิบัติได 

 
 ประเภทของภาพลกัษณ 
 วิรัช  ลภิรัตนกลุ  (2544 : 81)  ไดจําแนกประเภทของภาพลักษณออกเปน 4 ประเภท ดังนี ้คือ 

1. ภาพลักษณของบริษัท (Corporate image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีตอ

บริษัทหรือหนวยงานธูรกิจแหงใดแหงหนึ่ง ซึ่งจะรวมถงึดานการบริหารหรือการจัดการสินคาผลิตภัณฑ 

และการบริการของบริษัทแหงนั้นดวย 

2. ภาพลักษณของสถาบนัหรือองคกร (Institutional image) คือ ภาพที่เกิดขึน้ในใจของ

ประชาชนที่มตีอสถาบันหรอืองคกร โดยสวนมากจะเนนไปทางดานตัวสถาบนัหรือองคกรเพยีงอยาง

เดียว ไมรวมถงึสินคาหรือบริการที่จาํหนาย 

3. ภาพลักษณของสินคาหรือบริการ (Product/Service image) คือ ภาพทีเ่กิดขึ้นในใจของ

ประชาชนที่มตีอสินคาหรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดียว  ไมรวมถึงตัวองคการหรือบริษัท 

4. ภาพลักษณทีม่ีตอสินคาตราใดตราหนึง่ (Brand image) คือ ภาพทีเ่กิดขึน้ในใจของ

ประชาชนที่มตีอสินคายีห่อใดยี่หอหนึ่ง หรือตราใดตราหนึง่  สวนมากจะใชในดานการโฆษณาและการ

สงเสริมการขาย ซึ่งภาพลกัษณที่มีตอตราสินคานี้ จะเปนภาพที่ผูบริโภคไดถูกปลูกฝงอยางมัน่คงใน

ดานความรูสึก ควรจะเดนเปนพิเศษและมีเอกลักษณไมเหมือนใคร ถาสอแววไปทางที่ไมดีตองรีบ

ปรับปรุงในทนัทีเพื่อไมใหกระทบตอชื่อเสียงความศรัทธา เพื่อใหจดจําไดอยางยาวนาน 

 

คอตเลอร (รุงรัตน ชัยสาํเร็จ . 2547 : ออนไลน ; อางองิจาก Kotler . 2000 : 296)  ไดจําแนก

ประเภทของภาพลักษณออกเปน 3 ประเภท คือ 

1. ภาพลักษณผลิตภัณฑหรือบริการ (Product or Service image) คือ ภาพที่เกดิขึ้นในใจ

ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดยีว ไมรวมถึงองคการ 

2. ภาพลักษณตอตรายี่หอ (Brand image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีตอสินคา

ยี่หอใดยีห่อหนึงหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการคา (Trademark) ใดเครื่องหมาย

การคาหนึง่ มกัอาศัยวธิีการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เพื่อบงบอกถึงบุคลิกลกัษณะของสนิคา  
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โดยการเนนถงึคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย ภาพลกัษณของตรายี่หอถือวาเปนสิ่งเฉพาะตัว โดย

ข้ึนอยูกับการกําหนดตําแหนงครองใจ (Positioning) ของสินคายีห่อใดยี่หอหนึง่ที่บริษทัตองการใหมี

ความแตกตาง (Differentiation) จากยีห่ออ่ืน ๆ  

3. ภาพลักษณของสถาบนัหรือองคการ (Institutional Image) คือ ภาพทีเ่กิดขึ้นในใจของ

ประชาชนที่มตีอองคการหรอืสถาบัน ซึ่งเนนเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองคการเพียงอยางเดยีว ไม

รวมถึงสนิคาหรือบริการที่จําหนาย เปนภาพที่สะทอนถงึการบริการและการดําเนนิงานขององคการ ทัง้

ในแงระบบบริหารจัดการ บุคลากร (ทั้งผูบริการและพนกังาน) ความรับผิดชอบตอสังคม และการทํา

ประโยชนแกสาธารณะ 

 

นอกจากนี ้ รัตนาวด ี ศิริทองถาวร (2546 : 153-155) ไดนาํแนวคิดการแบงประเภทของ

ภาพลักษณของ Frank Jefkins กับรองศาสตราจารยวิรัช ลภิรัตนกุล มาผสมผสานกันสามารถ

ครอบคลุมประเภทของภาพลักษณ ดังนี ้

1. ภาพลักษณซอน (Multiple image) เปนภาพลกัษณขององคการหรือหนวยงานในสายตา

ของคนทัว่ไป  ซึ่งจะมีความแตกตางกนัออกไปเนื่องมาจากความรู ความเชื่อ ฐานะทางเศรษฐกจิและ

สังคม ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัออกไป โดยเฉพาะความรูและประสบการณตางกนั ทัง้ในเชิงบวก

และลบที่แตกตางกนัไปตามตัวบุคคล 

2. ภาพลักษณปจจุบัน (Current image) เปนภาพลกัษณตามความเปนจริงในปจจุบัน ซึ่งจะ

เปนทัง้เชงิบวกและเชิงลบกไ็ด สามารถเกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติหรือโดยเจตนาก็ตาม โดยภาพลักษณ

ประเภทนี้จะสะทอนถึงจุดยนืขององคการในสายตาของประชาชน ณ ขณะนั้นเปนอยางด ี

3. ภาพลักษณกระจกเงา (Mirror image) เปนภาพลกัษณที่องคกรเชือ่เอาเอง เหน็วาองคการ

เปนทีย่อมรับของประชาชนทั่วไป มองเห็นตามความคิดของเราเองเหมือนที่เราสองกระจก ซึ่งโดย

แทจริงแลวอาจเปนการเชื่อที่ผิดก็ได เพราะแตละคนมองอะไรไดตางกนั 

4. ภาพลักษณทีพ่ึงปรารถนา (Wish image) เปนภาพลกัษณที่ตองการจะเกิดขึ้นแกองคการ 

สินคาหรือบริการขององคการ เชน การเปนองคการที่เปนผูนาํดานเทคโนโลยีการผลิตที่ทนัสมัย สินคามี

คุณภาพสูงไดมาตรฐาน บริการที่เปนกนัเอง  ดังนัน้องคการจึงพยายามทาํทุกอยางเพื่อใหเกด

ภาพลักษณทีพ่ึงปรารถนานีข้ึ้น ซึง่ถือวาเปนการกําหนดเปาหมายการสรางภาพลักษณขององคการ

อยางชัดเจน 

5. ภาพลักษณทีสู่งสุดทีท่ําได (Optimum image)  เปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นจากการตระหนัก

ในความจริงและมีความเขาใจการรับรูของผูรับขาวสาร อุปสรรคของการใชส่ือและสภาพแวดลอมอ่ืน ๆ 

ภาพลักษณชนิดนี้จงึเปนภาพลักษณที่รูจกัประมาณตนไมสูงจนเกินความเปนจริง 
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6. ภาพลักษณทีถู่กตองและไมถูกตอง (Correct and Incorrect image) เปนภาพลกัษณที่

เกิดขึ้นไมตรงกับความเปนจริงอันเนื่องมาจากขาวลือ หรืออุบัติเหตุ หรือกระบวนการสื่อสาร การรับรู

ของผูรับสาร ตองมีการแกไขภาพลักษณใหถูกตองตอไป 

7. ภาพลักษณขององคกร (Corporate image) เปนภาพลักษณที่ประชาชนมีตอองคการใด

องคการหนึง่ โดยเนนภาพรวมทั้งหมดขององคการตั้งแตระบบการบริหาร สินคา ตราสินคา ความมัน่คง 

บุคลากรที่มีคุณภาพ การผลิตที่ทนัสมัย ฯลฯ 

8. ภาพลักษณของสถาบนั (Institutional image) เปนภาพลักษณที่มุงเนนเฉพาะตัวองคการ

หรือตัวสถาบนัเพยีงอยางเดียว ไมรวมถงึสินคาหรือบริการที่จาํหนาย เชน มีความรับผิดชอบตอสังคม มี

ความมัน่คงเจริญกาวหนา โดยจะเนนที่บทบาทขององคการหรือสถาบันเพยีงอยางเดียว 

9. ภาพลักษณของสินคาหรือบริการ (Product/Service image) เปนภาพลกัษณของสินคา

หรือบริการขององคการที่เกดิขึ้นในใจของประชาชน ไมรวมถงึบทบาทหรือพฤติกรรมขององคการ เกิด

จากการปรุงแตงใหเปนทีย่อมรับของผูบริโภคทั่วไป 

10. ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) เปนภาพลกัษณของตราสินคาหรือเครื่องหมาย

การคา หรือสัญลักษณ เชน Dtac มีสัญลกัษณเปนตวัอกัษร เปนตน 

ในการวิจัยครัง้นี ้ ผูวิจยัไดนําแนวความคิดในเรื่องการแบงประเภทของภาพลักษณทั้ง 2 

แนวความคิด มาเปนแนวทางในการวิเคราะหถึงปจจยัที่มีผลตอภาพลักษณของบรษิัท ทรูมฟู จํากัด 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผูวิจัยไดเนนศกึษาถึงภาพลกัษณดานบริษัท  และภาพลักษณ

ตราสินคา   

 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 นักวชิาการหลายทานไดใหความหมายของคําวา  “พฤติกรรมผูบริโภค”  (Consumer  

Behavior)  ซึง่แตกตางกันตามความเชื่อและทฤษฎีของแตละทาน  ดังตอไปนี ้

ชิฟฟแมน  และ  คานุก  (Schiffman;  &  Kanuk.1994 :  4)  ไดใหความหมายของ  คําวา  

พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer  Behavior)  หมายถงึ  พฤตกิรรมซึ่งทาํการคนหา  (Searching)  การ

ซื้อ  (Purchasing)  การใช  (Using)  การประเมินผล  (Evaluation)  และการใชจาย  (Disposing)  ใน

ผลิตภัณฑและการบริการ  โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของตนเอง 

แบล็คเวล  และคนอื่น ๆ  (Blackwell  and  others.2001 : 6)  ไดกลาวถึง  พฤติกรรมผูบริโภค  

หมายถงึ  กจิกรรมที่บุคคลดําเนนิการ  เมื่อไดรับ  เมื่อบริโภค  และเมื่อจับจายใชสอยซึ่งสนิคาและ

บริการ  หรืออีกนัยหนึ่งคือ  พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกลาวถงึในแงวาเปนการศึกษาวาทําไมคนถึงซื้อ   
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เมื่อนักการตลาดทราบถึงเหตุผลวาทาํผูบริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคา  (ยีห่อ)  นั้น  นกัการ

ตลาดสามารถนําเหตุนัน้ไปเปนหลกัในการพัฒนาและวางกลยุทธที่สามารถมีอิทธิพลตอผูบริโภค  ใน

ภายภาคหนา 

สวนในกรณีของประเทศไทยนัน้  อดุลย  จาตุรงคกุล  (2539:4)  ไดใหคํานยิามของพฤตกิรรม

ของผูบริโภคไววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถงึ  พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะ

แสวงหา  การซื้อ  การใช  การประเมิน  หรือการบริโภคผลิตภัณฑ  บริการซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถ

ตอบสนองความตองการของตนไดอยางพงึพอใจ  เปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใช

ทรัพยากรทีม่อียู  ทัง้เงนิ  เวลา  และกําลังซื้อเพื่อบริโภค  และบริการตาง ๆ อันประกอบดวยซื้ออะไร  

ทําจงึซื้อ  ซื้อเมื่อไร  ที่ไหน  และบอยแคไหน  (Schiff  man  and  Kanuk.1994 :  7)  ผูซื้อหมายถงึ  

บุคคลซึ่งมีความสามารถ  อํานาจซื้อ  และความเตม็ใจที่จะจายเงินของเขา  เพื่อตอบสนองความ

ตองการตาง ๆ ที่เขามีอยู 

เสรี  วงษมณฑา  (2542:30)  ไดอธิบายถึง  พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer  Behavior)  เปน

การศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจาํเปน  (Needs)  ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ  

(Satisfaction)  นกัการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น  จึงจําเปนตองทาํความ

เขาใจผูบริโภค  เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร  ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร  ชอบส่ิงใด  ไมชอบ

ส่ิงใด  ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 

นอกจากนี ้  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2546:192)  ไดใหความหมายของคําวาพฤตกิรรม

ผูบริโภคไววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  พฤตกิรรมที่ผูบริโภคทาํการคนหา  การคิด  การซื้อ  การ

ใช  การประเมินผล  ในสนิคาและบริการซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา  (Schiff  man  

and  Kanuk.2000 :  G-3)  หรือเปนขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกบัความคิด  ประสบการณ  การซื้อ  การใชสินคา

และบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา  (Solomon.2002:528)  

หรือหมายถงึการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและการกระทาํของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซือ้และ

การใชสินคา  นกัการตลาดจึงจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตหุลายประการ

กลาวคือ 

1. พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทาํใหธุรกิจประสบ
ความสาํเร็จถากลยทุธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

2. เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด  (Marketing  Concept)  คือ  การทําให

ลูกคาพงึพอใจ  ดวยเหตนุี้เราจงึจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  เพื่อจัดสิง่กระตุนหรือกลยุทธ

การตลาดที่สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคได 
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จากแนวความคิดและทฤษฎดัีงกลาวขางตนสรุปไดวา  พฤตกิรรมผูบริโภค  หมายถงึ  

พฤติกรรมที่ผูบริโภคมีข้ันตอนตาง ๆ ทางความคิดกอนการตัดสินใจซื้อสินคาเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ  

และคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขาได 

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ในการที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคาหนึง่จะตองมีกระบวนการตั้งแตจดุเริ่มตนไปจนถึงทัศน 

คติหลังจากที่ไดใชสินคาแลว  ซึง่สามารถพจิารณาเปนขั้นตอนไดดังนี ้ ดังภาพประกอบ  6  โดยมี

รายละเอียดดงันี ้ (เสรี  วงมณฑา.  2542 : 182-189) 

 1.  การมองเหน็ปญหา  (Perceived  problems)  การที่คนเรามีชีวิตสุขสบาย  ไมมีปญหาใด ๆ 

ก็ไมคิดที่จะหาสินคาใด ๆ มาแกปญหาชีวิตของตนเอง  ดังนัน้นักการตลาดจึงตองพยายามทีจ่ะจี้จุด

ปญหาใหกับผูบริโภคนั้นเกิดปญหา  ปญหาคืออะไร  ปญหาคือความแตกตางระหวางสภาพอันเปน

อุดมคติ  (Ideal)  กับสภาพอันเปนจริง  (Reality)  นักการตลาดที่เกงจะทําใหการมองเหน็ปญหานั้น

กลายเปนแรงจูงใจ  (Motive)  ข้ึนมาในตัวของผูบริโภค  แรงจูงใจ  (Motive)  นัน้เปนความเครียด  

(Tension)  ทีท่ําใหมนษุยเราตองดิ้นรนหาทางลดความเครียดดังกลาวใหได 

 2.  การแสวงหาภายใน  (Internal  search)  เมื่อคนเราเกิดปญหา  ก็จะตองแสวงหาหนทาง

แกไขภายในเสียกอน  นัน้ก็คือการลวงลกึเขาไปในความทรงจําของตัวเอง  เชน  เมื่อคนเราเจ็บคอก็

จะตองพยายามคิดวาตัวเองนั้นรูจักยาแกเจ็บคออะไรบาง  ดวยขัน้ตอนนี้เองทาํใหนักการตลาดจะตอง

พยายามทาํใหสินคาของตวัเองนั้นประทบัอยูในความทรงจําของผูบริโภค  แลวจะตองเปนสิง่ทีผู่บริโภค

ระลึกไดเปนยีห่อตน ๆ (Top  of  mind  brand)  หมายถึง  ยีห่อที่ผูบริโภคระลึกไดกอนยีห่ออ่ืน ๆ ตาม

ความเปนจริงแลวคนสวนใหญจะจาํสินคาในแตละประเภทไดประมาณ  5+2  นั่นหมายความวา  คน

โดยเฉลี่ยจะรูจักสินคาแตละประเภทประมาณ  5  ยี่หอ 

 3.  การแสวงหาภายนอก  (External  search)  เมื่อผูบริโภคตองการใชสินคาทีตั่วเองจาํได  

หรือมายละเอยีดเกี่ยวกับสินคาที่จําไดไมเพียงพอ  ผูบริโภคก็จะเริ่มแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาจาก

ภายนอก  ดวยวิธกีารตอไปนี ้

  3.1  การหาขอมูลจากการไปดูโฆษณา  เมื่อผูบริโภคอยากจะรูวาสนิคาอะไรนาซื้อก็จะ

ไปดูโฆษณา 

  3.2   การไป  ณ  จุดขาย  การไป ณ จุดขายนัน้  กห็มายความวาผูบริโภคนั้นไมพอใจ  

ส่ิงที่ตัวเองจาํได  เลยลองไปหาซื้อดู 

  3.3 การโทรศพัทพูดคุยกับบริษัทหรือรานคา  การทีผู่บริโภคแสวงหาขอมูลภายนอก

โดยวิธนีี้  ส่ิงทีน่ักการตลาดควรทําก็คือ  การโฆษณาอยูในสมุดหนาเหลือง 
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  3.3  การขอพบพนักงานขาย  เมื่อผูบริโภคไมพอใจสินคาที่ตัวเองจาํไดก็อยากจะได

ขอมูลจากสินคาอื่น ๆ ที่ตัวเองไมเคยรูจัก  ก็อาจจะติดตอพนักงานขายเพื่อใหมาพบ  ใหมานาํเสนอขาย

สินคา  ดังนัน้พนักงานขายจึงตองมีอยางเพยีงพอ  และมีประสิทธภิาพ  สามารถจะตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคในการที่จะเรียนรูเกีย่วกับสินคาไดทันทวงท ี

  3.4  การไตถามจากผูอ่ืนที่เคยใชสินคาแลวในกรณีนี้นัน้เราจะตองมีสินคาที่ดีเปนที่

ประทับใจของผูที่เคยใช 

 4.  การประเมินทางเลือก  (Decision  making)  ผูบริโภคไดรับรูสินคายีห่อตาง ๆ แลว  ก็จะ

นํามาประเมนิวาสนิคาใดดีกวากนัในแงใด  ความสําคญัในข้ันตอนนีก้็คือ  เราตองใหจุดเดนของสินคา

ของเรา  (Feature)  ตรงกับมาตรการ  (Criteria)  ในการเลือกซื้อของผูบริโภค  ถาหาจุดเดนของสินคา

นั้นไมใชจุดทีผู่บริโภคตองการ  หรือใชเปนมาตรการในการตัดสินใจ  สินคาเรายอมขายไมได 

 5.  การตัดสินใจซื้อ  (Decision  making)  ผูบริโภคสวนใหญมีความเฉื่อยในการตัดสินใจ  

ทั้งนี้ทัง้นั้นก็เพราะเหตวุาในการที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อนัน้เขาตองการเสี่ยงวาสินคาที่เขาซื้อจะดีเหมือน

คําโฆษณาหรอืไม  จะมีคุณภาพคุมคาคุมราคาที่เขาจายไปหรือไม  ผูบริโภคสวนใหญจะติดอยูกับ

สินคาที่ตัวเองมคีวามเคยชิน  ดังนั้นสนิคาใหม ๆ ที่จะนําเสนอตัวเองแกผูบริโภคนัน้ตองหาหนทางใน

การจะเรงรัดใหผูบริโภคเปลี่ยนใจ  และตัดสินใจซื้อสินคาของตนเอง  วิธีการเรงรัดการตัดสินใจซื้อสินคา

ของผูบริโภคนั้นมีมามายหลายวธิ ี

 วิธีการกระตุนการตัดสินใจ  (How  to  activate  decision  making)  มีดังนี ้

5.1  การสรางความแตกตาง  (Differentiation) 

5.2  การลดอัตราการเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภค  (Reduced  perceived  risk)  

วิธีการที่จะลดความเสีย่งกม็ดัีงตอไปนี้ 

1.  ช่ือเสียงของบริษัท  เมื่อเรายืนยันวาบริษัทมีชื่อเสียงดี  ผูบริโภคกจ็ะสบาย

ใจข้ึนระดับหนึ่ง  วาบริษทัที่มีชื่อเสียงดีคงไมเอาของทีม่ีคุณภาพไมดีมาขาย 

2.  จํานวนปของบริษัท  บริษัทที่ต้ังมาหลายปแลวยอมมีประสบการณในการ

ผลิตสินคา 

3.  ภาพพจนของตราสินคา  สินคาที่มีภาพพจน  ผูบริโภคก็สบายใจที่จะซื้อ  

เพราะคิดวาสนิคาที่มีภาพพจนดีคงไมทาํลายตัวเอง 

4.  ภาพพจนของพนกังานขาย  เวลาที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาจากใคร  เขาก็ตอง

ดูดวยวาผูที่มาขายกบัเรานัน้บุคลิกเปนอยางไร  แตงตวัอยางไร  พูดจาเปนอยางไร 
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5.  ภาพพจนของกลุมเปาหมาย  การที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาอะไรนัน้  เขาก็

ตองดูดวยวาคนที่เปนผูซื้อสินคามากอนนัน้เปนใคร  ถาเขามองเห็นวาคนทีซ่ื้อสินคามากอนนั้นเปน

บุคคลที่มีวิจารณญาณที่ดี  เปนคนที่รูจักคิด  เขาก็สบายใจที่จะซื้อตาคนเหลานัน้ 

6.  จํานวนของกลุมเปาหมาย  สินคาที่ขายดีคนมักจะเชือ่วาตองดีจริงจึงมีคน

นยิม 

7.  สินคาบางอยางนัน้  ถาเกิดคุณภาพไมดี  หรือมีการเสียจะตองใชเงิน

จํานวนมากในการซอม  เชน  ตูเยน็  โทรทัศน  สินคาเหลานีถ้าเกิดมีการรับประกันประกอบการขาย

ผูบริโภคก็จะรูสึกสบายใจขึน้  รูสึกไมเสี่ยงมากนกัในการซื้อ 

  5.3  การสรางสิ่งลอใจ  (Incentives)  ในที่นีห้มายถงึ  การลด  แลก  แจก  แถม  ทีเ่รา

จัดทําขึ้นเปนการสงเสริมการขายนัน่เอง  เราลดหมดเขตภายในสิ้นเดือนนี้  ก็ยอมเรงคนใหตัดสินใจซื้อ

ได  ถาเรามีของแถมทีม่ีจํานวนจํากัดก็สามารถเรงคนใหตัดสินใจซื้อได 

 6.  ทัศนคติหลังซื้อ  (Post-attitudes)  เมือ่ตัดสินใจซื้อแลวผูบริโภคจะตองนาํเอาสนิคานั้นไปใช  

เมื่อใชแลวผูบริโภคก็ตองประเมินวาสนิคานั้นดหีรือไมดีอยางไร  แลวก็จะเกิดทัศนคติหลังจากไดใชแลว  

วาพอใจหรือไมพอใจ  แตทัศนคติหลังใชนั้นสาํคัญกวาทัศนคติกอนใชมากมายนักเพราะทัศนคติที่

เกิดขึ้นหลงัจากการใชนั้นเปนประสบการณตรง  เปนประสบการณที่แทจริง  ซึง่จะสงผลตอความรูสึกชื่น

ชอบหรือไมชื่นชอบของผูบริโภค  ดังที่เราจะเหน็ไดจากขั้นตอนในการบริโภค  ดังภาพประกอบ  1 

 

1.  การรับรู  (Awareness) 
 

2.  เกิดการยอมรับ  (Acceptance) 
 

3.  การแสวงหา  (Search) 
 

4.  ความพอใจ  (Preference) 
 

5.  การเลือกซือ้  (Select) 
 

6.  การใช  (Use) 
 

7.  ทัศนคติหลังซื้อ  (Post-attitudes) 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1  ข้ันตอนในการบริโภคของผูบริโภค 

ที่มา : เสรี  วงศมณฑา . (2542) . การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค .หนา 188  
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1. การรับรู  (Awareness)  ผูบริโภคตองรับรูกอนวามีสินคานัน้ขายอยูในตลาด 

2. เกิดการยอมรบั  (Acceptance)  ผูบริโภคจะตองยอมรับวาสนิคานัน้เปนสินคาที่ดีพอ  

นาสนใจ  และเมื่อมีความสนใจแลวผูบริโภคจะไปแสวงหา 

3. การแสวงหา  (Search)  ผูบริโภคไปแสวงหา  นั่นคือไป ณ จุดขายเพื่อที่จะไปซื้อสินคา 

4. ความพอใจ  (Preference)  ในขณะที่ผูบริโภคไปพิจารณาสนิคาดังกลาว  จะตองเกิด

ความรูสึกนิยมชมชอบสินคานัน้มากกวาสินคาอื่น ๆ ทีม่ีอยูในทองตลาดจึงไดเกิดการตัดสินใจซือ้ 

5. การเลือกซื้อ  (Select)  ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาดังกลาวที่เขารับรู  ยอมรับ  ไปแสวงหา

และชอบมากกวาเมื่อเขาไปซื้อแลวเขาตองนาํเอาไปใช 

6. การใช  (Use)  ผูบริโภคจะใชสินคาที่เขาซื้อ  ในขัน้นีจ้ึงถือวาเปนการเรียนรูการใชสินคา

ดวยตนเอง 

7. ทัศนคตหิลงัซือ้  (Post-attitudes)  หลังจากที่นาํเอาไปใชแลวประสบการณตรงจะทําให

เขารูวาเขาพอใจหรือไมพอใจสินคาดังกลาวนั้น  เกิดเปนทัศนคติหลังการใชสินคา 

สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  ความหมายเปนการกระทําของบุคคล

เกี่ยวกับการแสวงหาขอมูล  เพื่อใชในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ  พฤตกิรรมจะเกิดขึ้นไดตองมี

สาเหตุ  มีส่ิงกระตุนหรือแรงจูงใจ  โดยมีสาเหตุมาจากปจจัยภายนอกและภายในของแตละบุคคล  และ

สามารถนําทฤษฎพีฤติกรรมผูบริโภค นําไปใชในการศกึษาแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคในการใช 

บริการทรูมฟู 

 

3.  แนวคิดและทฤษฎีผลิตภัณฑ 
 ความหมายของผลิตภัณฑ 

พิไลวรรณ  ประกอบผล (2534 : 127)  ไดใหความหมายไวดังนี ้  ผลิตภัณฑ คือ องคประกอบ

หลาย ๆ อยางที่รวมกนัแลวสามารถสนองความตองการของผูซื้อใหเกดิความพอใจบางประการจากการ

ใชผลิตภัณฑนั้น หรือตอบแทนใด ๆ ที่ผูซือ้คาดวาจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑนั้น ๆ  

สุปญญา  ไชยชาญ (2543 : 218 ; อางอิงจาก Kotler ; & Armstrong . 1996 : 276)   ไดให

ความหมายไววา  ผลิตภัณฑ  หมายถงึ  อะไรบางอยางที่สามารถนาํเสนอตอตลาด เพื่อเรียกเอาความ

สนใจ  เรียกใหมีการซื้อ  การใช  หรือการบริโภค  ซึ่งอาจสรางความพอใจใหแกความอยากได  หรือ

ตอบสนองความตองการของตลาด 

ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ  (2546 : 394)  ไดใหความหมายไวดังนี ้  ผลิตภัณฑ (Product) 

หมายถงึ กลุมของสิ่งที่มตัีวตนและไมมีตัวตนที่สามารถตอบสนองความพอใจของผูซื้ออาจรวมถึงการ

บรรจุภัณฑ  สี  ราคา  คุณภาพ  และตราสนิคา  ตลอดจนบริการและชือ่เสียงของผูขาย (Etzel, Walker 

and Staton . 2001)  หรือเปนสิ่งทีน่ําสูตลาดเพื่อตอบสนองความจาํเปนหรือความตองการของมนุษย  
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เชน  สินคา  ความชํานาญ  เหตุการณ  บุคคล  สถานที ่  ความเปนเจาของ  องคการ  ขอมูลและ

ความคิด  (Kotler . 2003 : 407) 

โดยสรุปแลวผลิตภัณฑ คือ ส่ิงที่มีตัวตนและไมมีตัวตนที่สามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคและเกิดความพอใจตอส่ิงนัน้ 

 
ระดับผลิตภณัฑ 5 ระดับ (Five Product levels) 
ระดับผลิตภัณฑ  หมายถงึ  คุณสมบัติของผลิตภัณฑในการสรางคุณคาสําหรับลูกคา เรียกวา 

เปนลําดับข้ันตอนของคุณคาสําหรับคุณคา (Customer value hierarchy)  มีดังนี ้

1. ประโยชนหลัก (Core benefit)  หมายถงึ  ประโยชนพืน้ฐานของผลิตภณัฑที่ผูบริโภคไดรับ

จากการซื้อสินคาโดยตรง เชน  ขนมปง S&P  มีประโยชนหลกั คือ เปนอาหารสําหรับบริโภค มรีสชาติ

ถูกใจ 

2. รูปลักษณะผลติภัณฑ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic product)  

หมายถงึ  ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสมัผัสและรับรูได  ซึ่งเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑให

สมบูรณข้ึนหรอืเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น 

2.1 คุณภาพ (Quality) มีการผานกรรมวธิกีารผลิตทีพ่ิถพีิถนั ถูกหลกัอนามัย 

รวมทัง้เพิม่คุณคาทางโภชนาการ 

2.2 รูปรางลักษณะ (Feature)  

2.3 รูปแบบ (Style) 

2.4 การบรรจุภัณฑ (Packaging) 

2.5 ตราสินคา (Brand) 

2.6 ลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ (Other physical product)  มีหลากหลายรสชาติ

ใหเลือก 

3. ผลิตภัณฑที่คาดหวงั (Expected product) หมายถงึ กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซื้อ

คาดหวงัวาจะไดรับ  และใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑทีค่าดหวงัจะคํานึงถึง

ความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 

4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถงึ ผลประโยชนเพิ่มเตมิ  หรือบริการที่ผูซื้อ

จะไดรับควบคูกบัการซื้อสินคา  ประกอบดวย  บริการกอนและหลังการขาย  สวนใหญบริษทัจะจัด

ผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง ๆ ดังนี้  1)  การติดตั้ง (Installation)  2) การขนสง 

(Transportation)  3) การรับประกัน (Insurance) 4) การใหสินเชื่อ (Credit)  5) การใหบริการอื่น ๆ 

(Service)  เชน  การจัดแสดงสินคาใหกับคนกลาง  และมีบริการขนสงผลิตภัณฑโดยรถของทางบริษัท 
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5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หมายถงึ คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมมกีารเปลี่ยนแปลงหรือ
พัฒนาไปเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคต  เนื่องจากการที่ธุรกิจแขงขันกนัสรางความ

พึงพอใจใหแกลูกคา การเพิม่เติมเปลี่ยนแปลง  หรือพัฒนาคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม ๆ จงึกลายเปน

ส่ิงสําคัญในการตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 

 
คุณสมบัติทีส่ําคัญของผลิตภัณฑ 
1. คุณภาพของผลิตภัณฑ (Product Quality)  เปนการวดัการทํางานของวัดความคงทนของ

ผลิตภัณฑ  เกณฑในการวดัคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน  

ถาสินคาคุณภาพต่ํา  ผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา  ถาสินคาคุณภาพสงูเกนิอํานาจซื้อของผูบริโภค  สินคาก็ขาย

ไมได  นักการตลาดจะตองพิจารณาสนิคาวาควรมีคุณภาพระดับใดและตนทนุเทาใดจึงจะเปนทีพ่อใจ

ของผูบริโภค  รวมทัง้คุณภาพสนิคาตองสม่ําเสมอและมีมาตรฐาน  เพื่อที่จะสรางการยอมรับ  ความ

เชื่อถือที่มีตอสินคาทุกครั้งที่ซื้อ ดังนัน้ผูผลิตจึงตองมกีารควบคุมคุณภาพสินคา (Quality Control) อยู

เสมอ 

2. ลักษณะทางกายภาพของสนิคา (Physical Characteristics of Goods)  เปนรูปราง

ลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเหน็ไดและสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิน่ เสียง 

สัมผัส  เชน  รูปราง  ลักษณะ  รูปแบบ  บรรจุภัณฑ  ตราสินคา 

3. ราคา (Price)  หมายถึง  จํานวนเงนิที่บุคคลจายเพื่อซื้อสินคาและบรกิาร  ซึง่แสดงเปนมูล

คาที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสนิคาหรอืบริการ (Kotler and Armstrong 

. 1990 : g . 7)  ซึง่ราคานัน้จะมีสวนสาํคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย  การตัดสินใจตั้ง

ราคานัน้ตองสอดคลองกับปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept)  การตัดสินใจดาน

ราคาไมจําเปนตองมีราคาสงูต่ํา  แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา (Perceived Value)  คือ  

ถาผูบริโภคมองเหน็วาสนิคามีคุณคาเราสามารถตั้งราคาสูงได  และการปรับราคาขึ้นหรือลดจะตอง

พิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย  อยางไรก็ตามแนวความคิดดานราคาก็ยงั

สอดคลองกับแนวความคิดดานการตลาดอยู 

4. ชื่อเสียงของผูขายและตราสนิคา  หมายถึง  ชื่อ คํา สัญลักษณ การออกแบบ หรือสวน

ประสมของสิ่งดังกลาวเพื่อระบุสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึง่หรือกลุมของผูขายเพื่อสนอง

ถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler . 2000 : 404)  ตราสินคาเปนสวนหนึ่งที่สําคัญของ

ผลิตภัณฑเพราะเกีย่วของกบัความรูสึกดานจิตวิทยาของผูซื้อดวย  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอ

ผลิตภัณฑบางชนิดนั้น  ข้ึนอยูกับชื่อเสียงของผูขายหรือตราสนิคาโดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซื้อ 

(Specialty Goods)  เปนสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลดานจิตวิทยาไมใชเหตุผลดาน

เศรษฐกิจหรือประโยชนที่ไดรับ  เชน การตัดสินใจซื้อเพราะตองการเปนทีย่อมรับของสังคม  ดวยเหตุนี้
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นักการตลาดจึงตองมกีารพฒันาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) กลาวคือ ตองมีการใชเครื่องมือ

การตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑหรือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ เพือ่เพิ่มคุณคา (Value Added)  

ใหกับผลิตภัณฑเพื่อใหลูกคาเกิดการรับรู (Percieve Value) คุณคาตราสินคานัน้ ๆ จงึเปนสิง่สําคัญ

อยางยิ่งที่นกัการตลาดจะตองคํานงึถงึเพื่อพัฒนาตราสนิคาใหมีคุณคาตอสินคา 

5. บรรจุภัณฑ (Packaging)  หมายถงึ  กิจกรรมที่เกีย่วของในการออกแบบ  และการผลิตสิ่ง

บรรจุหรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ  บรรจุภัณฑเปนตวัทาํใหเกิดการรับรู คือ การมองเห็นสนิคา เมือ่ลูกคา

เกิดการยอมรบัในบรรจุภัณฑก็จะนาํไปสูการจูงใจใหเกดิความตองการซื้อและเกิดการตัดสินใจซื้อใน

ที่สุด ดังนั้นบรรจุภัณฑจึงโดดเดนโดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภณัฑสินคานั้น 

6. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกบัรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบหอ  

ซึ่งปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค  ดังนั้น  การออกแบบจึงมีความสําคัญ

มากสาํหรับสินคาตาง ๆ  นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนเกณฑทาํใหผลิตภัณฑมีความแตกตาง 

(Product differentiation) โดยคํานงึถงึเหตุผลจูงใจทัง้ดานเหตุผลและอารมณ 

7. การรับประกัน (Warranty)  และการรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มี

ความหมายตางกนั ดังนี ้

7.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty)  เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบถุึง

การรับประกันสินคา ซึง่ผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกบัผูซื้อ  เมื่อผลิตภัณฑไมสามารถทํางานภายใน

ระยะเวลาทีก่าํหนดไว  การรับประกันเปนเครื่องมือสําคัญในการแขงขัน  โดยเฉพาะสินคาประเภท

เครื่องใชในบาน  เพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซือ้สินคาของลกูคา  รวมทั้งการสรางความเชื่อมั่น  

ฉะนัน้นกัการตลาดจึงเสนอการรับประกันเปนลายลักษณอักษรหรือดวยคําพูด  โดยทั่วไปการรับประกัน

จะระบุประเดน็สําคัญ 3 ประเด็น คือ 1) การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณวา ผูซื้อจะรองเรียนที่ไหน 

กับใคร อยางไร เมื่อสินคามปีญหา  2) การรับประกันตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ  3) การ

รับประกันจะตองระบุเงื่อนไขการรับประกนัทางดานระยะเวลาขอบเขตความรับผิดชอบและเงื่อนไขอื่นๆ   

ดวยเหตนุี้การรับประกันเปนสวนที่สรางความแตกตางของผลิตภัณฑที่เหนือวาคูแขงขนัและนาํไปสู

ความพึงพอใจลูกคาเพิม่มากขึ้น  และยอดขายจะมากขึน้ดวย 

7.2 การรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) เปนขอความที่ยนืยนัวาผลิตภัณฑ

สามารถทํางานไดเปนที่พงึพอใจ หรือมีการรับประกันวาสินคาใชไมไดผลยินดีคืนเงนิ 

8. สี (color)  สีของผลิตภัณฑเปนสิง่เชญิชวนและจงูใจใหเกิดการซื้อ เพราะสทีาํใหเกิด

อารมณดานจติวิทยา  หรือแมกระทัง่การโฆษณาสงเสริมการขายตาง ๆ ก็ใชสีเขามาชวยดงึใหเกดิการ

รับรู  ทําใหโดดเดนเปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยทีว่าสนิคาแตละชิ้นจะมีการ

ตัดสินใจซื้อจากการเลือกส ี นวัตกรรมดานสี  นอกจากนีสี้ยังสื่อถงึตําแหนงผลติภัณฑ 
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9. การใหบริการ (Servicing)  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  บางครั้งก็ข้ึนอยูกับนโยบาย

ใหบริการลูกคาของผูขายหรอืผูผลิต  ในปจจุบันผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาที่ใหบริการดีและ

ถูกใจ  และมแีนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น เชน บริการสงของ  ในการผลิตสินคาผูผลิต

อาจใหบริการหรือผานคนกลาง  โดยคํานึงถึงความสมดุลระหวางตนทนุและควบคุมระดับความพอใจที่

จะใหแกลูกคา 

10. วัตถุดิบ (Raw Material)  หรือวัสดุที่ใชในการผลิต  ผูผลิตมีทางเลอืกที่จะใชวัตถดิุบหรือ

วัสดุหลายอยางในการผลิต  สามารถใชวัตถุดิบที่แตกตางกันได  ซึ่งในการตดัสินใจเรื่องผูผลิตตอง

คํานึงถึงความตองการของผูบริโภควาพอใจแบบใด  ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทนุในการผลิตและ

ความสามารถในการจัดหาวตัถุดิบดวย 

11. ความปลอดภยัของผลิตภัณฑ (Product Safety)  และภาวะจากผลิตภัณฑ (Product 

Liability)  เปนประเด็นสาํคญัที่สําคัญมากที่ธุรกิจตองเผชิญ  และยังเปนประเด็นปญหาดานจรยิธรรม

ทั้งธุรกิจและผูบริโภค  ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทําใหผูผลิต  หรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ   ซึ่งเปน

สมรรถภาพของผลิตภัณฑที่ทาํใหเกิดการทําลายหรือเปนอันตรายสาํหรับผูผลิตทีต่องรับผิดชอบ  ซึ่งใน

ประเด็นนี้เปนสาเหตุใหธุรกจิตองมีการรับประกันขึ้น  สินคาบางชนิดความปลอดภัยเปนเรื่องสําคัญ

มาก  เชน  เครื่องใชไฟฟา  เครื่องทําน้ํารอน  สินคาเหลานี้ถาออกแบบไมปลอดภัย  หรือใหรายละเอียด

วิธีการใชไมเพยีงพอ  จะมผีลตอชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต  จึงตองใหความสําคัญตอการออกแบบและ

การทดสอบความปลอดภัยกอนออกจาํหนาย  ในปจจบัุน ผูบริโภคมคีวามตื่นเตนในเรื่องนี้มาก เพราะมี

องคกรที่ใหความรูแกผูบริโภค 

12. มาตรฐาน (Standard)  เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้น  จะตองคํานึงถึงประโยชนและ

มาตรฐานของเทคโนโลย ี  ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด  เชน  เครือขายการสงขอมูล  วิทยุ  โทรทัศน  

คอมพิวเตอร  และโทรศัพท  จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน  มาตรฐานเหลานี้มกีารควบคุมโดย

สมาคมผูประกอบอาชีพและหนวยงานรัฐบาลทัง้ในระดบัประเทศและระดับโลก  ดังตัวอยาง  การใช

โทรศัพทมือถอือาจจะเปนอตัรายตอผูใช อยางไรก็ตามการที่กาํหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นมาก็จะชวย

ควบคุมคุณภาพ  และปลอดภัยตอผูใชได 

13. ความเขากันได (Compatibility)  เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ

คาดหวงัของลกูคา  และสามารถนาํไปใชไดดีในทางปฏบัิติโดยไมเกิดปญหาในการใช 

14. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value)  เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใชผลิตภัณฑ

ซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพงึพอใจในการใชผลิตภัณฑที่สูงกวาตนทนุ 

(ราคาสินคา)  ที่ผูบริโภคซื้อ 

15. ความหลากหลายของสนิคา (Variety)  ทีผู่ซื้อสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มใีหเลือก

มากในรูปของสี  กลิน่  รส  ขนาด  การบรรจุหีบหอ  แบบ  ลักษณะ  และคุณภาพ  เนื่องจากผูบริโภคมี
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ความตองการที่แตกตางกัน  ดังนั้น ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพื่อตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคที่แตกตางกนัไดดียิ่งขึ้น 
ลักษณะของระดับผลิตภณัฑ (Product Hierarchy) 
เปนการจําแนกลักษณะผลติภัณฑ  ตามประโยชนที่สินคาจะสามารถตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภค  โดยจะเริ่มจากประโยชนข้ันพื้นฐานจนถงึประโยชนเฉพาะ  สามารถจําแนกลกัษณะ

ผลิตภัณฑออกเปน 7 ระดับ ดังนี ้

1. ประโยชนหลักของผลติภัณฑ  หมายถึง  ประโยชนพืน้ฐานของตระกูลผลิตภัณฑที่สามารถ
ตอบสนองความตองการผูบริโภค 

2. ตระกูลผลิตภัณฑ  หมายถึง  ระดับชัน้ของผลิตภัณฑทัง้หมดที่สามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคไดไมวาจะมากหรือนอย 

3. ระดับชั้นของผลิตภัณฑ  หมายถงึ  กลุมของผลิตภัณฑภายในตระกูลผลิตภัณฑซึ่งทํา

หนาทีเ่ฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง 

4. สายผลิตภัณฑ  หมายถงึ  การจับกลุมของผลติภัณฑที่มีความสัมพันธกนัอยูใกลชนิด  

ประกอบดวย 

4.1 มีลักษณะคลายคลึงกัน 

4.2 มีการใชงานคลายคลึงกัน 

4.3 ขายใหกลุมลูกคาใกลเคียงกัน 

4.4 มีชองทางการจัดจําหนายเหมือนกนั 

4.5 มีขอบเขตราคาใกลเคียงกนั  หรือเปนผลติภัณฑภายในระดับชั้นของผลิตภัณฑที่

มีความใกลชนิดกัน ในแงของการใชรวมกัน การทาํหนาทีท่ี่คลายกัน  การขายใหลูกคากลุมเดียวกนั  

การจัดจําหนายโดยใชโครงสรางการจัดจําหนายอยางเดียวกนั  หรือ  อยูภายในชวงราคาทีก่ําหนดไว 

5. ชนิดของผลิตภัณฑ  หมายถึง รายการผลิตภัณฑทั้งหลายที่อยูภายในสายผลิตภณัฑ  ซึ่ง

แสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึ่ง  หรือหลากลักษณะของผลิตภัณฑ 

6. ตราสินคา  หมายถงึ  ชื่อ คํา สัญลักษณ การออกแบบ หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาวเพื่อ

ถึงสนิคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึง่หรือกลุมของผูขาย  เพื่อแสดงถึงลกัษณะที่แตกตางจากคู

แขงขัน 

7. รายการผลิตภณัฑ  หมายถึง  ลักษณะหนวยที่แตกตางกนัภายในตราสินคาหรือภายใน

สายผลิตภัณฑในแงของขนาด  ราคา  รูปราง หรือคุณสมบัติอ่ืน ๆ อยางใดอยางหนึง่ 

โดยสรุปแลวแนวคิดดานผลติภัณฑนั้นสามารถทาํใหนักการตลาดรูไดวาสวนประกอบตาง ๆ 

ของผลิตภัณฑมีผลตอภาพลักษณ  และแนวโนมพฤตกิรรมผูบริโภคอยางไร  เพื่อที่จะนํามากาํหนดเปน

กลยุทธในการสรางความพงึพอใจใหกับผูบริโภค  สําหรับงานวิจัยครัง้นี้แนวคิดดานผลิตภัณฑสามารถ
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นําไปใชเปนตัวแปรตนในการสรางกรอบความคิด  สมมติฐาน  และการออกแบบสอบถามในการเก็บ

ขอมูลของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑที่มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด 

 

4.  แนวคิดและทฤษฎีการบริการ 
 ความหมายของการบรกิาร 
 ตามคําจํากัดความของพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน คําวา “บริการ” หมายถงึ การ

ปฏิบัติรับใชใหไดความสะดวกตาง ๆ เชน รานคาทีใ่หบริการลูกคาดี อํานวยความสะดวกตาง ๆ 

(ราชบัณฑิตยสถาน . 2546 : 607) 

 คอตเลอร (Kotler . 2000 : 428) กลาววา การบริการ หมายถงึ การกระทําหรือความสามารถที่

บุคคลหนึ่งตอบสนองตออีกบุคคลหนึ่ง โดยเปนสิง่ที่สัมผัสไมได อาจจะเกีย่วหรือไมเกี่ยวของกับ

ผลิตภัณฑทางกายภาพ 

 เลิฟล็อค และ ไรท (Lovelock; & Wright . 2002 : 6) ใหคํานยิามของบริการเปนปฏิกิริยาหรือ

การปฏิบัติงานที่ฝายหนึง่เสนอใหกับฝายอื่น แมวากระบวนการอาจผูกพันกับตัวสินคาก็ตาม แต

ปฏิบัติการก็เปนสิ่งที่มองไมเหน็ จับตองไมได ไมสามารถครอบครองได และบริการเปนกิจกรรมทาง

เศรษฐกิจที่สรางคุณคาและจัดหาคุณประโยชนใหแกลูกคาในเวลาและสถานทีเ่ฉพาะแหง อันเปนผลมา

จากการที่ผูรับบริการหรือผูแทนนําเอาความเปลี่ยนแปลงมาให 

 กรอนรูส (Gronroos . 1990 : 27) กลาววา การบรกิาร หมายถึง กิจกรรมหนึง่หรือกิจกรรม

หลายอยางทีม่ีลักษณะไมมากกน็อยจับตองไมได ซึ่งโดยทั่วไปไมจาํเปนตองเกิดขึ้นทกุกรณี แตเกิดขึ้น

จากการปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับพนกังาน ลูกคากับผูผลิตสินคา หรือลูกคากับระบบของการ

ใหบริการที่ไดจัดไวเพื่อผอนคลายปญหาของลูกคา 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 334) กลาววา การบริการ เปนกิจกรรมผลประโยชนที่เสนอเพื่อขาย

และสนองความพึงพอใจแกลูกคาหรือกิจกรรมที่จัดขึ้นรวมกับการขายสินคา 

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2547 : 14) กลาววา การบริการ หมายถงึ กิจกรรม ประโยชน หรือความพึง

พอใจที่จัดทําขึ้นเพื่อเสนอขาย หรือกิจกรรมที่จัดทาํขึน้รวมกบัการขายสินคา บริการแบงออกเปน 2 

รูปแบบ คือ 

1) ผลิตภัณฑบริการ เปนกิจกรรม ผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูขายจัดทาํขึ้น

เปนผลิตภัณฑรูปแบบหนึ่ง เพื่อตอบสนองความตองการแกผูบริโภค เชน การนวดเพื่อผอนคลาย

กลามเนื้อ การตรวจและรักษาโรค การใหความรูและพฒันาทักษะในสถานศกึษาตาง ๆ  

2) การบริการสวนควบ เปนกจิกรรม ผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูขายจัดทํา

ข้ึนเพื่อเสริมกบัสินคาเพื่อใหการขายและใชสินคามีประสิทธิภาพยิง่ขึ้น เชน บริการติดตั้งเครื่องซักผา

หลังการขาย  



 23

จากแนวความคิดขางตนอาจกลาวไดวา การบริการ หมายถึง กิจกรรม หรือกระบวนการ

ดําเนนิการอยางหนึง่ของบุคคลหรือองคการ เพื่อตอบสนองความตองการของบุคคลอื่น และกอใหเกิด

ความพึงพอใจจากการกระทาํนัน้ 

 
องคประกอบของความสําเร็จในการบรกิาร 
หลักพื้นฐานทีเ่ปนหวัใจสําคญันําไปสูความสําเร็จของการบริการที่มีคุณภาพ โดยนําเอาคําวา 

“บริการ” ที่ตรงกับภาษาอังกฤษวา “Service” มาแยกตัวอักษรแตละตัวเปนคาํขึ้นตนขององคประกอบ

ของความสาํเร็จในการบริการ 

 

ความพึงพอใจ      Satisfaction 

ความคาดหวัง      Expectation 

ความพรอม      Readiness 

ความมีคุณคา      Values 

ความสนใจ      Interest 

ความมีไมตรีจิต      Cuortesy 

               ความมีประสิทธิภาพ      Efficiency 

 

ภาพประกอบ 2  องคประกอบของความสาํเร็จในการบริการ 

   ทีม่า : มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช . (2538) .การตลาดบริการ . หนา 17 
 

  จากภาพประกอบ 2   การจัดการระบบการบริการใหมีคุณภาพจําเปนตองคํานงึถงึ

องคประกอบสําคัญ 7 ประการ คือ 

1. ความพึงพอใจของผูรับบริการ (Satisfaction)  การใหบริการที่ดีตองมีเปาหมายอยูที่

ผูรับบริการหรอืลูกคาเปนหลักสําคัญ ผูใหบริการจะตองถือเปนหนาที่โดยตรงที่จะตองพยายามกระทาํ

การบริการ
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อยางใดอยางหนึง่ใหผูบริการเกิดความพึงพอใจสูงสุด เพราะผูใชบริการจะตองมีจุดมุงหมายของการมา

รับบริการและคาดหวงัใหมกีารตอบสนองความตองการนั้น หากผูใหบริการสามารถรูเทาทนัหรือรับรู

ความตองการของผูรับบริการและสามารถแสดงพฤติกรรมที่สนองการบริการไดตรงกันพอดี ผูบริการ

ยอมเกิดความพึงพอใจและมีความรูสึกทีดี่ตอการบริการดังกลาว 

ดังนัน้ คุณภาพของการบริหารการบริการและการใหบริการของพนกังานบริการ นับเปน

ปจจัยทีน่ําไปสูความสาํเร็จของการบริการ ซึ่งขึ้นอยูกับการวางแผนการบริการที่สอดคลองกบัความ

คาดหวงัของผูบริการ และการพัฒนาคุณลักษณะของพนักงานบริการที่ดี ไดแก การเปนผูที่มจีิตสํานึก

ในการใหบริการรวมทัง้มีความรู ความสามารถ เจตคติ ตลอดจนมีบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับงานบริการ 

นอกจากนี้สภาพแวดลอมและบรรยากาศของการบริการที่ดีก็เปนอกีปจจัยหนึ่ง จึงควรจัด

สภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการสะอาด เปนระเบยีบเรียบรอย สะดวกสบาย สวยงาม และมี

อุปกรณเครื่องใชที่ทนัสมัยสาํหรับใหบริการแกผูมาใชบริการ รวมทั้งบคุลากรผูปฏิบัติงานบริการ จะชวย

สรางบรรยากาศของการบรกิารที่สรางความรูสึกที่ดีและความพึงพอใจของการบริการทุกระดับ 

2. ความคาดหวงัของผูรับบริการ (Expectaation) เมื่อผูรับบริการมาติดตอกับองคการหรือ

ธุรกิจบริการใด ๆ ก็มักจะคาดหวงัที่จะไดรับการบริการอยางใดอยางหนึง่ ซึง่ผูใหบริการจําเปนทีจ่ะตอง

รับรูและเรียนรูเกี่ยวกับความคาดหวงัพืน้ฐานและรูจักสาํรวจความคาดหวงัเฉพาะของผูรับบริการ เพื่อ

เสนอบริการทีต่รงกับความคาดหวงั ซึง่จะทาํใหผูบริการเกิดความพงึพอใจหรืออาจเกิดความประทับใจ

ข้ึนไดหากการบริการนัน้เกนิความคาดหวงัที่มีอยู เปนทีย่อมรับวาผูรับบริการมักจะคาดหวงัการบริการที่

รวดเร็วทนัใจ มีประสิทธภิาพและแสดงออกดวยอธัยาศัยที่ดีงาม ทัง้นี้ส่ิงที่ลูกคาคาดหวังในนัน้จะ

แตกตางผันแปรไปตามลักษณะของงานบริการ 

3. ความพรอมในการบริการ (Readiness) ประสิทธิภาพของการบริการยอมข้ึนอยูกบัความ

พรอมที่จะใหบริการในสิ่งทีผู่รับบริการตองการ ภายในเวลาและดวยรูปแบบที่เปนที่ตองการ ความ

ตองการของบคุคลเปนเรื่องที่ซับซอนและไมอาจกําหนดตายตัวได เพราะความตองการของแตละบุคคล

จะแตกตางกนัตามธรรมชาติ ทั้งยงัแปรเปลี่ยนไปไดทกุขณะตามสถานการณที่เกดิขึ้น หนวยบรกิารหรือ

หนวยธุรกจิบริการจาํเปนตองตรวจสอบดูแลใหบุคลากร รวมทัง้อุปกรณเครื่องใชตาง ๆ ใหมีความพรอม

อยูตลอดเวลาในอันที่จะตอบสนองบริการไดอยางฉับพลันและทนัใจ ก็จะทําใหผูรับบริการชอบใจและ

รูสึกประทับใจ 

4. ความมีคุณคาของการบริการ (Value) คุณภาพของการใหบริการทีต่รงไปตรงมาไมเอา

เปรียบลูกคาดวยความพยายามที่จะทําใหลูกคาชอบและถูกใจกับการบริการที่ไดรับ ยอมแสดงถึง

คุณคาของการบริการที่คุมคาสําหรับผูรับบริการ อาชพีรับบริการมลัีกษณะตาง ๆ กัน และมีวิธกีาร

บริการที่ไมเหมือนกนั คุณคาของการบริการขึ้นอยูกับส่ิงที่ผูรับบริการไดรับและเกิดความรูสึกประทบัใจ 
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5. ความสนใจตอการรับบริการ (Interest) การใหความสนใจอยางจริงจังตอลูกคาทกุระดับ

และทุกคนอยางยุติธรรมหรือการใหบริการที่เทาเทยีมกนันับเปนหลักของการใหบริการที่สําคัญทีสุ่ด ไม

วาลูกคาจะเปนใครก็ตามกต็องการรับบริการที่ดีดวยกนัทัง้สิ้น ผูใหบริการจงึจําเปนตองใหความสนใจ

ตอลูกคาหรือผูรับบริการที่เขามาติดตอโดยเสมอภาคกนั การเอาอกเอาใจเฉพาะลกูคาที่ซื้อสินคาครั้งละ

มาก ๆ หรือลูกคาทีม่ีฐานะดีแตงตัวดีโดยไมเอาใจใสตอลูกคาอื่น ยอมทําใหลูกคานัน้รับรูถึงการปฏิบัติที่

แตกตางกนั และอาจไมพอใจที่จะมาเปนลกูคาอีกตอไปได 

ดังนัน้ การปฏบัิติตอลูกคาตองสุภาพออนโยน และใหเกยีรติลูกคาตลอดเวลาในกรณีที่ลูกคา

มาขอรับบริการพรอมกันหลายคน ควรใหบริการตามลาํดับกอนหลังในลักษณะทีใ่ครมากอนจะไดรับ

การบริการกอน โดยไมดวนตัดสินลูกคาจากเพียงรูปโฉมหรือกําลงัซือ้เทานั้น ผูใหบริการจะตองทราบ

เทคนิคการใหบริการที่เหมาะสมและเรียนรูพฤติกรรมของลูกคาในการใหความสนใจไดอยางเหมาะสม

ดวย 

6. ความมีไมตรีจติในการบริการ (Courtesy) การตอนรับลูกคาดวยใบหนาที่ยิ้มแยมแจมใส 

และทาทีที่สุภาพออนโยนของผูใหบริการ แสดงถงึอธัยาศัยของความเปนมิตรและบรรยากาศของการ

บริการที่อบอุนและเปนกันเอง จะสงผลใหผูรับบริการเกิดความรูสึกที่ดีและประทับใจตอการบริการที่

ไดรับ คุณสมบัติของผูใหบริการและพฤติกรรมการบริการที่ดีจึงเปนปจจัยสาํคัญในการใหบริการดวย

ไมตรีจิตแกลูกคา ทัง้นี้ผูใหบริการจะตองมีบุคลิกที่สงางาม มีชวีิตชีวายิม้แยมแจมใส พูดจาสุภาพ

ออนโยน รูจักคนหาความตองการของผูรับบริการ มทีักษะและจิตสํานึกของผูใหบริการ 

7. ความมีประสิทธิภาพของการดําเนนิงานบริการ (Efficiency) ความสําเร็จของการบริการ

ข้ึนอยูกับการบริการอยางเปนระบบทีม่ีข้ันตอนที่ชัดเจน เนื่องจากงานบริการเปนงานที่เกีย่วของกับคน 

การกําหนด “ปรัชญาการบริการ” หรือแผนการใหบริการ และการพฒันากลยทุธการบริการเพื่อใหการ

บริการที่มีคุณภาพสม่ําเสมอ ยอมแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพของการบริการ ซึ่งเริ่มตนจากการ

วิเคราะหวิจยัความตองการปฏิกริิยาตอบสนองและความประทับใจของผูรับบริการ นาํมากําหนด

เปาหมายของการบริการรวมทั้งรูปแบบและปจจัยพื้นฐานของการบรกิารที่สอดคลองกับความตองการ

ของผูรับบริการ โดยใหความสําคัญกับบุคลากรที่ปฏิบัติงานบริการทกุฝาย ซึง่มีบทบาทรับผิดชอบงาน

บริการที่ตนเองถนัดและมีอํานาจในการตดัสินใจปฏิบัติงาน การตรวจสอบและการปรับปรุงการ

ดําเนนิงานบรกิารอยางสม่าํเสมอใหเปนไปตามเกณฑและความคาดหวงัของผูรับบริการ ตลอดจนการ

ฝกอบรมบุคลากรผูปฏิบัติงานบริการใหสามารถปฏิบัติงานในหนาที่ไดมาตรฐาน คุณภาพงานบริการ

อยางสม่ําเสมอ 
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ลักษณะของบริการ 
บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะ คือ (ศิริวรรณ ; และคณะ 2541 : 334-336) 

1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเหน็ หรือเกิดความรูสึกได

กอนจะมีการซือ้ 

2. ไมสามารถแบงแยกใหบริการได (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิตและการ

บริโภคในคราวเดียวกัน เพราะตองผลติและบริโภคไดในเวลาเดียวกัน ทําใหการขายบริการอยูใน

วงจาํกัดในเรื่องของเวลา 

3. ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอนขึ้นอยูกบัวาผูขายบริการ

เปนใคร จะใหบริการเมื่อไร ที่ไหนและอยางไร 

4. ไมสามารถเกบ็ไวได (Perish ability) การบริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคา

อ่ืน 

เลิฟล็อค และไรท (Lovelock; & Wright . 2002 : 9-12) ไดแยกความแตกตางของสินคาและ

บริการ ดังนี ้

1. ลูกคาไมไดเปนเจาของสินคา (Customers do not obtain ownership of services) 

2. สินคาในรูปแบบบริการปฏิบัติงานแบบไมมีตัวตนจับตองไมได (Service products are 

intangible performances) 

3. ลูกคาเกีย่วของในกระบวนการผลิต (There is greater involvement of customers in the 

production process) 

4. บุคคลอื่นอาจทําการผลิตสินคาเอง (Other people may form part of the product) 

5. มีความผนัแปรมากในการปอนวัตถุดิบที่ใชในการผลิตผลผลิต (There is greater 

variability in operational in puts and outputs) 

6. บริการทัง้หลายยากสําหรับลูกคาที่จะประเมิน (Many services are difficult for 

customers to evaluate) 

7. วัสดุคงคลังมกัขาดแคลน (There if typically an absence of inventories) 

8. ปจจัยดานเวลามีความสําคญั (The time factor is relatively more important) 

9. ระบบการสงมอบอาจใชทัง้ชองทางที่ตัวตน และอิเลคทรอนิกส (Delivery systems may 

involve both electronic and physical channels) 
 
ประเภทของการบรกิาร 
ธีระเดช  ร้ิวมงคล (2542 : 7-8) ไดจําแนกประเภทของการบรกิารวาอาจถกูแบงประเภทตาม

ระดับของความเขมงวดที่มีกฎระเบียบ ขอบังคับควบคุมอยูโดยแบงเปน 3 กลุม คือ 
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      กลุมที่ 1  บริการทีม่ีกฎขอบังคับมากที่สุด ไดแก บริการเกี่ยวกับผลประโยชนของคนกลุม

ใหญ หรือของสาธารณูปโภค การเงนิ การสื่อสาร การขนสงและการคมนาคม และในกลุมของบริการ

เหลานี้กฎขอบังคับตาง ๆ ยังมีขอแตกตางกนัออกไป เมื่อเทียบกับการบริการธนาคารพาณิชย บรรษัท

เงินทนุฯ 

กลุมที่ 2  การบริการที่มกีฎขอบังคับรองลงมา ไดแก บริการคนกลางเกี่ยวกับการขาย

สินคา และบรกิารทัว่ไป โรงแรม โฮเต็ล โรงภาพยนตร 

กลุมที่ 3  บริการที่ไมเกีย่วของกับสาธารชนกฎหมายไมคอยเขาไปยุงเกี่ยว ไดแก บริการ

สวนตัว บริการทางธุรกิจหรือบริการวิชาชพี บริการซอมแซมทุกชนิด บริการกฎหมาย บริการการแพทย 

บริการกีฬาอาชีพ 

 มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช (2544 : 26-28) ไดกลาววา การขยายตัวในดานการบริการอัน

เนื่องมาจากความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและความตองการสภาพความเปนอยูในมาตรฐานทีสู่งขึ้น

ของสังคมปจจุบัน ทาํใหการบริการเกิดขึน้มากมายหลายรูปแบบ ซึง่สามารถจัดเปนประเภทของการ

บริการโดยยึดลักษณะทีเ่กี่ยวของกับกระบวนการบริการ 3 ลักษณะ คือ การบริการจําแนกตามลกัษณะ

ของการใหบริการเปนหลัก 

 

  หนวยปริมาณ (Quantitative Untits) 
  การขนสง (Transporation) 

             การสื่อสาร (Communication) 

        ประกันภัย (Insurance) 

    บริการการเงิน (Financial) 

                 บริการครัวเรือน (Household operation) 

             ที่อยูอาศัย (Housing) 

         บริการสวนตัว (Personal Service) 

                      กีฬาบันเทิง (Recreation) 

                  การศึกษา (Education) 

              บริการทางธุรกิจ (Business) 

          บริการสุขภาพ(Health) 

  

               หนวยคุณภาพ (Qualitative Units) 

 
ภาพประกอบ 3  ประเภทของการบริการ 

  ทีม่า : สุมนา  อยูโพธิ ์. (2536) . ตลาดบริการ หนา 22 
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จากภาพประกอบ 3 จะเหน็ไดวา บริการการสื่อสารเนนปริมาณมากกวาคุณภาพในขณะที่

บริการสุขภาพเนนคุณภาพมากกวาปริมาณ ดังนั้นธุรกจิการบริการจะตองคํานงึถงึปริมาณและคุณภาพ

ควบคูกันไป ยกตัวอยาง การบริการดานการศึกษา จะตองเนนคุณภาพมากกวาปริมาณ 

สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2543 : 319-321) ไดจัดประเภทของธุรกิจบริการ ตามลักษณะของ

ธุรกิจ ไวดังนี ้

1. บริการที่อยูอาศัย (Housing) 

2. บริการเกี่ยวกบัครัวเรือน (Househole operations) 

3. บริการเกี่ยวกบัการบันเทงิการพักผอน (Entertainment & Recreation) 

4. บริการสวนบคุคล (Personal care) 

5. บริการดานการแพทยและสขุภาพ (Medical & Health care) 

6. บริการดานการศึกษา (Private Education) 

7. บริการวิชาชีพ (Professional service) 

8. บริการดานความปลอดภัย (Security) 

9. บริการดานการเงิน (Banking & Financial service) 

10. บริการดานการขนสง (Transportation) 

11. บริการดานการสื่อสาร (Communication) 

              นอกจากธุรกิจบริการประเภทตาง ๆ ทีก่ลาวมาขางตน ยังมีบริการที่มาจากหนวยงานของรัฐ 

หรือองคกรเอกชน ที่จัดการดําเนนิการโดยไมมุงแสวงหาผลกาํไร ไดแก บริการดานการศึกษาของ

สถานศกึษาตาง ๆ ทุกระดบั บริการดานวัฒนธรรม บริการดานศาสนา องคกรการกุศลตาง ๆ บริการ

ดานสังคมสงเคราะห บริการดานการแพทย สาธารณสุข และบริการดานการเมือง 

 
ทฤษฎ ี3 ไอ (Theory of Triple) แหงการบริการที่ดอยคุณภาพ 
วีระพงษ เฉลมิจิระรัตน .2542 : 57) ไดกลาววา ปจจัย 3 ประการที่อยูเบื้องหลังของความม

ดอยประสิทธภิาพของบริการ โดยทฤษฎกีลาวไววา “สาเหตุสําคัญของการทาํงานที่ผิดพลาด หรือการ

ใหผลงานทีมปีญหา และไมตรงเปาหมายของพนักงานตาง ๆ ในองคการนัน้มาจากสาเหตุและปจจัย 3 

ประการ ทางดานจิตวทิยา และสภาพจิตใจของผูปฏิบัติงาน ซึง่ไดแก 

1. Innocence คือ ความไรเดียงสา หรือรูเทาไมถึงการณของตัวผูใหบริการคนนั้น บางทีอาจ

เรียกวา การขาดทักษะที่ดีเพียงพอ (Lack of skill) ในการปฏิบัติงาน คือ การกระทําลงไปเพราะไมรู 

สาเหตพุฤติกรรมเชนนี ้ คือ การขาดการอบรมที่ดีพอ ฝายจัดการไมใหความสาํคัญในการฝกอบรม

พนกังานของตน 
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2. Ignorance คือ ความละเลย หรือความมกังายของตัวผูใหบริการนัน่เอง หมายความวา รู

ทั้งรูวาสิ่งนัน้ไมควรกระทาํเพราะอาจกอปญหาตอไป แตความมักงายในตัวทําใหเขาทําไปทั้ง ๆที่รู ก็เกิด

ปญหาขึ้นมาจริง ๆ บางทีอาจเรียกวา Negligence ก็ได ดังนัน้ จงึเปนหนาที่ของฝายจัดการ หรือ

ผูบังคับบัญชาจะตองจัดตั้ง (Establish) ระบบการทาํงานที่มีระเบียบวนิยั ธาํรงรักษา (Maintain) ระบบ

ที่ดีใหคงอยูตลอดไป และคิดหาทางปรับปรุง (Develop) ระบบงานใหทันสมัย รวดเรว็และมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น 

3. Intention คือ ความจงใจกระทํา อาจเรียกวา Malicious Act. คือ กระทําไปโดยความรูและ

เขาใจ แตมีเจตนารมณบางอยางแอบแฝงอยูในการกระทํา ทัง้นี้เพือ่ผลประโยชนแกตนเอง หรือเพื่อ

ความสะใจบางอยางของคนบางคน บางกลุม ที่สะสมเอาความเก็บกดไวมาก ๆ ในองคการ เมื่อได

โอกาสจงึกระทําการไมสมควรลงไป หรืออาจใชคําวา Moral Hazard เชน การจงใจวางเพลิงเพื่อเอา

ประกัน สาเหตุมาจากสภาพการจงูใจ หรือ Moral ของพนกังานผูทําหนาที่บริการ เปนเรื่องละเอยีดออน

ตองศึกษาหลายปจจยั ดังทีห่ลาย ๆ คนกลาววา “กอนที่ลูกคาภายนอกจะไดรับการบริการที่ดีเลิศจาก

ธุรกิจใด ตองมั่นใจไดกอนวา ลูกคาภายใน คือ พนักงานของธุรกิจนัน้ ตางไดรับบริการที่ดีเลิศจากธุรกิจ

นั้นแลวหรือยงั” 

โดยสรุปแนวคดิและทฤษฎีดานการบริการ  เปนการกาํหนดกลยุทธการบริการ  สามารถนํา

ทฤษฎีบริการไปใชในการรับรู  หรือปรับปรุงใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด  หลังจากไดรับการ

บริการนัน้ๆ แลว  รวมถึงนําทฤษฎีการบริการดังกลาวไปตั้งสมมติฐานในการวิจยั  กําหนดเครื่องมือทาง

สถิติ  และนําไปกําหนดแบบสอบถามเพื่อทราบและประเมินผลงานวิจยัไดถูกตองยิง่ขึ้น 

 

5.  แนวคิดและทฤษฎีบรรษัทภิบาล 
 ความหมายของบรรษัทภบิาล 
 บรรษัทภิบาล (Corporate Governance) มีรากฐานมาจากศัพทภาษาอังกฤษ 2 คํา ไดแก 

1. บรรษัท (Gorporation) 

หมายถงึ องคการธุรกิจหรือวิสาหกิจขนาดใหญที่ดําเนินงาน เพื่อมุงหวังกําไร (Profit) 

เสถียรภาพ (Stability) การเจริญเติบโต (Growth) และเจือจานตอสังคม (Social Contribution) ซึ่งเรา

สามารถใชคําวา “บรรษัท” กับบริษัทเอกชน หรือวิสาหกิจของรัฐที่มีขนาดใหญก็ได 

2. อภิบาล (Governance) 

หมายถงึ การปกครองที่เปยมดวยความเอือ้อาทร เหน็คณุคาและศักดิ์ศรีแหงความเปนคน

ของสมาชิกภายในองคการ และผูมีสวนเกีย่วของกับองคการกลุมตาง ๆ เชน ผูถือหุน คูคา องคการ

แรงงาน ผูออกกฎหมาย และสังคม เปนตน 
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 ดังนัน้ อาจจะกลาวไดวา บรรษัทภิบาล หมายถงึ องคการธุรกิจหรือรัฐวิสาหกิจขนาดใหญทีม่ี

ระบบการบริหารงาน และการดําเนนิงานที่เปยมดวยความเอื้ออาทร มองเห็นคุณคา และศักดิศ์รีแหง

ความเปนคนของผูที่มีสวนเกี่ยวของในกลุมตาง ๆ เพื่อที่จะใหทั้งตนเองและสงัคมแวดลอมตางไดรับ

ประโยชน ดํารงอยูอยางผาสุก และมีดุลยภาพ หรืออาจจะกลาวไดวา บรรษทัภิบาลเปนการดําเนินงาน

ที่แสดงใหเหน็วา องคการธุรกิจเปนประชากรที่ดี (Good Citizen) ของสังคม ซึง่อาจแสดงความสมัพันธ

ระหวางบรรษทัภิบาลและสภาพแวดลอม 

คําวา “การกํากับดูแลกิจการ” เปนศพัททางการบริหารจัดการที่มาจากคาํภาษาอังกฤษวา 

“Corporate Governance” ซึ่งมีชื่อเรียกในภาษาไทยมากมาย ไมวาจะเปน ธรรมรัฐ ธรรมาภิบาล หรือ

บรรษัทภิบาล  แตตลาดหลกัทรัพยแหงประเทศไทย ไดเลือกใชคําแปลวา “การกํากับดูแลกิจการ” 

เพราะเหน็วาใหความหมายที่ชัดเจนและตรงประเด็นมากที่สุด   

 
แนวความคิดของการอภบิาล 
1. โลกาภิบาล (Global Governance) 

เปนการอภิบาลในระดับนานาชาติ หรือสังคมโลก (Global Society) ที่ตองการสรางความ

เจริญ รุงเรือง และสันติสุขแกมวลมนุษยชาติ โดยการจัดสรรทรัพยากรดวยความเปนธรรม โปรงใส มี

ประสิทธิภาพ และประสิทธผิล โดยคํานึงถึงศักดิ์ศรีความเปนคนของชนทกุชาต ิ

2. รัฐาภิบาล (National Governance) 

เปนการอภิบาลในระดับประเทศ ที่ตองการสรางความเจริญ รุงเรืองอยางยั่งยนืใหกบั

ประเทศ โดยการสรางเสถยีรภาพทางการเมือง การจัดสรรทรัพยากรทางเศรษฐกิจและสังคมใหแก

สมาชิกทุกกลุมอยางเทาเทยีมกนั ซึง่จะกอใหเกิด “ธรรมรัฐหรือธรรมมาภิบาล” ข้ึนในประเทศนั่นเอง 

3. สังคมภิบาล (Social Governance) 

เปนการอภิบาลในระดับสังคม ที่ตองการสรางความมัง่คั่ง (Wealth) และสันติสุข (Peace) 

ใหแกชุมชน ผานการใชกฎหมายและขอบังคับ (Laws and Regulations) และการตรวจสอบจากสงัคม 

(Public Oversight) และวฒันธรรมและคุณคาทางจริยธรรม (Culture and Ethical Values) 

4. บรรษัทภิบาล (Corporate Governance) 

เปนการอภิบาลในระดับองคการตาง ๆ ทัง้ธุรกิจ วิสาหกิจ และราชการ ที่ตองดาํเนินงาน

และสรางผลกาํไรอยางโปรงใสและคํานึงถงึสวนรวม อาจกลาวไดวา บรรษัทภิบาลเปนรากฐานและ

สวนประกอบสําคัญของการอภิบาลในระดับที่สูงขึ้น 
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องคประกอบของบรรษทัภิบาล 
1. ปรัชญา (Philosophy) 

เปนความเชื่อพื้นฐานที่มีรากฐานมาจากความจริงที่รองรับวา บรรษัทภิบาล คือ ความ

ยุติธรรม ความโปรงใส ความชัดเจนในภาระหนาที ่ความรับผิดชอบ และดุลอํานาจขององคการ 

2. หลักการ(Principle) 

เปนมาตรฐานและเกณฑที่กาํหนดไวเพื่อเปนสวนประกอบสําคัญ (Essence) หรือเปน

โครงสราง (Structure) ของความคิด และแบบจําลอง (Model) ตาง ๆ ทีถู่กพัฒนาขึ้นจากปรัชญาของ

บรรษัทภิบาล 

3. วิธีการ (Method) 

เปนรายละเอยีดและขั้นตอนในการปฏิบัติใหสอดคลอง และเปนไปตามปรัชญาและหลักการ

ของบรรษัทภิบาลที่ดี ซึ่งจะสรางบรรษัทภบิาลที่เปนรูปธรรม 

 
 ประโยชนของบรรษัทภิบาลที่ดี 

ความหมายและองคประกอบของบรรษัทภิบาล แสดงใหเหน็วา ผูบริหารบรรษัทภบิาลที่ดีจะไม

มองเฉพาะแตตนเอง หรือเปนนกับุญที่มแีตเสียสละเทานัน้ แตเขาจะมุงสรางสมรรถนะการแขงขัน ซึ่ง

จะนาํธุรกิจไปสูกําไร เสถียรภาพ และความมัง่คั่งขององคการ โดยไมลืมการเผื่อแผเจือจานแกสังคม 

ตลอดจนความรับผิดชอบตอผูมีสวนเกี่ยวของทุกฝายอยางมีดุลยภาพ แทนที่จะรับผิดชอบตอผูถือหุน

เพียงฝายเดียวเชนในอดีต โดยที่บรรษัทภบิาลที่ดีจะทําใหองคการธุรกิจไดรับผลประโยชนดังตอไปนี ้

1. เพิ่มศักยภาพในการสรางความสามารถในการแขงขนั (Competiliveness) ทั้งในระดับ

ทองถิน่ ระดบัประเทศ และระดบัโลกในแกองคการ โดยเฉพาะการเขาไปประกอบการในประเทศที่มี

ระบบรัฐาภิบาลและสังคมภิบาลที่ดี ซึง่จะใหความสําคัญแกธุรกิจทีดํ่าเนนิงานอยางเปดเผย ไมเอา

เปรียบสังคม 

2. เพิ่มโอกาสในการเขาสูตลาดทุนของโลก (Accessibility to Global Capital Markets) 

เนื่องจากความโปรงใส ถูกตอง และจริยธรรมในการดาํเนนิงาน ทําใหทัง้ตลาดทนุที่สําคัญและนกัลงทุน

หลักตางรับทราบขอเท็จจริง ใหความสนใจแกธุรกิจ 

3. เพิ่มโอกาสในการแสวงหาพนัธมิตรเชงิกลยุทธ (Strategic Alliances) ที่ดําเนนิงานเปน

มาตรฐานและเปนบรรษัททีดี่ ทําใหธุรกิจสามารถดําเนินงานและสามารถเติบโตไดอยางมั่นคง 

ตลอดจนเปนที่ยอมรับจากสังคมทัว่ไป 
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การสรางบรรษัทภิบาลท่ีดี 
1. ความเขาใจทีถู่กตอง  (Right Understanding) 

บรรษัทภิบาลที่ดีตองเริ่มจากความรูและความเขาใจทีถ่กูตอง โดยผูที่เกี่ยวของตองมี

ความรูและความเขาใจในปรัชญา หลักการ และวิธกีารของบรรษัทภิบาลที่ดี ตลอดจนธรรมชาติของ

บรรษัทภิบาลที่ตองมีเอกลักษณในแตละองคการ และมวีิวัฒนาการตามการเปลี่ยนแปลงของสังคม 

2. ความคิดทีถู่กตอง (Right Thinking) 

นอกจากความเขาใจทีถู่กตองแลว การสรางบรรษัทภิบาลที่ดีจะเกิดขึ้นจากความคิดที่

ถูกตอง โดยผูสรางบรรษัทภบิาลจะตองพจิารณาความสอดคลอง และเหมาะสมของปจจัย ดังตอไปนี้ 

      โครงสราง (Structure) 

กระบวนการ (Process) 

จริยธรรม (Ethics) 

ความสามารถ (Competence) 

ภูมิปญญา (Wisdom) 

3. ความทุมเททีถู่กตอง (Right Commitment) 

การสรางบรรษัทภิบาลที่ดีจะเกิดขึ้นจากการทุมเททัง้เวลา เงนิทุน และความพยายาม

ของผูที่เกีย่วของซึ่งตองเกิดจากความเขาใจ และความคิดที่ถูกตองในการสรางบรรษัทภิบาล 

4. การกระทําที่ถกูตอง (Right Action) 

เปนการวางแผนและดําเนินงานในการสรางบรรษัทภิบาลที่ดี ตามขั้นตอนตาง ๆ อยาง

มีเหตุผลและหลักของบรรษัทภิบาล 

5. การติดตามและตรวจสอบสิ่งทีถู่กตอง (Right Monitoring) 

เปนการกําหนดเกณฑ มาตรฐาน และแนวทางในการควบคุมใหการสรางบรรษัทภิ

บาลที่ดีเปนไปตามที่ตองการ และสามารถแกไขปญหาที่เกิดขึ้นในทางปฏิบัติไดอยางถกูตองและ

รวดเร็ว 

 โดยสรุปแนวคดิและทฤษฎีบรรษัทภิบาล องคการธุรกิจหรือรัฐวิสาหกจิขนาดใหญทีม่ี

ระบบการบริหารงาน และการดําเนนิงานที่เปยมดวยความเอื้ออาทร มองเห็นคุณคา และศักดิศ์รีแหง

ความเปนคนของผูที่มีสวนเกี่ยวของในกลุมตาง ๆ ซึง่สามารถนําทฤษฎีบรรษัทภิบาลไปใชในการสราง

ภาพลักษณ  หรือปรับปรุงใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด    รวมถึงนําทฤษฎีบรรษัทภิบาลดังกลาว

ไปต้ังสมมติฐานในการวิจัย  กาํหนดเครื่องมือทางสถติิ  และนาํไปกําหนดแบบสอบถามเพื่อทราบและ

ประเมินผลงานวิจยัไดถูกตองยิ่งขึน้ 
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6. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับบริษัท ทรูมูฟ จํากัด 
ประวัติบริษทั ทรูมฟู จาํกัด 
ทรู คือผูใหบริการสื่อสารครบวงจรรายหนึ่งในประเทศไทย และเปนหนึ่งในแบรนดที่แข็งแกรง

ที่สุดของประเทศเริ่มกอต้ังขึน้เมื่อป พ.ศ. 2533 เพื่อดําเนนิการลงทนุ จัดหา และติดตั้งควบคุม 

ตลอดจนซอมบํารุงและรักษาอุปกรณในระบบ สําหรับการบริการโทรศัพทพื้นฐาน 2.6 ลานเลขหมาย 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ภายในสัญญาสมัปทานเปนระยะเวลา 25 ป นับจากนัน้มา ทรูมี

การเติบโตอยางรวดเร็ว และสามารถตอบสนองทุกไลฟสไตล ตามความตองการของลูกคากลุมบริษัท

ในเครือทรู ประกอบดวย บริษัท ทีเอ ออเรนจ บริษทั เอเซียไวรเลส คอมมิวนิเคชั่น บริษัท ทรู มัลติมีเดีย 

บริษัท ทรู อินเทอรเน็ต บริษทั ยูไนเต็ด บริดคาสติ้ง คอรปอเรชั่น จํากดั (มหาชน) ("ยูบีซ"ี) และอื่นๆ ทั้งนี้ 

ทรูไดรับการสนับสนนุเปนอยางด ี จากเครือเจริญโภคภัณฑ กลุมธุรกิจดานการเกษตรครบวงจรที่ใหญ

ที่สุดในภูมิภาคเอเชีย ซึ่งถอืหุนทรูในอัตราประมาณรอยละ 39.22  กลุมบริษทัทรูสามารถใหบริการ

ครอบคลุมกลุมลูกคาทั่วไป กลุมธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม รวมถงึกลุมธุรกจิขนาดใหญ ดวย

บริการสื่อสารโทรคมนาคมอยางครบวงจรทั้งมีสายและไรสาย ไดแก บริการโทรศัพทเคลื่อนที ่ โทรศัพท

พื้นฐาน อินเทอรเน็ต บริการโครงขายสื่อสารขอมูลและบริการดานเนื้อหาและขอมูลทีส่ามารถ

ตอบสนองความตองการของลูกคาแตละกลุมไดอยางเหมาะสมทรูเปนผูใหบริการโทรศัพทพืน้ฐานราย

ใหญที่สุดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีสวนแบงการตลาดรอยละ 56 และเปนผูที่

ใหบริการบรอดแบนดหรืออินเทอรเน็ตความเร็วสงูรายใหญที่สุดของประเทศ โดยมีสวนแบงการตลาด

มากกวารอยละ 85 รวมทัง้เปนผูใหบริการอินเทอรเน็ตชัน้นาํ สําหรับ ทีเอ ออเรนจ ไดมีการเติบโตอยาง

รวดเร็ว และเปนผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่รายใหญเปนอันดับสามของประเทศ 

 บริษัทเขาจดทะเบียนในตลาดหลักทรพัยแหงประเทศไทย ในเดือนธนัวาคม 2536 ในชื่อบริษัท 

เทเลคอมเอเชยี คอรปอเรชั่น จาํกัด (มหาชน) มีชื่อยอหลักทรัพยวา TA โดยมีรายไดในปนัน้จํานวน 2 

พันลานบาท และมีพนกังานจํานวน 1500 คน  ณ 31 ธนัวาคม 2547 กลุมบริษัททรู (ซึ่งไดเปลี่ยนชื่อ 

รวมถึงชื่อยอหลักทรัพยเปน TRUE ในเดือนเมษายน 2547) มีรายไดมากกวา 4 หมืน่ลานบาท (เมื่อรวม 

100% ของรายไดจาก ทีเอ ออเรนจและยบีูซี) โดยมีมูลคาหลักทรัพยในตลาดหลกัทรัพยรวม 3..1 

พันลานบาท และมีสินทรัพยทัง้หมดมากกวา 1 แสนลานบาท และจาํนวนพนักงานกวา 8000 คน 

 
พัฒนาการทีส่ําคัญ 

ธันวาคม 2547 ทีเอ ออเรนจ มีผูใชบริการประมาณ 3.4 ลานราย ซึ่งสูงกวาเปาหมายทีไ่ดต้ังไว 

  

  

ทรู ประสบความสําเร็จในการเสนอขายหุนใหมแกนักลงทนุในวงจาํกดั สามารถ
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ระดมทุนไดจํานวนประมาณ 2.7 พนัลานบาท จากการเสนอขายหุนจาํนวน 398 

ลานหุน ที่ราคา 6.80 บาทตอหุน โดยวธิี Accelerated Global Tender (AGT) 

เปนครั้งแรกในประเทศไทย ซึ่งมีผูแสดงความจาํนงตองการซื้อหุนทรมูากกวา 7 

เทาของจํานวนหุนทีเ่สนอขาย 

  

 เงินจากการเพิม่ทุนในครั้งนี ้สวนใหญบริษทัไดนําไปใชเพื่อการปรับโครงสรางหนี้

ของบริษัทยอยกับเจาหนี้แหงหนึง่ ซึ่งทําใหกลุมบริษทัทรู (ไมรวม ทีเอ ออเรนจ) 

สามารถลดหนี้สินโดยรวมไดประมาณ 9.3 พันลานบาทในป 2547 ทัง้นีห้ากรวม 

พฤศจิกายน 2547 ทรู เปนผูใหบริการอินเทอรเน็ตรายใหญทีสุ่ดในประเทศ ดวยจาํนวนลกูคา

มากกวา 1 ลานราย 

  

ตุลาคม 2547 ทรู ประกาศความรวมมือกบั ยูบีซ ีเพื่อวางแผนเปดใหบริการบรอดแบนดทวีีเปน

รายแรก 

  

กันยายน 2547 ทรู ประสบความสําเร็จในการเจรจาจัดหาเงินกูระยะยาวใหแกทีเอ ออเรนจ ทําให

สามารถเพิ่มสัดสวนการถือหุนในทีเอ ออเรนจเปนรอยละ 83 

  

 ทรู ประกาศความรวมมือกบับริษัท Ncsoft ผูนําในการพัฒนาและผูผลิตเกม

ออนไลนชั้นาํระดับโลกจากประเทศเกาหลี ต้ังบริษัทรวมทุน "NC True" เพื่อ

ใหบริการเกมออนไลน โดยมี Lineage II เปนเกมแรก 

  

สิงหาคม 2547 ทรู ประกาศเพิ่งเงินลงทุน 6 พันลานบาทในทีเอ ออเรนจ เพื่อขยายเครือขาย และ

พื้นที่การใหบริการใหครอบคลุมถึงรอยละ 90 ของประชากรทั้งประเทศ 

  

มิถุนายน 2547 ทรู ประสบความสําเร็จในการระดมเงนิทนุสุทธิจากการเสนอขายหุนกูมีประกัน

สกุลเงนิบาท เปนจํานวนเงิน 2.4 พนัลานบาท โดยบริษทัไดนําเงนิดังกลาวไป

ชําระคืนเงินกูแก Kreditanstalt fur Wiederaufbau (KfW) 

  

พฤษภาคม 2547 เครือขายโทรศพัทเคลื่อนที่ของ ทีเอ ออเรนจ ไดรับการจัดอันดับวาเปนเครือขาวที่

กําไรจากการปรับโครงสรางหนี้ดังกลาวจาํนวนรวมประมาณ 2.7 พันลานบาท
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ดีที่สุดในกรุงเทพมหานครโดยทีมทดสอบจากคณะวิศวกรรมศาสตร สถาบนั

เทคโนโลยพีระจอมเกลาคุณทหารลาดกระบัง 

  

  
เมษายน 2547 

 

ทรู เปดตัว "All Together Bonus" ใหลูกคาที่ใชโทรศพัททรู WE PCT และ

อินเทอรเน็ต สามารถนําคาใชบริการทัง้หมด ขอรับโบนัสโทรฟรีจาก ทีเอ ออเรนจ

ได 

 เทเลคอมเอเชยี เปลี่ยนโฉมเปน ทรู ซึ่งเปนการปรับเปลี่ยนจากภายในสูภายนอก 

เพื่อบริษัทสามารถเติบโตไดอยางแข็งแกรงตอไปในอนาคต 

 
รางวลัที่ไดรบั 
รางวัลบริษทัทีม่ีศักยภาพเชิงแขงขันที่โดดเดนที่สุด (Best Competitive Carrier) จาก 

Telecom Asia Magazine ประจําป 2547 :  ทรู เปนบริษัทไทยรายแรกที่ไดรับรางวลันี ้จากการ

ประกาศรางวลัเปนครั้งที่ 7 

Disclosure Award ในฐานะที่เปนบริษัทดานเทคโนโลยีที่มกีารกาํกบัดูแลกิจการและมี

บรรษัทภิบาลที่ดี :  ทรู เปนบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยชัน้นําของไทยที่ไดรับรางวัลนี้

ติดตอกันเปนปที ่2 ทัง้นี้จากการสํารวจโดยสมาคมสงเสริมสถาบนักรรมการบริษัทไทย (IOD) ภายใต

การสนับสนุนจากตลาดหลกัทรัพยแหงประเทศไทย (ต.ล.ท.) และสํานักงานคณะกรรมการกํากับ

หลักทรัพย และตลาดหลักทรัพย (สํานักงาน กลต.) 

รางวัล Technology Fast 500 Asia Pacific Company Awards :  ทรู ไดรับรางวัลบริษัทสื่อ

โทรคมนาคมที่สรางสรรคนวัตกรรมตอเนือ่งและเจริญเติบโตรวดเร็ว ประจําป 2547 จากบริษทั Deloitte 

Touche Tohmatsu. 

Super Brand 2004 : ทรู ไดรับการคัดเลือกจากผูบริโภคใหเปน Thailand Superbrand 

ประเภทบริษัทผูใหบริการดานโทรคมนาคม จากผลการสํารวจ Asia Superbrand ของ Reader's 

Digest ป 2547 

นอกจากนัน้ ในป 2545 ทรูไดรับรางวัล บริษัทที่มีการกํากับดูแลกิจการและมีบรรษัทภิบาลที่ดี

จากนิตยสาร Euromoney และในป 2543 ทรูไดรับเลือกใหเปน 1 ใน 10 บริษัทชั้นนาํของไทยโดย

นิตยสารฟารอีสเทิน อีโคโนมคิรีวิว. 
 
ขอมูลสินคาและบริการ 
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ทรูมูฟจะจําแนกแพคเกตคาโทรตามประเภทและพฤติกรรมของกลุมผูใชบริการแตละกลุม  

ไดแก  กลุมวัยรุน  กลุมธุรกิจ  กลุมครอบครัว  ผูใชบริการในเขตตางจังหวัด  และลูกคากลุม 

Communities  ตาง ๆ  สามารถแบงไดดังนี ้

1)  การเรียกเก็บเงนิแบบ Post-paid (Talk Plan) 

      โทรศพัทแบบเหมาจายเปนรายเดือนจากทรูมฟู  เปนการเรียกเก็บคาบริการภายหลังจากที่

ผูใชบริการใชบริการเปนที่เรียบรอยแลวภายใตชื่อ Talk Plan  โดยจะเรียกเกบ็ในเดือนถัดไป  โดยเก็บ

คาบริการเปนรายวนิาที  กลุมลูกคาเปาหมาย  ไดแก  ลูกคาที่ตองการใชโทรศัพทที่มีคุณภาพแตเปน

ทางเลือกที่พิเศษกวา คือ มีการคิดคาบริการเปนวนิาท ี  และมีราคาของตัวเครื่องที่ตํ่ากวา  และไมมี

คาบริการรายเดือน  แตคิดในอัตราเหมาจาย เพราะรูปแบบการใชชีวิตของคุณแตละคนนัน้ตางกัน  

ทรูมูฟจงึจัดโปรแกรมการใชบริการใหตรงกับความตองการ  ดวยอตัราคาบริการเหมาะจายรายเดือนที่

เหมาะสมของแตละคน  ไมวาจะใชดานสวนตัว  ดานธุรกจิ  หรือพูดคุยกับคนสนทิของคุณ   

2)  การเรียกเก็บเงนิแบบ Prepaid (Just Talk) 

      โทรศพัทแบบจายคาบริการใชลวงหนาจากทรูมฟู  ไมมีการเก็บคาบริการรายเดือน  หาซื้อ

ไดสะดวก  ซึ่งเหมาะกับลูกคาที่ตองการความเปนอิสระในการควบคุมคาใชจาย  กลุมลูกคาเปาหมาย 

ไดแก ลูกคาประเภทวัยรุนทีเ่ร่ิมใชโทรศัพทเคลื่อนที่  ลูกคาทีม่ ีAirtime ในระดับคอนขางต่าํ  และลูกคา

ที่ไมประสงคจะระบุชื่อในการขอจดทะเบียนเลขหมาย   

 
ลักษณะของกลุมเปาหมาย 
จากขอมูลผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยในปจจุบันพบวา  อายเุฉลี่ยของผูใชบริการ

ลดลงกวาเมื่อกอนมากโดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร  เนื่องจากการดําเนนิชวีิตในปจจุบันมีการ

เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม  การใชโทรศัพทเคลื่อนที่จากเดิมที่ถูกจํากัดอยูแคในวงธุรกิจ  ก็ไดมีการ

เปลี่ยนแปลงมาเปนการใชในกิจกรรมการดําเนินชีวิตทัว่ไปมากขึน้  เชน  ผูปกครองใหโทรศัพทเคลื่อนที่

กับบุตรหลาน  เพื่อใชในการติดตอส่ือสารกับทางบานไดอยางสะดวกและปลอดภัย  การใชติดตอกัน

ระหวางหมูเพือ่น  เปนตน  ปรากฎการณของสังคมยุคขอมูลขาวสารดังกลาว  สงผลใหทกุ ๆ คน

ตองการขอมูลและการติดตออยูเสมอไมวาจะเปนเดก็หรอืผูใหญ  กลุมเด็กจะใชโทรศัพทมากขึ้น  และ

ลักษณะการใชเร่ิมเปลี่ยนเปนกิจวัตรประจําวนั  และแนวโนมในอนาคตจะมเีทคโนโลยีตาง ๆ เปน

จํานวนมากทีจ่ะผนวกมากบัโทรศัพทเคลือ่นที่สําหรับชวยประกอบกจิกรรมตาง ๆ ในชีวิตประจําวนัได

งายกวาเดิม  และเมื่อสังคมมีการพฒันาและความเจริญมีการกระจายตัวมากขึ้น  ความตองการ

โทรศัพทเคลื่อนทีก่็จะตองเพิม่ข้ึนอีกมาก  เปนการแสดงถึงโอกาสทางการตลาดมหาศาลใน

อุตสาหกรรมบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่
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แนวโนมตลาด 
ในขณะนัน้ ตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่แบบเติมเงินเปนตลาดขนาดใหญที่มีผูจดทะเบยีน 

(Subscribers)  อยูประมาณ 2.6 ลานคน  และเปนตลาดของผูที่มกีาํลังซื้อสูงและมีการใชโทรศัพทมาก  

ไดแก  กลุมนกัธุรกิจ  ซึ่งตลาดสวนนี้กเ็ขาสูภาวะอิ่มตัว  โดยสังเกตไดจาก Penetration Rate ที่สูง  ดวย

ภาวะการณเชนนี้สงผลใหผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่เร่ิมหันมาใหความสนใจกับตลาดระดับลางที่มี

กําลังซื้อนอยกวาแทน แตอยางไรก็ตามกาํลังซื้อที่นอยลงนัน้กลายเปนขนาดของตลาดที่ใหญกวาหลาย

เทา  ซึง่กลุมผูบริษัทดังกลาว  ไดแก 

1) ผูที่ใชโทรศพัทที่มีความจาํเปนในการโทรออกนอยแตตองการมโีทรศัพทไวใช  ทาํใหการ

จายคาโทรศัพทรายเดือน  ไมคุมและเปนภาระที่หนักเกนิไป 

2) ผูที่มีกาํลังซื้อไมสูง  เชน  ผูทีเ่ร่ิมตนชีวิตการทํางานใหม ๆ วัยรุน  กลุมคนระดับลาว 

3) กลุมนกัเรียน – นักศึกษา   

แนวโนมนี้แสดงถึงโอกาสทางการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่แบบเตมิเงนิ  ซึ่ง

ตอบสนองความตองการของตลาดที่โทรศพัทเคลื่อนที่แบบรายเดือน ยังไมสามารถตอบสนองความ

ตองการได  โดยมีแนวโนมที่จะขยายตัวมากขึ้นในอนาคต  และครอบคลุมไปยังผูบริโภคทุกกลุมมากขึน้ 

 

7.   งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
มาฆะ  ชืน่สาํราญ  (2546)  ไดศึกษาถึงปจจยัที่มีผลตอภาพพจนของ บมจ.เทเลคอมเอเซีย 

คอรปอเรชั่นในทัศนะของผูใชบริการโทรศพัทบานในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวจิยัพบวา 

1. ภาพพจนโดยรวม  พบวา  บมจ.เทเลคอมเอเซีย คอรปอเรชั่น มีภาพพจนที่อยูในเกณฑดี  

2. ปจจัยโดยรวมมีผลปานกลางตอภาพพจนของ บมจ.เทเลคอมเอเซีย คอรปอเรชั่น  

3. ปจจัยผลิตภัณฑ  มีการใชงานรวมกับอินเตอรเนท็ไดดี  บริการเสริมมีความหลากหลาย  

และความนาสนใจ  มีความสัมพันธกับภาพพจนของ บมจ.เทเลคอมเอเซีย คอรปอเรชั่น  ในระดับตํ่า   

4. ปจจัยการบริการ  ดานพนกังานและเจาหนาทีม่ีความรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ / บริการของ

บริษัทเปนอยางดี  ศูนยบริการของบริษทัตั้งอยูในที่ที่สามารถติดตอไดสะดวกและครอบคลุมทุกพื้นที่  มี

ความสมัพันธกับภาพพจนของ บมจ.เทเลคอมเอเซีย คอรปอเรชั่น  ในระดับตํ่า  การตกแตงศูนยบริการ

ทันสมยัและสวยงาม  การใหขอมูลหรือการตอบปญหา/ขอสงสัยของพนักงานกระจางชัดเจน  การ

ติดตามงาน (หลังจากแจงเหตุตาง ๆ ,รองเรียน,ปรึกษาเกีย่วกับบริการตางๆ พนักงานทาํดวยความ

รวดเร็วและมกีารแจงผลการดําเนินการ  มีความสัมพนัธกับภาพพจนของ บมจ.เทเลคอมเอเซยี คอร

ปอเรชั่น  ในระดับปานกลาง 

5.  ปจจัยดานการกํากับดูแลกิจการ  การที่บริษทัรวมทํากิจกรรมเพื่อสังคมบอย ๆ บริษทัมี

รายงานการเงนิประจําปนาเชื่อถือ  มีความสัมพนัธกับภาพพจนของ บมจ.เทเลคอมเอเซีย คอรปอเรชั่น  
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ในระดับตํ่า  การที่บริษทัสามารถพัฒนาผลิตภัณฑของบริษัทใหสามารถแขงขันและนําหนาคูแขงขันได  

มีความสมัพนัธกับภาพพจนของ บมจ.เทเลคอมเอเซีย คอรปอเรชั่น   ในระดับปานกลาง 

พรรณระพี  สุรินทรรัฐ (2548)  ไดศึกษาถงึสวนประสมทางการตลาดเพื่อการบริการ ที่มีผลตอ

ภาพลักษณสายการบินนกแอร  ผลการวิจยัพบวา  สวนประสมทางการตลาดเพื่อการบริการ  

ประกอบดวย  ผลิตภัณฑ/บริการ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  พนกังาน  

กระบวนการใหบริการ  ส่ิงแวดลอมทางภายภาพ  มีผลตอภาพลักษณสายการบินนกแอร ในระดับมาก  

และมีผลตอภาพลักษณสายการบนินกแอร ในดานภาพลักษณบริษัท ภาพลักษณตราสินคา และ

ภาพลักษณการบริการ  แตกตางกัน  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สันติมา  เกษมสันต ณ อยธุยา  (2539)  ไดทําการวิจยัเรื่อง ภาพลกัษณขององคการโทรศพัท

แหงประเทศไทยในสายตาของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 

1.   ลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก เพศ อายุ การศึกษา  อาชพี  และฐานะทางเศรษฐกิจ

ที่แตกตางกัน   มีเพียงอายุและอาชีพที่แตกตางเทานัน้ทีม่ีผลตอการรับรูภาพลักษณของ

องคการโทรศัพทฯ แตกตางกัน 

2. การรับรูภาพลักษณขององคการโทรศัพทฯ มีความสมัพันธเชงิบวกกับผูใชบริการในเรื่องตาง 

ๆ คือ องคการโทรศัพทฯ สามารถสรางสรรค และทําประโยชนตอสังคมไดมาก  เปนองคกรทีดี่และ

มั่นคง  ทําใหบุคคลภายนอกเขามารวมงานเปนจาํนวนมาก  และเปนองคกรที่มกีารพัฒนาเทคโนโลยีให

กาวหนาสม่าํเสมอ 

เอกชัย  ล้ินสวุรรณ  (2545)  ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการรับบริการของ

ศูนยบริการโทรศัพทเทเลคอมเอเซีย คอรปอเรชั่น จาํกัด (มหาชน)  สาขาฟอรจูนทาวน รัชดาภิเษก  จาก

การวิจยัพบวา  ลูกคาสวนใหญมีความพอใจในการรับบริการของศูนยบริการโทรศัพทเทเลคอมฯ ใน

ดานความกาวหนาทนัสมยัของการบริการมากที่สุด  รองลงมาคือดานพนกังานผูใหบริการ  ดานสถานที่

ประกอบการ  ดานความเร็วของการบริการ  ดานการประชาสัมพันธขอมูลขาวสาร ตามลําดับ 

ดานความกาวหนาทนัสมยัของการบริการ  ลูกคาพอใจในสวนมีระบบคอมพิวเตอรใหบริการทุกขัน้ตอน

มากที่สุด  ดานพนักงานผูใหบริการ  ลูกคาพงึพอใจสวนพนกังานมกีิริยาสุภาพออนนอมมากที่สุด 

ดานความรวดเร็วของการบรกิาร ลูกคาพงึพอใจในสวนมีพนกังานแนะนําขัน้ตอนการบริการมากที่สุด 

ดานการประชาสัมพนัธขอมลูขาวสาร ลูกคามีความพงึพอใจในสวนการตอบปญหาขอสงสัยตาง ๆ มาก

ที่สุด  ดานสถานที่ประกอบการ ลูกคาพงึพอใจในสวนความสะอาดภายในศูนยบริการมากที่สุด 

 

จากงานวิจยัตาง ๆ   ผูวิจัยไดนาํมาศกึษาทฤษฎีในดานตาง ๆ ทั้งทางดานภาพลักษณ  

ผลิตภัณฑ  การบริการ  บรรษัทภิบาล  รวมถงึแนวโนมพฤติกรรม  ไปใชประกอบเปนแนวทางใน
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การศึกษาปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของ บริษัท ทรูมูฟ จาํกัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร  รวมถงึนาํมาเปนแนวทางในการออกแบบสอบถาม 



บทที่  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 

ในการศึกษาวจิัยเรื่อง  “ปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด ในทัศนะของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร”  ในครั้งนี ้ ผูวิจัยไดดําเนนิการศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังตอไปนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ผูใชบริการระบบโทรศพัทเคลื่อนที่ของทรูมฟูในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั คือ ผูใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนทีข่องทรูมูฟในเขต

กรุงเทพมหานคร  เนื่องจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  จึงกาํหนดขนาดตัวอยาง  โดย

คํานวณจากสตูรไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  ของกัลยา  วานิชยบัญชา (2545 : 26)  ดังนี ้

 n = Z² Pq 

      E² 
 

  เมื่อ P  =   ความนาจะเปนของประชากร 

   q  =  1 – P 

   n  =  ขนาดของตัวอยาง 

   Z  =  คา Z Score ข้ึนอยูกบัระดับความเชื่อมั่น 

   E  =  ระดับความคลาดเคลื่อน 

   

 โดยการแทนคาที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.7  และคา Z ที่ระดับความ

เชื่อมั่น 95%  โดยมีคาความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 
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  ขนาดของกลุมตัวอยาง (n)    =  (1.96)² (0.7) (0.3) 

               (0.05) ² 
           =   323 

 

และเพิ่มจาํนวนตัวอยางประมาณ 8% ได 17 คน  เพื่อปองกันความผดิพลาด  รวมขนาด

ตัวอยางทัง้หมด 350 คน  จากนัน้ทาํการเลือกสุมกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi – state 

Sampling)  ซึง่มีลําดับข้ันตอนดังตอไปนี ้

   

ขั้นที่ 1  วธิีการสุมอยางงาย (Simple Random Sampling)  เลือกกลุมตัวอยางเขตใด

เขตหนึ่งจากกลุมเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร  ดังนัน้จะไดเขตตัวอยางหนึ่งเขตจากหนึ่งกลุม

การปกครอง  เทากับจํานวนเขตตัวอยาง 6 เขต จาก 6 กลุมการปกครอง  เพื่อใหครอบคลุมพื้นที่

กรุงเทพมหานคร ดังนี ้
 
ตาราง  1  แสดงเขตกลุมพืน้ที่ในกรุงเทพมหานคร 

 
 
      กลุมพื้นที่ 

 
จํานวนเขต 

 
เขตปกครอง 

 
เขตที่สุมได 

1.  รัตนโกสินทร 

2.  กลุมบูรพา 

 

3.  กลุมศรีนครินทร 

 

4. กลุมเจาพระยา 

 

5.  กลุมกรุงธนใต 

 

6.  กลุมกรุงธนเหนือ 

 

9 

9 

 

8 

 
9 

 

8 

 

7 

 

บางซื่อ  ดุสิต  พญาไท  ราชเทวี  ปทุมวัน 

พระนคร  ปอมปราบ  สัมพันธวงศ  บางรัก 

บางเขน  จตุจักร  ลาดพราว  วังทองหลาง 

บึงกุม  ดอนเมือง  สายไหม  หลักส่ี  บางกะป 

คลองสามวา ลาดกระบัง  คันนายาว ประเวศ 

สวนหลวง  หนองจอก  มีนบุรี  สะพานสูง 

คลองเตย  หวยขวาง  บางนา  ดินแดง วัฒนา 

พระโขนง  ยานนาวา  บางคอแหลม  สาทร 

ราษฎรบูรณะ  จอมทอง  บางแค  บางบอน 

คลองสาน  ทุงครุ  บางขุนเทียน  ธนบุรี 

บางพลัด  ตล่ิงชัน  ทวีวัฒนา  บางกอกนอย 

บางกอกใหญ  ภาษีเจริญ  หนองแขม 

 

บางรัก 
 

บางกะป 

 
ประเวศ 

 
ดินแดง 

 

       บางขุนเทียน 

 
      บางกอกนอย 

 

 

ที่มา :  สํานกังานสถิติแหงชาติ . (2549) . เขตการปกครองกรุงเทพ . 
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ขั้นที่  2  วิธกีารสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive Sampling)  โดยเจาะจงสถานที่

จัดเก็บแบบสอบถามที่ศูนยบริการทรูมฟูในแตละเขต โดยเจาะจงศนูยบริการทรูมูฟที่มีผูใชบริการ

จํานวนมาก ดังตาราง 
 
ตาราง 2  แสดงศูนยบริการทรูมูฟในแตละเขตตัวอยาง 

 

เขตตัวอยาง ศูนยบรกิาร 

บางรัก อาคารอื้อ จื่อ เหลียง 

บางกะป เดอะมอลล บางกะป 

ประเวศ ซีคอนสแควร 

ดินแดง อาคารซีพ ีทาวเวอร 2 

บางขุนเทยีน เซ็นทรัล พระราม 2 

บางกอกนอย เซ็นทรัล ปนเกลา 

   

ขั้นที่ 3  วธิกีารสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling)  โดยเลือกจํานวนกลุม

ตัวอยางแตละพื้นที่สําหรับการเก็บแบบสอบถาม จากจาํนวนกลุมตัวอยางทั้งสิน้ 350 คน  โดยแบง

จํานวนกลุมตัวอยางในแตละสถานทีท่ี่ไดเลือกไว  ดังนี ้
 
ตาราง 3  จาํนวนกลุมตัวอยางในแตละศนูยบริการทรูมฟู 

    

ศูนยบรกิาร จํานวนกลุมตัวอยาง 

อาคารอื้อ จื่อ เหลียง 59 

เดอะมอลล บางกะป 59 

ซีคอนสแควร 58 

อาคารซีพ ีทาวเวอร 2 58 

เซ็นทรัล พระราม 2 58 

เซ็นทรัล ปนเกลา 58 

         รวม 350 
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ขั้นที ่4  วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก  (Convenience Sampling)  โดยเก็บรวบรวม

ขอมูลของกลุมตัวอยางใน 6 ศูนยบริการทรูมูฟจาก 6 เขตในกรุงเทพมหานคร  ตามที่กาํหนดโควตาไว

ในแตละศูนยบริการของแตเขต ใหครบ 350 คน 

 
2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

   เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจยัไดใชแบบสอบถาม  ซึง่

เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูที่ใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ของทรูมูฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร  

โดยลักษณะของแบบสอบถามที่ใชแบงออกเปน 4 สวน  คือ 

     สวนที ่ 1  เปนคาํถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  

ระดับการศึกษา  อาชีพ  โดยลักษณะของแบบสอบถาม  เปนลกัษณะคาํถามที่มหีลายคําตอบให

เลือกตอบเพียงขอเดียว (Multiple Choices Question)  จํานวน 4 ขอ 

  ขอที่ 1  เพศ  ระดับการวัดขอมูล นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  ขอที่ 2  อาย ุ  ระดับการวัดขอมูล เรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 

  ขอที่ 3  ระดับการศึกษา ระดับการวัดขอมูล เรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 

  ขอที่ 4  อาชีพ  ระดับการวัดขอมูล นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 

   สวนที่ 2  เปนคําถามเกีย่วกับขอมูลระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีผลตอ

ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด  ซึ่งไดแก  ผลิตภัณฑ  บริการ  และบรรษัทภบิาล  มจีํานวนทัง้สิ้น 

24 ขอ  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบ Likert Scale  ใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  ม ี 5 ระดับ  โดยกาํหนดระดับคะแนน และสามารถแปล

ความหมายของระดับคะแนนได ดังนี ้

  ระดับความคดิเหน็  ระดับคะแนน 

     เหน็ดวยอยางยิง่   5 

     เหน็ดวย    4 

     ไมแนใจ    3 

     ไมเหน็ดวย    2 

     ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง   1 

   

แบบสอบถามในสวนที ่2  ประกอบไปดวยจํานวนคาํถาม ดังนี ้

1. ปจจัยดานผลติภัณฑ  มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด  มีจํานวน

คําถามทัง้หมด 9 ขอ 
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2. ปจจัยดานการบริการ มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากดั  มีจํานวน

คําถามทัง้หมด 10 ขอ 

3. ปจจัยดานบรรษัทภิบาล มผีลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกดั  มีจํานวน

คําถามทัง้หมด 5 ขอ 

 

สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกับภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด  ซ่ึงไดแก  ภาพลักษณดาน

บริษัท  และภาพลักษณตราสินคา  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบ Likert Scale  

โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval Scale)  จํานวน  7  ขอ  ซึ่งแบงระดับความ

คิดเห็นออกเปน 5 ระดับ  คือ 

  ระดับความคดิเห็น  ระดับคะแนน 

     เหน็ดวยอยางยิง่   5 

     เหน็ดวย    4 

     ไมแนใจ    3 

     ไมเหน็ดวย    2 

     ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง   1 
 

  แบบสอบถามในสวนที ่3  ประกอบไปดวยจํานวนคาํถาม  ดังนี ้

1. ภาพลักษณดานบริษทั  มีจาํนวนคาํถามทั้งหมด  4  ขอ 

2. ภาพลักษณตราสินคา  มีจาํนวนคําถามทัง้หมด  3  ขอ 
 

เกณฑการอธบิายผลการวิจยัของแบบสอบถามในสวนที่ 2  และ 3 ที่ใชการวัดแบบ

อันตรภาคชั้น  (Interval  Scale)  จะใชการคํานวณชวงกวางระหวางชั้น  (บุญชม  ศรีสะอาด . 2538 : 

80 – 81)  ที่ผูวิจัยตองการ  ดังนี ้
 

อันตรภาคชั้น  =   คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ 

    จํานวนชัน้ 

          =    5 – 1 

         5 

          =   0.80 

  สามารถแปลความหมายไดดังนี ้ (วิเชียร  เกตุสิงห . 2538 : 10) 

   คะแนนเฉลีย่  4.21 – 5.00  หมายถงึ  เปนปจจัยทีม่ีผลมากที่สุด 

   คะแนนเฉลีย่  3.41 – 4.20  หมายถงึ  เปนปจจัยทีม่ีผลมาก 
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   คะแนนเฉลีย่  2.61 – 3.40  หมายถงึ  เปนปจจัยทีม่ีผลปานกลาง 

   คะแนนเฉลีย่  1.81 – 2.60  หมายถงึ  เปนปจจัยทีม่ีผลนอย 

   คะแนนเฉลีย่  1.00 – 1.80  หมายถงึ  เปนปจจัยทีม่ีผลนอยที่สุด 

 

สวนที่ 4  คําถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการทรูมูฟ ลักษณะของแบบสอบถาม

ประกอบดวยคําถามแบบ Semantic Scale    จาํนวน 2 ขอ  โดยใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตร

ภาคชั้น  (Interval Scale)  โดยแบงเปนชวง ๆ ดานซายสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานซาย  

ดานขวาสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานขวา  การใหน้าํหนักเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ใชบริการทรูมฟูแบงเปน 5 ระดับคะแนน  โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี ้

 

ขอ 1  

ระดับแนวโนมพฤติกรรม   ระดับคะแนน 

     ใชบริการตออยางแนนอน   5 

     ใชบริการตอ     4 

     ไมแนใจ     3 

     ไมใชบริการ     2 

    ไมใชบริการอยางแนนอน   1 

  

 ขอ 2 

  ระดับแนวโนมพฤติกรรม    ระดับคะแนน 

    แนะนําอยางแนนอน    5 

    แนะนํา     4 

    ไมแนใจ     3 

    ไมแนะนาํ     2 

    ไมแนะนาํอยางแนนอน    1 

  

เกณฑการอธบิายผลการวิจยัของแบบสอบถามในสวนที่ 4 ที่ใชการวัดแบบอันตรภาค

ชั้น  (Interval  Scale)  จะใชการคํานวณชวงกวางระหวางชัน้  (บุญชม  ศรีสะอาด . 2538 : 80 – 81)  ที่

ผูวิจัยตองการ  ดังนี ้
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อันตรภาคชั้น  =   คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ 

    จํานวนชัน้ 

          =    5 – 1 

         5 

          =   0.80 

   

สามารถแปลความหมายไดดังนี ้ (วิเชียร  เกตุสิงห . 2538 : 10) 

   คะแนนเฉลีย่  4.21 – 5.00  หมายถงึ  แนวโนมพฤติกรรมที่มีผลมากทีสุ่ด 

   คะแนนเฉลีย่  3.41 – 4.20  หมายถงึ  แนวโนมพฤติกรรมที่มีผลมาก 

   คะแนนเฉลีย่  2.61 – 3.40  หมายถงึ  แนวโนมพฤติกรรมที่มีผลปานกลาง 

   คะแนนเฉลีย่  1.81 – 2.60  หมายถงึ  แนวโนมพฤติกรรมที่มีผลนอย 

   คะแนนเฉลีย่  1.00 – 1.80  หมายถงึ  แนวโนมพฤติกรรมที่มีผลนอยทีสุ่ด 

 
ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 

1. ศึกษาลักษณะ  รูปแบบ  และขอมูลจากตํารา  เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของกับ

ตัวแปรที่ศึกษา  เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามโดยใหมคีวามสอดคลองกับความมุงหมายของ
การวิจยั 

3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหคณะกรรมการตรวจสอบและเสนอแนะ
เพิ่มเติม 

4. ปรับปรุงและแกไขแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของคณะกรรมการ 
5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวเสนอใหผูเชี่ยวชาญพิจารณาและตรวจสอบ

ความถกูตองเหมาะสมของเนื้อหา  จากนัน้นาํมาปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ  เพือ่นําไป

ปรับปรุงแกไขใหถูกตองชัดเจนกอนนาํไปใช 

6. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบหลงัจากแกไข และเพิม่เติม จาก

คณะกรรมการควบคุมสารนิพนธแลวนําไปทดลองใช (Try out)  กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ราย  เพื่อ

ทดสอบความเชื่อมั่น  โดยใชวิธหีาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha)  

(กัลยา วานิชยบัญชา . 2545 : 449-450)  และเมื่อทดสอบแลวไดคาภาพรวมเทากับ 0.8831  และ

จําแนกเปนรายดานพบวา  

ปจจัยดานผลติภัณฑ   ไดคาเทากับ 0.7795 

ปจจัยดานการบริการ  ไดคาเทากับ 0.7926 
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ปจจัยดานบรรษัทภิบาล  ไดคาเทากับ 0.7855 

ภาพลักษณดานบริษทั ไดคาเทากับ 0.7004 

ภาพลักษณตราสินคา   ไดคาเทากับ 0.7409 

 
3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทาํการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง  โดยใชแบบสอบถามจากสถานที่ในแตละ

เขตตามที่ไดกาํหนดไวตามกระบวนการสุมตัวอยาง  โดยจะทาํการสุมตัวอยาง  ในวันจนัทร,  วนัศุกร  

และวันเสาร  เวลา 9.00 – 16.00 น.  โดยผูวิจยัใชเวลาในการเก็บแบบสอบถามประมาณเดือน

กรกฎาคม 2549 – สิงหาคม  พ.ศ. 2549   รวมระยะเวลาในการเก็บขอมูลประมาณ 2 เดือน 

 

4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
1. นําแบบสอบถามที่ไดรวบรวมมา  ตรวจสอบความถกูตองและสมบูรณ  เพื่อเตรียมนํามา

วิเคราะหและประมวลผล 

2. ทําการลงรหัส (Coding)  และนําขอมูลมาประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS for Windows 

3. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

  3.1 สถิติพืน้ฐาน  ไดแก 

3.1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) 

3.1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (ชูศรี วงศรัตนะ.2544:40) 

 

n
X

X ∑=  

 

เมื่อ X  แทนคาเฉลีย่ 

  ∑ X  แทนผลรวมของทัง้หมด 

   n แทนขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

3.1.3 คาเบีย่งเบนมาตรฐาน (ชูศรี วงศรัตนะ.2544:40) 
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เมื่อ S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

   n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
2∑ X   แทน ผลรวมแตละตัวที่ยกกาํลังสอง 

2)(∑ X  แทน ผลรวมของทัง้หมดยกกําลังสอง 

  

 3.2 สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

หาคาความเชือ่มั่นของแบบสอบถาม โดยใชสูตร คาสัมประสิทธแอลฟา   (α-Coefficient)  
ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา.2544 :449) 

 

   α   = 
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
−+

 

 

  เมื่อ    k     แทนจาํนวนคาํถาม 

  ariancecov     แทนคาเฉลีย่ของคาความแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ 

               iancevar         แทนคาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคาํถาม 

 

 3.3 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน 

3.3.1 การทดสอบคา (t-test) ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 

กลุม (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมมาธิราช.2542:360) กรณีคาความแปรปรวนเทากนั 

( 2
2

2
1 σσ = ) 

     t      =    

⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
+

−

21

2

21

11
nn

pS

XX    

               

df  = n1+n2-2 

 

เมื่อ       t    แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

 1X  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที ่1 

 2X  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที ่2 

 2
pS  แทน  คาความแปรปรวนรวม 

    n1,n2 แทน  ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 
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 df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 

 

กรณีคาความแปรปรวนไมเทากนั ( 2
2

2
1 σσ ≠ ) 
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เมื่อ   t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

   1X  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที ่1 

   2X  แทน  คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที ่2 

   2
1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 

   2
2S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 

   n1,n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 และขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

   df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 

 

  3.3.2 การทดสอบคาเอฟ (F-test) ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way ANOVA) เปรียบเทียบคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไป ณ ระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95   (ชูศรี  วงศรัตนะ.2544 :249) 

 

F = 
)(
)(

wMS
bMS  

 

เมื่อ F  แทน คาสถิติที่ใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจง 

   MS(b)  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

      (Mean Square Between Groups) 
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MS(w)  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  (Mean Square 

Groups) 
 
ตาราง 4  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) 

 

   แหลงความแปรปรวน  SS  df  MS  F      

  ระหวางกลุม   SSb  k-1      MSb = 
1−k

SSb            
w

b

MS
MS    

  

  ภายในกลุม   SSw  N-k      MSw =
kN

SSw

−
   

        รวม    SSt  N-1 

 

k แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

   N แทน จํานวนสมาชกิทัง้หมด 

   df แทน ชั้นแหงความอิสระ (Degree of Freedom) 

 

  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ จาํทาํการตรวจสอบความแตกตาง

เปนรายคู  ที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05  หรือระดับความเชื่อมัน่ 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 

Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยปญญา.2544 :333) 

 

    

LSD  = 
in

MSEknt 2;
21 −−
α   

 

   โดยที ่ ni  ≠  nj 

 

เมื่อ   LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางที ่i และ j 

  MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

  k แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 

  n แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทัง้หมด 

  α  แทน คาความเชื่อมัน่ 
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  3.3.3 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson product moment 

correlation coefficient) ใชหาคาความสมัพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกนั หรือหา

ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช.2542 :13)  

 

 ดังนี ้

    
( )( )

( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑
∑ ∑∑

−−

−
=

2222 YYnXXn

YXXYn
rxy  

 

 เมื่อ  rxy แทน   สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

   ∑ X  แทน ผลรวมของคะแนน X 

   ∑Y  แทน ผลรวมของคะแนน Y 

   2∑ X  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกาํลังสอง 

   ∑Y 2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกาํลังสอง 

   YX∑  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

   n แทน จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง 

 

โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ≤ r ≤ 1 (ชูศรี  วงศรัตนะ.2544:316)  คือ 

1. คา r มีคาอยูระหวาง -1 ถึง 0 แสดงวา  ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสมัพนัธในทิศทาง

ตรงกันขาม 

2. คา r มีคาอยูระหวาง  0 ถึง 1 แสดงวา  ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสมัพนัธในทิศทาง

เดียวกนั 

3. คา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา  ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกนั

และมีความสมัพันธกนัมาก 

4. คา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา  ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธในทิศทางตรงกนั

ขามและมีความสัมพันธกันมาก 

5. คา  r  =  0 แสดงวา  ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามไมมีความสัมพันธกันเลย 

 

สําหรับการแปลความหมายระดับความสมัพันธกาํหนด  ดังนี ้

   ถาคา r มีคามากกวา 0.7  แสดงวา    มีความสัมพนัธในระดับสูง 

   ถาคา r มีคาระหวาง 0.3 – 0.7   แสดงวา   มีความสัมพนัธในระดับปานกลาง 
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   ถาคา r มีคานอยกวา 0.3  แสดงวา    มีความสัมพนัธในระดับตํ่า 

   ถาคา r มีคาเทากบั 0  แสดงวา    ไมมีความสมัพันธกนัเลย 
  

การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานของการวิจัยครั้งนี้  เปนแบบประเภท  test of Difference  และ  test of Association  

การเลือกใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลมีรายละเอยีด ดังนี ้

 สมมติฐานขอที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตร  ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ วุฒกิารศึกษา 

อาชีพที่ แตกตางกนั มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด ในทศันะของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

       ดานเพศ  :  สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ t- Test 

       ดานอายุ  วุฒกิารศึกษา  อาชพี  :  สถติิที่ใชในการทดสอบ คือ One Way ANOVA 

สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยดานผลิตภัณฑมคีวามสัมพันธกับภาพลกัษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด 

ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  :  สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ  Pearson 

Product – Moment Correlation 

สมมติฐานขอที่  3  ปจจยัดานการบริการมีความสมัพนัธกับภาพลกัษณของบริษัท ทรูมูฟ 

จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั :  สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ  

Pearson Product – Moment Correlation 

สมมติฐานขอที่  4  ปจจยัดานบรรษทัภิบาลมีความสัมพันธกับภาพลกัษณของบริษทั ทรูมูฟ 

จํากัด  ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั :  สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ  

Pearson Product – Moment Correlation 

สมมติฐานขอที่  5  ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด  มีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรม

การใชบริการทรูมูฟ  :  สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ  Pearson Product – Moment Correlation 

  

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การวิจยัเรื่องนีเ้ปนการศึกษาเรื่อง ปจจัยทีม่ีผลตอภาพลกัษณของบริษทั ทรูมูฟ จํากดั ใน

ทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผล

การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลกัษณตางๆ  ทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูลตามลําดับดังนี ้

 
สัญลกัษณทีใ่ชในการวิเคราะหขอมลู 
  n      แทน  จํานวนของผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 

 x       แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 

  S.D.   แทน คาความเบี่ยงแบนมาตรฐาน(Standard  Deviation) 

  t       แทน   คาสถิติที่ใชพจิารณา  t – Distribution 

  F      แทน คาสถิติที่ใชพจิารณา  F – Distribution 

 df      แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 SS    แทน ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกาํลังสอง (Sum of Squares) 

 MS   แทน   คาเฉลี่ยผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean Squares) 

    *     แทน  คาความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

   **    แทน  คาความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

               r       แทน   คาสถิติของการทดสอบแบบเพียรสัน 

             Sig.       แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวเิคราะหขอมูลการวิจยัครั้งนี้ 

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอเปน 7 สวน

ดังนี ้

  สวนที่ 1 การวเิคราะหปจจยัดานประชากรศาสตร 

  สวนที่ 2 การวเิคราะหปจจยัดานผลิตภัณฑ   

  สวนที่ 3 การวเิคราะหปจจยัดานการบริการ   

  สวนที่ 4 การวเิคราะหปจจยัดานบรรษัทภบิาล 
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  สวนที่ 5 การวเิคราะหภาพลกัษณของบริษทั ทรูมูฟ จํากดั 

  สวนที่ 6 การวเิคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการทรูมูฟ 

  สวนที่ 7 การวเิคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  โดยผูวิจัยจะทาํการทดสอบ

สมมติฐานตามรายละเอยีดดังนี ้

   1. ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ  การศึกษา  อาชีพที่

แตกตางกนั มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

   2. ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพนัธกบัภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด ใน

ทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

   3. ปจจยัดานการบริการมีความสัมพนัธกบัภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ใน

ทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร    

   4. ปจจยัดานบรรษัทภิบาลมีความสมัพนัธกับภาพลกัษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัดใน

ทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

   5.  ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด มีความสมัพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช

บริการ 

 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลปจจยัดานประชากรศาสตร 
 แสดงผลการวเิคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร โดยการแจกแจงเปนจํานวนและคา

รอยละ แสดงดังตาราง 5 
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ตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลปจจยัดานประชากรศาสตร เปนจาํนวนและคารอยละ 

 

ขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

1.  เพศ   

        ชาย 138 39.4 

        หญงิ 212 60.6 

รวม 350 100.0 

2.  อาย ุ

       ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 

       21 – 30 ป 

       31 – 40 ป 

       41 – 50 ป 

       51 ปข้ึนไป 

 

108 

164 

48 

27 

     3  

 

30.9 

46.9 

13.7 

7.7 

   0.8  

                                        รวม 350 100.0 

3.  การศึกษา   

        ประถมศกึษา 10 2.9 

        มัธยมศึกษาตอนตน 32 9.1 

        มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทยีบเทา                           

        ปริญญาตรี 

        สูงกวาปริญญาตรี 

71 

198 

39 

20.3 

56.6 

11.1 

                                        รวม 350 100.0 

4.  อาชีพ                                                

         นิสิต / นักศึกษา 201 57.4 

         พนักงานบริษัทเอกชน 73 20.9 

         ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 22 6.3 

         ธุรกิจสวนตัว 54 15.4 

                                         รวม  350 100.0 
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 จากตาราง 5 แสดงผลการวเิคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร โดยการแจกแจงเปน

จํานวนและคารอยละ สามารถสรุปผลโดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

 เพศ พบวา ผูใชบริการที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  จาํนวน 350 คน  สวนใหญคือเพศหญิง 

จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 60.6 และเพศชาย จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 39.4 

 อายุ พบวา ผูใชบริการที่เปนผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 350 คน  มอีายุตํ่ากวาหรอืเทากับ 

20 ป มีจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 30.9  อาย ุ 21-30 ป มีจํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 46.9  

อายุ 31-40 ป มีจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 13.7 อายุ 41-50 ป มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 7.7  

และอายุ 51 ปข้ึนไป มีจาํนวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8  สรุปไดวา ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมี อายุ 21-30 ป  รองลงมา คือ อายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป  และอาย ุ31-40 ป ตามลาํดับ 

 การศึกษา พบวา ผูใชบริการที่เปนผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 350 คน  มีระดับประถม

ศึกษา มีจาํนวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.9  ระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 

9.1  ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา มีจาํนวน 71 คน คิดเปนรอยละ 20.3  ระดับปริญญา

ตรี มีจํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 56.6  และระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอย

ละ 11.1  สรุปไดวา  ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  รองลงมา 

คือ ระดับสูงกวาปริญญาตร ี และระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา ตามลาํดับ 

 อาชีพ พบวา ผูใชบริการที่เปนผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 350 คน  มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา 

มีจํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 57.4  พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 27.9  

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 6.3  และธุรกิจสวนตัว มีจาํนวน 54 คน 

คิดเปนรอยละ 15.4  สรุปไดวา  ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชพีนสิิต/นักศึกษา  

รองลงมา คือ พนกังานบริษทัเอกชน  และธุรกิจสวนตัว ตามลําดับ 

 

 เนื่องจากขอมลูดานอายุ และ การศึกษา  มีความแตกตางทางดานความถี่ของขอมลูอยาง

มาก  ผูวจิัยจงึนํามาแบงชัน้ความถี่ใหม เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้
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ตาราง 6  แสดงผลการวิเคราะหขอมูลปจจยัดานประชากรศาสตรโดยแบงชั้นความถี่ใหม เปนจาํนวน  

และคารอยละ 

 

ขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

2.  อาย ุ

       ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 

       21 – 30 ป 

       31 – 40 ป 

       41 ปข้ึนไป 

 

 

108 

164 

48 

30 
 

 

30.9 

46.9 

13.6 

8.6 
  

                                        รวม 350 100.0 

3.  การศึกษา   

        ตํ่ากวามธัยมศึกษาตอนตน 42 12 

        มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทยีบเทา                           

        ปริญญาตรี 

        สูงกวาปริญญาตรี 

71 

198 

39 

20.3 

56.6 

11.1 

                                         รวม  350 100.0 

 

 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรโดยแบงชั้นความถี่ใหม เปน

จํานวนและคารอยละ สามารถสรุปผลโดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

 อายุ  ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอาย ุ21-30 ป มีจาํนวน 164 คน คิดเปน

รอยละ 46.9  รองลงมาคือ อายุตํ่ากวาหรอืเทากับ 20 ป มีจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 30.9  อายุ 

31-40 ป มีจาํนวน 48 คน คิดเปนรอยละ 13.7  และอายุ 41 ปข้ึนไป มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 

8.6 

 การศึกษา  ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มรีะดับการศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 

198 คน คิดเปนรอยละ 56.6  รองลงมาคือ ระดับมัธยมศกึษาตอนปลายหรือเทยีบเทา มีจาํนวน 71 คน 

คิดเปนรอยละ 20.3  ระดับตํ่ากวามัธยมศกึษาตอนตน มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 12  และ

ระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 11.1 
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สวนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑ  
 การวิเคราะหปจจัยดานผลติภัณฑ โดยนาํเสนอในรูปของคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ

ระดับความคดิเห็น ดังตาราง 7  

 

ตาราง 7 แสดงระดับความคดิเห็นตอปจจยัดานผลิตภณัฑ   

 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  X  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

    
1. สัญญาณชดัเจน เสยีงคมชัด 3.61 1.020 มาก 

2. มีสัญญาณสําหรับการโทรออกไดทุกพืน้ที ่ 3.32 1.044 ปานกลาง 

3. รับสัญญาณโทรเขาไดทกุพืน้ที ่ 3.42 1.039 มาก 

4. โทรติดงาย 3.64 1.069 มาก 

5. สามารถใชงานกับอินเตอรเน็ต 3.83 .816 มาก 

6. สามารถใชบริการชําระเงนิ, ซื้อสินคา/บริการได 3.83 .820 มาก 

7. การบริการเสริมมีความหลากหลาย 3.92 .861 มาก 

8. ชื่อเสียงของบริษัทผูใหบริการ 4.00 .774 มาก 

9. การนําเทคโนโลยทีีท่ันสมัยมาใชกับโทรศัพทเคลื่อนที ่ 4.01 .824 มาก 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.73 .605 มาก 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย คา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็น พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจยัทางดาน

ผลิตภัณฑ โดยรวม มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด ในทศันะของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร  ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูตอบ

แบบสอบถามมรีะดับความคิดเห็นตอการนําเทคโนโลยทีี่ทนัสมัยมาใชกับโทรศัพทเคลื่อนที่,ชื่อเสยีงของ

บริษัทผูใหบริการ,  การบริการเสริมมีความหลากหลาย, สามารถใชบริการชําระเงนิและซื้อสินคา/

บริการได, สามารถใชงานกบัอินเตอรเน็ต, โทรติดงาย, สัญญาณชัดเจน เสยีงคมชัด, รับสัญญาณโทร

เขาไดทุกพืน้ที ่และมีสัญญาณสําหรับการโทรออกไดทุกพื้นที่  มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู 

จํากัด ในระดบัมาก  โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.01, 4.00, 3.92, 3.83, 3.83, 3.64, 3.61 และ3.42   

ตามลําดับ  สวนมีสัญญาณสําหรับการโทรออกไดทุกพืน้ที ่ มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด 

ในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 
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สวนที่ 3 การวิเคราะหปจจัยดานบรกิาร  
 การวิเคราะหปจจัยดานบริการ โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ

ระดับความคดิเห็น ดังตาราง 8  

 

ตาราง 8 แสดงระดับความคดิเห็นตอปจจยัดานการบริการ   

 

ปจจัยทางดานบริการ X  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1.การแตงกาย/บุคลิก/ลักษณะของพนักงานและเจาหนาที่ดูดีมีความ

เหมาะสม 

 

4.22 

 

.677 

 

มากที่สุด 

2.พนกังานและเจาหนาทีม่ีความรูเกีย่วกับผลิตภัณฑ/บริการของ

บริษัทเปนอยางด ี

 

3.94 

 

.830 

 

มาก 

3.ศูนยบริการของบริษัทตั้งอยูในทีท่ี่สามารถติดตอไดสะดวกและ

ครอบคลุมทั่วทุกพื้นที ่

 

3.85 

 

.877 

 

มาก 

4.การตกแตงศูนยบริการทนัสมัยและสวยงาม 3.99 .738 มาก 

5.การจัดวางสนิคาหรือผลิตภัณฑตาง ๆ ของบริษัทมคีวามครบถวน

และนาสนใจ 

 

3.87 

 

.784 

 

มาก 

6.การติดตอศูนยบริการ (Call Center) ทาํไดสะดวก 3.72 .944 มาก 

7.ระยะเวลาในการรับสายโทรศัพทของพนักงานรวดเร็วเปนไปตาม

มาตรฐาน 

 

3.47 

 

1.012 

 

มาก 

8.การใหขอมลูหรือการตอบปญหา/ขอสงสัยของพนักงานกระจางชัด 3.55 .937 มาก 

9.การติดตามงาน(หลงัจากแจงเหตุตางๆ/รองเรียน/ปรึกษาเกีย่วกับ

บริการตางๆ)พนกังานทําดวยความรวดเร็วและมีการแจงผลการ

ดําเนนิงาน 

 

3.61 

 

.926 

 

มาก 

10.การสงขาวสารขอมูลสําหรับลูกคาของบริษัทสม่ําเสมอ/รวดเร็วทัน

เหตุการณ 

 

3.86  

 

.923 

 

มาก 

การบริการโดยรวม 3.81 .592 มาก 

  

 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหปจจยัดานบริการ โดยนาํเสนอในรูปของคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และระดับความคิดเห็น พบวา ผูตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็ตอปจจัยดานบริการ

โดยรวม มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับ

ความคิดเหน็ตอการแตงกาย/บุคลิก/ลักษณะของพนักงานและเจาหนาที่ดูดีมีความเหมาะสม มผีลตอ

ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จํากัด ในระดับมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22   สวนการตกแตง

ศูนยบริการทนัสมัยและสวยงาม, พนกังานและเจาหนาที่มคีวามรูเกีย่วกับผลิตภณัฑ/บริการของบริษัท

เปนอยางดี, การจัดวางสนิคาหรือผลิตภัณฑตาง ๆ ของบริษัทมีความครบถวนและนาสนใจ, การสง

ขาวสารขอมูลสําหรับลูกคาของบริษัทสม่าํเสมอ/รวดเรว็ทนัเหตุการณ,  ศูนยบริการของบริษัทตัง้อยูในที่

ที่สามารถติดตอไดสะดวกและครอบคลุมทั่วทุกพื้นที่, การติดตอศูนยบริการ (Call Center) ทําได

สะดวก,  การติดตามงาน (หลังจากแจงเหตุตาง ๆ /รองเรียน/ ปรึกษาเกี่ยวกับบริการตางๆ) พนักงานทาํ

ดวยความรวดเร็วและมีการแจงผลการดําเนินงาน,    การใหขอมูลหรือการตอบปญหา/ขอสงสัยของ

พนกังานกระจางชัด, ระยะเวลาในการรับสายโทรศัพทของพนักงานรวดเร็วเปนไปตามมาตรฐาน มีผล

ตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด ในระดับมาก  โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.99, 3.94, 3.87, 3.86, 

3.85, 3.72, 3.61, 3.55 และ 3.47  ตามลําดับ 

  
สวนที่ 4 การวิเคราะหปจจัยดานบรรษัทภิบาล 
 การวิเคราะหปจจัยดานบรรษัทภิบาล โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 

และระดับความคิดเห็น ดังตาราง 9  

 

ตาราง 9 แสดงระดับความคดิเห็นตอปจจยัดานบรรษทัภิบาล  

 

ปจจัยทางดานบรรษัทภิบาล X  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1.การที่บริษัทรวมทาํกิจกรรมเพื่อสังคมบอย ๆ เปนสิ่งที่ทาํใหคน

ทั่วไปมองบริษัทในแงดี 

 

4.08 

 

.777 

 

มาก 

2.ผูบริหารระดับสูงของบริษัทเปนที่รูจกัและยอมรับในสังคมธุรกิจเปน

อยางด ี

 

3.93 

 

.778 

 

มาก 

3.บริษัทไดรับรองมาตรฐานระดับสากล (ISO) 3.79 .847 มาก 

4.บริษัทมีรายงานการเงนิประจําปที่นาเชื่อถือ 3.56 .761 มาก 

5.การที่บริษัทสามารถพัฒนาผลิตภัณฑของบริษัทใหสามารถแขงขัน

กับคูแขงขันไดเปนอยางด ี

 

3.84  

 

.883 

 

มาก 

                           บรรษัทภบิาลโดยรวม 3.84 .591 มาก 
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 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหปจจัยดานบรรษัทภิบาล โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย คา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็น พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจยัทางดาน

บรรษัทภิบาล โดยรวม มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร  ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอการที่บริษัทรวมทาํกิจกรรมเพื่อสังคมบอย ๆ เปนสิ่งที่ทาํใหคน

ทั่วไปมองบริษัทในแงดี, ผูบริหารระดับสูงของบริษัทเปนที่รูจักและยอมรับในสังคมธุรกิจเปนอยางดี,  

การที่บริษทัสามารถพัฒนาผลิตภัณฑของบริษัทใหสามารถแขงขันกบัคูแขงขันไดเปนอยางดี, บริษัทได

รับรองมาตรฐานระดับสากล (ISO) และบริษัทมีรายงานการเงนิประจําปทีน่าเชื่อถอื มผีลตอ

ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด ในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08, 3.93, 3.84, 3.79  และ 

3.56 ตามลําดบั 
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สวนที่ 5 การวิเคราะหภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จํากัด 
 การวิเคราะหภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด  โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย คา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็น ดังตาราง 10 

 

ตาราง 10 แสดงระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด  

 

ภาพลักษณ X  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ภาพลักษณดานบริษทั    

1.ทรูมูฟเปนผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลือ่นที่ระดับพรีเมี่ยม 3.80 .863 มาก 

2.ทานมีความมั่นใจและมีความเชื่อถือในการใชบริการของทรูมูฟ 3.87 .828 มาก 

3.ทรูมูฟมีมาตรฐานเดียวกับผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่อ่ืนๆ 3.43 .992 มาก 

4.ทรูมูฟ มสีวนชวยสงัคมในการสงเสรมิใหคนมงีานทํา โดยการ

คัดเลือกพนกังานทีม่ีคุณสมบัติตามตองการ มารวมงานกับทรูมฟู  

 

4.09  

 

.794

  

มาก 

ภาพลักษณดานบริษทัโดยรวม 3.8 .654 มาก 

ภาพลักษณตราสินคา    

1.โลโกทรูมูฟ เปนตัวอักษรสีแดงที่มีความเปนเอกลักษณ 4.25 .714 มากที่สุด 

2.ทรูมูฟ เปนชือ่ที่เรียกติดปาก เรียกงาย 4.10 .900 มาก 

3.โลโกทรูมูฟเปนโลโกผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศ

ไทย 

 

3.90  

 

.904

  

มาก 

ภาพลักษณตราสินคาโดยรวม 4.08 .679 มาก 

ภาพลักษณโดยรวม 3.92 .536 มาก 

 

 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด โดยนําเสนอในรูปของ

คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเหน็ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็ตอ

ภาพลักษณโดยรวม มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด ในทศันะของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร  ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 สรุปไดดังนี้ 
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 ภาพลักษณดานบริษทัโดยรวม มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในระดบัมาก  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.8  และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ  พบวา   ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความ

คิดเห็นตอการมีสวนชวยสงัคมในการสงเสริมใหคนมงีานทาํ โดยการคัดเลือกพนกังานทีม่ีคุณสมบัติ

ตามตองการ มารวมงานกับทรูมูฟ, ทานมคีวามมัน่ใจและมีความเชื่อถือในการใชบริการของทรูมฟู, 

ทรูมูฟเปนผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ระดับพรีเมีย่ม  และทรูมฟูมีมาตรฐานเดียวกับผูใหบริการ

ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่อ่ืนๆ มีผลตอภาพลกัษณของบริษทั ทรูมูฟ จํากดั ในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.09, 3.87, 3.80 และ3.43  ตามลําดับ 

 ภาพลักษณตราสินคาโดยรวม  มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากดั ในระดบัมาก  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08  และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ  พบวา   ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความ

คิดเห็นตอโลโกทรูมฟู เปนตวัอักษรสีแดงที่มีความเปนเอกลักษณ มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ 

จํากัด ในระดบัมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.25   สวนทรูมูฟ เปนชื่อที่เรียกติดปาก เรียกงาย, 

โลโกทรูมฟูเปนโลโกผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนทีใ่นประเทศไทย มีผลตอภาพลักษณของบริษัท 

ทรูมูฟ จํากัด ในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.10 และ 3.90 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 6 การวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารทรมููฟ 
 
 การวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการทรูมฟู โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย คา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับแนวโนม ดังตาราง 11 
 
ตาราง  11  แสดงผลการวเิคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการทรมููฟ 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการทรูมูฟ X  S.D. ระดับแนวโนม 
แนวโนมพฤตกิรรมที่จะใชบริการทรูมูฟในอนาคต 3.91 .987 ใชบริการตอ 

แนวโนมพฤตกิรรมการบอกตอ 3.61  1.03  แนะนาํ 

 
 จากตาราง 11 แสดงผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการทรูมูฟโดยนาํเสนอในรูป

ของคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับแนวโนม พบวา 

 แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการทรูมูฟในอนาคต พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี

แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการทรูมูฟในอนาคต อยูในระดับใชบริการตอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 

 แนวโนมพฤตกิรรมการบอกตอ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมการ

บอกตอ อยูในระดับแนะนาํวาจะบอกตอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.61 
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สวนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจยัดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอภาพลักษณของบริษทั ทรูมูฟ จํากัด ในทศันะของ
ผูใชบริการในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา Independent Samples t-test เพือ่ทดสอบ

ความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกนั ใชระดับความเชือ่มั่น 95% ดังนั้นจะ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก(HO)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 โดยใชใน

การทดสอบความสัมพนัธระหวางเพศ กบั ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด ในทัศนะของผูใชบริการ

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis 

of Variance) เพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย และทดสอบทีร่ะดับความเชือ่มั่น 95% โดยดู

คาสถิติวิเคราะหจากสถิติ ANOVA ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(HO)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)  ก็

ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 จากนั้นถายอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ย

อยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนั จะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน โดยวิธทีดสอบแบบ LSD เพื่อหาวาคาเฉลี่ย

คูใดบางแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ใชในการทดสอบความสมัพันธระหวางอาย ุ 

ระดับการศึกษา  และอาชีพ กับภาพลกัษณของบริษทั ทรูมฟู จาํกัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  โดยสามารถแยกเปนสมมตฐิานยอยโดยจาํแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตรไดดังนี ้
  สมมติฐานยอย 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอ ภาพลกัษณของบรษิัท ทรูมฟู 
จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
   โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

  HO : เพศ ทีแ่ตกตางกนั มีผลตอ ภาพลักษณของบรษิัท ทรูมูฟ จาํกัด ในทัศนะของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

  H1 : เพศ  ที่แตกตางกัน มีผลตอ ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทศันะของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั  
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ตาราง 12 แสดงภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

      จําแนกตามเพศ 

 

t-test for Equality of Means - Equal variances assumed ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู 

จํากัด เพศ n X  S.D. t df Sig. 

ชาย 138 3.89 .534 -.903 294 .367 ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู 

จํากัด หญิง 212 3.94 .538    

 
  จากตาราง 12 ผลการวเิคราะหภาพลกัษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด จําแนกตามเพศ โดยใช

สถิติ Independent Samples t-test พบวา มีคา Sig. เทากบั .367 ซึ่งมีคามากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั(HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกนั มีผลตอ 

ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด ไมแตกตางกนั 

 
   สมมติฐานยอย 1.2 อายุที่แตกตางกนั มีผลตอ ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ 
จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
   โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

   HO : อายุ ทีแ่ตกตางกนั มีผลตอ ภาพลักษณของบรษิัท ทรูมูฟ จาํกัด ในทัศนะของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

   H1 : อายุ  ที่แตกตางกัน มีผลตอ ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทศันะของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ตาราง 13  แสดงภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร      

จําแนกตามอาย ุ
 

ภาพลักษณของ 

บริษัท ทรูมูฟ จํากัด 

แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Sig. 

ระหวางกลุม 2.784 3 .928 3.290 .021 ภาพลักษณของ  

บริษัท ทรูมูฟ จํากัด ภายในกลุม 97.583 346 .282   
 รวม 100.367 349    
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  จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด จําแนกตามอายุ โดยการ

ทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา มีคา Sig. เทากับ .021 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั(HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา อายทุี่แตกตางกนั มผีลตอ 

ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด แตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ดังนั้น 

  ผูวิจัยจงึไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวธิี

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนั  ทีร่ะดับ

นัยสําคัญ 0.5  ดังตอไปนี ้

 

ตาราง 14 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยเปนรายคูของผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกนักับภาพ  

ลักษณของบรษิัท ทรูมฟู จาํกัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

อาย ุ X  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 

3.97 
21 – 30 ป 

3.83 

31 – 40 ป 

3.99 

41 ปข้ึนไป 

4.10 
ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 3.97 - .14* -.01 -13 

   (.031) (.900) (.249) 

21 – 30 ป 3.83 - - -.15 -.27* 

    (.078) (.011) 

31 – 40 ป 3.99 - - - -.11 

     (.353) 

41 ปข้ึนไป 4.10 - - - - 

      

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

  จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคูของผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันกับ

ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด ในทศันะของผูใชบริการในเขตกรงุเทพมหานคร  พบวา 

  ผูใชบริการที่มอีายุตํ่ากวาหรอืเทากับ 20 ป กับ ผูใชบริการที่มีอาย ุ 21-30 ป ม ี คา Sig. 

เทากับ .031 ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา  ผูใชบริการที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มผีลตอ

ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จํากัด แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอายุ 21-30 ป อยางมนียัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั .05   โดยผูใชบริการที่มอีายุตํ่ากวาหรอืเทากับ 20 ป มีภาพลกัษณของบริษัท ทรูมูฟ 

จํากัด มากกวา ผูบริการที่มอีายุ 21-30 ป ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .14 
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แตกตางกนั มผีลตอ ภาพลกัษณของบริษทั ทรูมูฟ จํากดั ไมแตกตางกัน 

  ผูใชบริการที่มอีายุ 21-30 ป กับ ผูใชบริการที่มีอายุ 41 ปข้ึนไป ม ีคา Sig. เทากับ .011 ซึง่

นอยกวา .05  หมายความวา  ผูใชบริการที่มีอายุ 21-30 ป มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด 

แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอาย ุ 41  ปข้ึนไป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05   โดย

ผูใชบริการที่มอีายุ 21-30 ป มีภาพลกัษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด ตํ่ากวา ผูใชบริการที่มีอายุ 41 ปข้ึน

ไป  ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .27 
 
  สมมติฐานยอย 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มีผลตอ ภาพลกัษณของบริษัท 
ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
   โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

  HO : ระดับการศึกษา ที่แตกตางกนั มผีลตอ ภาพลักษณของบริษทั ทรูมฟู จํากัด ใน

ทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

  H1 : ระดับการศึกษา  ที่แตกตางกนั มผีลตอ ภาพลกัษณของบริษทั ทรูมูฟ จาํกัด ใน

ทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

  

ตาราง 15  แสดงภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  

จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ภาพลักษณของ 

บริษัท ทรูมูฟ จํากัด 

แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Sig. 

ระหวางกลุม .132 3 .044 .152 .929 ภาพลักษณของ 

บริษัท ทรูมูฟ จํากัด ภายในกลุม 100.235 346 .290   
 รวม 100.367 349    

 

  จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จํากัด จําแนกตามระดับ

การศึกษา โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา มีคา Sig. เทากับ .929 ซึ่งมากกวา .05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั(HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที ่
   
   
 
 
 



 68

  สมมติฐานยอย 1.4 อาชพีที่แตกตางกัน มีผลตอ ภาพลกัษณของบริษัท ทรูมูฟ 
จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
   โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

  HO : อาชพี ที่แตกตางกัน มีผลตอ ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จํากัด ในทัศนะของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

  H1 : อาชีพ  ที่แตกตางกัน มีผลตอ ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

  

ตาราง 16  แสดงภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  

จําแนกตามอาชีพ 
 

ภาพลักษณของ 

บริษัท ทรูมูฟ จํากัด 

แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Sig. 

ระหวางกลุม 1.547 3 .516 1.806 .146 ภาพลักษณของ 

บริษัท ทรูมูฟ จํากัด ภายในกลุม 98.820 346 .286   
 รวม 100.367 349    

   

  จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหภาพลกัษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด จําแนกตามอาชีพ โดย

การทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา มีคา Sig. เทากับ .146 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั(HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกนั มผีลตอ 

ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด ไมแตกตางกนั 

 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกบัภาพลักษณของบริษัท 
ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธอยาง

งายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสมัพันธ

ระหวางตัวแปรทั้งสองตวั ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

.05 
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 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ คือ 

 H0 :  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับ ภาพลักษณของบรษิัท ทรูมฟู จาํกัดใน

ทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 :   ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ ภาพลักษณของบรษิัท ทรูมูฟ จํากัด ใน

ทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 17 แสดงความสมัพนัธระหวาง ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ กับ ภาพลกัษณของบริษัท ทรูมฟู 

จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ Pearson Sig. ระดับ/ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) ความสัมพันธ 

 

1. สัญญาณชดัเจน เสยีงคมชัด 

 

.427** 

 

.000 

ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

 

2. มีสัญญาณสําหรับการโทรออกไดทุกที ่
 

.419** 

 

 

.000 

ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

 

3. รับสัญญาณโทรเขาไดทกุพืน้ที ่

 

.518** 

 

 

.000 

ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

 

4. โทรติดงาย 

.528** 

 

.000 

 

ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

 

5. สามารถใชงานกับอินเตอรเน็ต .438** .000 

ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

 

6. สามารถใชบริการชําระเงนิ, ซื้อสินคา/บริการได 

 

.386** 

 

 

.000 

ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

 

7. การบริการเสริมมีความหลากหลาย 

 

.259** 

 

 

.000 

ตํ่า 

ทิศทางเดียวกนั 

 

8. ชื่อเสียงของบริษัทผูใหบริการ 

 

.326** 

 

 

.000 

ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

9. การนําเทคโนโลยทีีท่ันสมัยมาใชกับ

โทรศัพทเคลื่อนที ่
 

.352** 

 

 

.000 

ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
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 จากตาราง 17  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวาง ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ กับ ภาพลักษณ

ของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชการทดสอบคาสถิติ

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

  โทรติดงาย, รับสัญญาณโทรเขาไดทกุพืน้ที,่ สามารถใชงานกบัอินเตอรเน็ต, สัญญาณ

ชัดเจน เสียงคมชัด, มีสัญญาณสําหรับการโทรออกไดทุกที,่  สามารถใชบริการชําระเงนิและซื้อสินคา/

บริการได, ชื่อเสียงของบริษทัผูใหบริการ และการนาํเทคโนโลยทีี่ทนัสมัยมาใชกับโทรศัพทเคลื่อนที่ มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา โทรติดงาย, รับสัญญาณโทรเขาไดทุกพืน้ที,่ สามารถใชงานกับ

อินเตอรเน็ต, สัญญาณชัดเจน เสียงคมชดั, มีสัญญาณสําหรับการโทรออกไดทุกที่,  สามารถใชบริการ

ชําระเงนิและซื้อสินคา/บริการได, ชื่อเสยีงของบริษทัผูใหบริการ และการนาํเทคโนโลยทีี่ทนัสมัยมาใช

กับโทรศัพทเคลื่อนที ่มีความสัมพันธกับ ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .528, .518, .438, .427, .419, .386, .362 และ 

.352 ตามลําดับ  นัน่คือ ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 

เมื่อโทรติดงาย, รับสัญญาณโทรเขาไดทกุพืน้ที,่ สามารถใชงานกับอินเตอรเน็ต, สัญญาณชัดเจน เสยีง

คมชัด, มีสัญญาณสําหรบัการโทรออกไดทุกที,่  สามารถใชบริการชําระเงินและซื้อสินคา/บริการได, 

ชื่อเสียงของบริษัทผูใหบริการ และการนําเทคโนโลยทีี่ทนัสมัยมาใชกบัโทรศัพทเคลือ่นที ่ มากขึ้น ก็จะ

ทําใหภาพลกัษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด เพิ่มข้ึนในระดบัปานกลาง 

 การบริการเสรมิมีความหลากหลาย  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การบริการเสริมมีความ

หลากหลาย มคีวามสัมพันธกับ ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด  อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .259 นั่นคือ ตัวแปรทัง้สองมีความสมัพันธกนัในระดับตํ่า

ทิศทางเดียวกนั กลาวคือ การบริการเสริมมีความหลากหลาย  มากขึน้ กจ็ะทําใหภาพลักษณของบริษัท 

ทรูมูฟ จํากัด เพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
  
 สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยทางดานการบรกิาร มีความสัมพนัธกับภาพลกัษณของ
บริษัท ทรูมฟู จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธอยาง

งายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสมัพันธ

ระหวางตัวแปรทั้งสองตวั ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

.05 
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 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ คือ 

 H0 :  ปจจยัทางดานการบริการ ไมมีความสัมพันธกับ ภาพลักษณของบรษิัท ทรูมูฟ จํากัดใน

ทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 :   ปจจัยทางดานการบริการ มีความสมัพนัธกับ ภาพลกัษณของบริษทั ทรูมูฟ จํากดั ใน

ทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตาราง 18 แสดงความสมัพนัธระหวาง ปจจัยทางดานการบริการ กบั ภาพลกัษณของบริษัท ทรูมูฟ 

จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยทางดานการบริการ Pearson Sig. ระดบั/ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) ความสัมพันธ 

1. การแตงกาย/บุคลิก/ลักษณะของพนักงานและ

เจาหนาที่ดูดีมคีวามเหมาะสม 
.317** .000 

ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

2. พนักงานและเจาหนาทีม่คีวามรูเกีย่วกบั

ผลิตภัณฑ/บริการของบริษทัเปนอยางด ี
.313** 

 

.000 
ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

3. ศูนยบริการของบริษัทตั้งอยูในทีท่ี่สามารถติดตอ

ไดสะดวกและครอบคลุมทั่วทุกพื้นที ่
.313** 

 

.000 
ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

4. การตกแตงศูนยบริการทนัสมัยและสวยงาม 
.321** 

 

.000 
ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

5. การจัดวางสินคาหรือผลิตภัณฑตาง ๆ ของบริษัท

มีความครบถวนและนาสนใจ 
.373** 

 

.000 
ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

6. การติดตอศูนยบริการ (Call Center) ทําไดสะดวก 
.370** 

 

.000 
ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

7. ระยะเวลาในการรับสายโทรศัพทของพนักงาน

รวดเร็วเปนไปตามมาตรฐาน .366** 

 

 

.000 

ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 
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ตาราง 18 (ตอ) 

 

ปจจัยทางดานการบริการ Pearson Sig. ระดับ/ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) ความสัมพันธ 

7. ระยะเวลาในการรับสายโทรศัพทของพนักงาน

รวดเร็วเปนไปตามมาตรฐาน 
.366** 

 

.000 

ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

8. การใหขอมลูหรือการตอบปญหา/ขอสงสัยของ

พนกังานกระจางชัด 
.376** 

 

.000 
ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

9. การติดตามงาน (หลงัจากแจงเหตุตาง ๆ / 

รองเรียน / ปรึกษาเกี่ยวกับบริการตาง ๆ) พนกังาน

ทําดวยความรวดเร็วและมีการแจงผลการดําเนนิงาน 

.443* 

 
 

.000 

 

ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

10. การสงขาวสารขอมูลสําหรับลูกคาของบริษัท

สม่ําเสมอ และรวดเร็วทนัเหตุการณ 
411** 

 

.000 
ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 18  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ปจจยัทางดานการบริการ กับ ภาพลักษณ

ของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชการทดสอบคาสถิติ

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

  การติดตามงาน (หลังจากแจงเหตุตาง ๆ/รองเรียน / ปรึกษาเกีย่วกับบริการตาง ๆ) พนักงาน

ทําดวยความรวดเร็วและมีการแจงผลการดําเนนิงาน, การสงขาวสารขอมูลสําหรับลูกคาของบริษัท

สม่ําเสมอ และรวดเร็วทนัเหตุการณ, การใหขอมูลหรือการตอบปญหา/ขอสงสัยของพนกังานกระจางชัด

, การจัดวางสนิคาหรือผลิตภัณฑตาง ๆ ของบริษัทมีความครบถวนและนาสนใจ, การติดตอศูนยบริการ 

(Call Center) ทาํไดสะดวก,  ระยะเวลาในการรับสายโทรศพัทของพนักงานรวดเรว็เปนไปตาม

มาตรฐาน, การตกแตงศูนยบริการทนัสมยั, ศูนยบริการของบริษัทตั้งอยูในทีท่ี่สามารถติดตอไดสะดวก

และครอบคลุมทั่วทุกพืน้ที,่ พนักงานและเจาหนาทีม่ีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ/บริการของบริษัทเปน

อยางดี และการแตงกาย/บุคลิก/ลักษณะของพนกังานและเจาหนาทีดู่ดีมีความเหมาะสม มีคา Sig.(2-

tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  หมายความวา การตดิตามงาน (หลังจากแจงเหตุตาง ๆ/รองเรยีน / ปรึกษาเกี่ยวกับบริการตาง ๆ) 

พนกังานทําดวยความรวดเร็วและมีการแจงผลการดําเนินงาน, การสงขาวสารขอมูลสําหรับลูกคาของ

บริษัทสม่ําเสมอ และรวดเร็วทันเหตุการณ, การใหขอมูลหรือการตอบปญหา/ขอสงสัยของพนกังาน
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กระจางชัด, การจัดวางสินคาหรือผลิตภัณฑตาง ๆ ของบริษัทมีความครบถวนและนาสนใจ, การติดตอ

ศูนยบริการ (Call Center) ทําไดสะดวก,  ระยะเวลาในการรับสายโทรศัพทของพนักงานรวดเร็วเปนไป

ตามมาตรฐาน, การตกแตงศูนยบริการทันสมยั, ศูนยบริการของบริษัทตั้งอยูในทีท่ี่สามารถติดตอได

สะดวกและครอบคลุมทั่วทุกพื้นที่, พนักงานและเจาหนาที่มีความรูเกีย่วกับผลิตภัณฑ/บริการของบริษัท

เปนอยางด ี และการแตงกาย/บุคลกิ/ลักษณะของพนักงานและเจาหนาที่ดูดีมคีวามเหมาะสม มี

ความสัมพันธกับ ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .443, .411, .376, .373, .370, .366, .321, .313, .313 และ .317 

ตามลําดับ  นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัในระดับปานกลางทิศทางเดยีวกนั กลาวคอื เมื่อ

การติดตามงาน (หลังจากแจงเหตุตาง ๆ/รองเรียน / ปรึกษาเกีย่วกับบริการตาง ๆ) พนักงานทาํดวย

ความรวดเร็วและมีการแจงผลการดําเนินงาน, การสงขาวสารขอมูลสําหรับลูกคาของบริษัทสม่าํเสมอ 

และรวดเร็วทนัเหตกุารณ, การใหขอมูลหรือการตอบปญหา/ขอสงสัยของพนักงานกระจางชัด, การจัด

วางสินคาหรือผลิตภัณฑตาง ๆ ของบริษทัมคีวามครบถวนและนาสนใจ, การติดตอศูนยบริการ (Call 

Center) ทาํไดสะดวก,  ระยะเวลาในการรับสายโทรศัพทของพนกังานรวดเร็วเปนไปตามมาตรฐาน, 

การตกแตงศูนยบริการทนัสมัย, ศูนยบริการของบริษัทตัง้อยูในทีท่ี่สามารถติดตอไดสะดวกและ

ครอบคลุมทั่วทุกพื้นที่, พนกังานและเจาหนาทีม่ีความรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ/บริการของบริษัทเปนอยางดี 

และการแตงกาย/บุคลกิ/ลักษณะของพนักงานและเจาหนาที่ดูดีมีความเหมาะสม มากขึ้น ก็จะทําให

ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 
 สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยทางดานบรรษัทภิบาล มีความสัมพนัธกับภาพลกัษณของ
บริษัท ทรูมฟู จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธอยาง

งายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสมัพันธ

ระหวางตัวแปรทั้งสองตวั ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

.05 

 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ คือ 

 H0 :  ปจจัยทางดานบรรษทัภิบาล ไมมีความสัมพันธกับ ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จํากัด 

ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 :     ปจจัยทางดานบรรษัทภิบาล มีความสัมพันธกับ ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด

ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 19 แสดงความสมัพนัธระหวาง ปจจัยทางดานบรรษัทภิบาล กับ ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ 

จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยทางดานบรรษัทภิบาล Pearson Sig. ระดับ/ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) ความสัมพันธ 

1. การที่บริษทัรวมทํากิจกรรมเพื่อสังคมบอย ๆ เปน

ส่ิงทีท่ําใหคนทั่วไปมองบริษัทในแงดี 
.341** .000 

ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

2. ผูบริหารระดับสูงของบริษัทเปนที่รูจกัและยอมรับ

ในสังคมธุรกจิเปนอยางด ี
.486** 

 

.000 
ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

3. บริษัทไดรับรองมาตรฐานระดับสากล (ISO) 
.362** 

 

.000 
ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

4. บริษัทมีรายงานการเงนิประจําปทีน่าเชื่อถือ 
.428** 

 

.000 
ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

5. การที่บริษทัสามารถพัฒนาผลิตภัณฑของบริษัท

ใหสามารถแขงขันกับคูแขงขนัไดเปนอยางดี 
.378** 

 

.000 
ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

  

 จากตาราง 19  การวิเคราะหความสมัพันธระหวาง ปจจัยทางดานบรรษทัภิบาล กับ 

ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด ในทศันะของผูใชบริการในเขตกรงุเทพมหานคร  โดยใชการทดสอบ

คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

  ผูบริหารระดบัสูงของบริษทัเปนที่รูจักและยอมรับในสังคมธุรกิจเปนอยางด,ี บริษัทมีรายงาน

การเงนิประจาํปที่นาเชื่อถือ, . การที่บริษัทสามารถพฒันาผลิตภัณฑของบริษทัใหสามารถแขงขันกับ

คูแขงขันไดเปนอยางดี, บริษัทไดรับรองมาตรฐานระดับสากล (ISO) และการที่บริษัทรวมทํากจิกรรม

เพื่อสังคมบอย ๆ เปนสิ่งที่ทาํใหคนทั่วไปมองบริษัทในแงดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา 

.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริหาร

ระดับสูงของบริษัทเปนที่รูจักและยอมรับในสังคมธุรกิจเปนอยางดี, บริษัทมีรายงานการเงนิประจาํปที่

นาเชื่อถือ, การที่บริษัทสามารถพัฒนาผลติภัณฑของบริษัทใหสามารถแขงขันกับคูแขงขันไดเปนอยางดี

, บริษทัไดรับรองมาตรฐานระดับสากล (ISO) และการทีบ่ริษัทรวมทํากิจกรรมเพื่อสังคมบอย ๆ เปนสิ่งที่

ทําใหคนทั่วไปมองบริษัทในแงดี มีความสัมพันธกับ ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากบั .486, .428, .378, .362 และ 
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.341 ตามลําดับ  นัน่คือ ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 

เมื่อผูบริหารระดับสูงของบรษิัทเปนที่รูจกัและยอมรับในสังคมธุรกิจเปนอยางดี, บริษัทมีรายงานการเงนิ

ประจําปทีน่าเชื่อถือ, การทีบ่ริษัทสามารถพัฒนาผลิตภัณฑของบริษัทใหสามารถแขงขันกับคูแขงขันได

เปนอยางดี, บริษัทไดรับรองมาตรฐานระดับสากล (ISO) และการที่บริษัทรวมทาํกิจกรรมเพื่อสังคมบอย 

ๆ เปนสิ่งทีท่ําใหคนทั่วไปมองบริษัทในแงดี มากขึน้ ก็จะทําใหภาพลกัษณของบริษทั ทรูมูฟ เพิม่ข้ึนใน

ระดับปานกลาง 

 
 สมมติฐานขอที่ 5 ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จํากัด ในทศันะของผูใชบริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารทรมููฟ 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธอยาง

งายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสมัพันธ

ระหวางตัวแปรทั้งสองตวั ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

.05 

 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ คือ 

 H0 : ภาพลกัษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ไม

มีความสมัพนัธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการทรูมฟู 

 H1 : ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร มี

ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการทรูมฟู 

 

ตาราง 20 แสดงความสมัพนัธระหวาง ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของ 

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร กับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการทรูมูฟ 

  

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อในอนาคต แนวโนมพฤตกิรรมการบอกตอ  

ภาพลักษณของ 

บริษัท ทรูมูฟ จํากัด 
Pearson 

Correlation 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับ/ทิศทาง 

ความสัมพันธ 
Pearson 

Correlation 

Sig 

(2-tailed) 
ระดับ/ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ภาพลักษณ ของ

บริษัท ทรูมูฟ จํากัด 

.606** 

 

.000 ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกัน 
.577** .000 ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกัน 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
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 จากตาราง 20  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ภาพลักษณของบรษิัท ทรูมฟู จาํกัด ใน

ทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร กับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการทรมููฟ และแนวโนม

พฤติกรรมการบอกตอ โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา 

 ความสัมพันธระหวาง ภาพลักษณของบรษิัท ทรูมูฟ จาํกัด กับ แนวโนมพฤติกรรมการใช

บริการทรูมฟู มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกดั มีความสัมพันธกับ 

แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการทรูมูฟ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ เทากบั .606  นัน่คือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน 

กลาวคือ เมื่อภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด มากขึ้น ก็จะทาํใหแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการ 

ทรูมูฟ  เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 ความสัมพันธระหวาง ภาพลักษณของบรษิัท ทรูมูฟ จาํกัด กับ แนวโนมพฤติกรรมการบอก

ตอ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ภาพลักษณของบรษิัท ทรูมฟู จํากัด มีความสัมพันธกับ การแนะนํา

ใหบุคคลอื่นมาใช อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ เทากับ .577  

นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัในระดับปานกลางทิศทางเดยีวกนั กลาวคือ เมื่อภาพลักษณ

ของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด มากขึ้น ก็จะทําใหการแนะนาํใหบุคคลอื่นมาใช เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 21   สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ขอ                                สมมติฐาน สถิติที่ใช และ 

ผลการทดสอบ 

ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อาย ุระดับ

การศึกษา อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ 

จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 
 

1.1 เพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ใน

ทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 

 

 
 

Independent t-test 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 1. 

1.2 อาย ุที่แตกตางกัน มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด 

ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

One way ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 

1.3 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกนั มีผลตอภาพลักษณของบริษัท 

ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง

กัน 

One way ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 

1.4 อาชพี ที่แตกตางกนั มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด

ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

One way ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

2. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ มคีวามสัมพันธกับ ภาพลักษณของบริษัท 

ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

Pearson Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

 

3. ปจจัยทางดานการบริการ มีความสมัพนัธกับ ภาพลักษณของบริษัท 

ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

Pearson Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

 

4. 

 

 

ปจจัยทางดานบรรษัทภิบาล มีความสัมพันธกับ ภาพลักษณของ

บริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

Pearson Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 
 

5. ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด ในทศันะของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใช

บริการทรูมฟู 

Pearson Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 



 78

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการธุรกิจผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทมือถือ ในการตัดสินใจดําเนินธุรกิจ  อีกทั้งนําไปชวยในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด  การ

ประชาสัมพันธเพื่อภาพลักษณที่ดีแกองคกร  ตลอดจนเปนประโยชนแกผูสนใจในการศึกษาคนควาหา

ขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณของธุรกิจบริการอีกดวย  
 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา  
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
  ในการวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะ

ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูใชบริการทรูมูฟในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

ผลตอภาพลักษณของบริษัท  

3. เพื่อศึกษาถงึปจจัยดานผลติภัณฑ  การบริการ  และบรรษัทภิบาล  ทีม่ีผลตอภาพลกัษณ

ของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาถงึแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการทรูมูฟในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร  ซึ่งประกอบดวย เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพที่

แตกตางกนั มผีลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

2. ปจจัยดานผลติภัณฑมีความสัมพนัธกับภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะ

ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยดานการบริการมีความสัมพนัธกับภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะ

ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4. ปจจัยดานบรรษัทภิบาลมีความสัมพนัธกบัภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด ในทัศนะ

ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการใช

บริการทรูมฟู 
 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา  
  ประชากร 

  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ของทรูมฟูในเขต

กรุงเทพมหานคร 
   
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ของทรูมูฟในเขต

กรุงเทพมหานคร  ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นจึงใชการกําหนดขนาดตัวอยางจากการ

คํานวณจากสูตร ซึ่งเทากับ 323 คน และเพิ่มจํานวนกลุมตัวอยาง 17 คน ดังนั้นกลุมตัวอยางเทากับ 

350 คน 

   
  เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
  ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล โดยจัดลําดับเนื้อหา

แบบสอบถามใหครอบคลุมขอมูลที่ตองการ ซึ่งแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

   สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลในลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ โดยลักษณะแบบสอบถามประกอบดวย

คําถามแบบมีคําตอบใหเลือก 2 คําตอบ (Simple-dichotomy question) จํานวน 1 ขอ คําถามที่มี

หลายคําตอบใหเลือก (Multiple choices question) จํานวน 3 ขอ รวมทั้งหมด 4 ขอ 

   สวนที่ 2  เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามทีม่ผีลตอ

ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด  ซึ่งไดแก  ผลิตภัณฑ  บริการ  และบรรษัทภิบาล  ลักษณะของ

แบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบ Likert Scale จํานวน 24 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยจะใหคะแนนกับส่ิงที่กําลังวัดอยูตามคะแนนที่กําหนดให โดยแบง

การแสดงความเห็นออกเปน 5 ระดับ 

   สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด  ซึ่งไดแก  ภาพลักษณดาน

บริษัท  และภาพลักษณตราสินคา  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบ Likert Scale  
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จํานวน 7 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยจะใหคะแนนกับส่ิงที่

กําลังวัดอยูตามคะแนนที่กําหนดให โดยแบงการแสดงความเห็นออกเปน 5 ระดับ 

   สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการทรูมูฟ  ลักษณะของ

แบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบ Semantic Scale จํานวน 2 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยจะใหคะแนนกับส่ิงที่กําลังวัดอยูตามคะแนนที่กําหนดให 

โดยแบงการแสดงความเห็นออกเปน 5 ระดับ   
 
  การหาคุณภาพของเครื่องมือ 
  ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพื่อวัดคา

ความเชื่อมั่น (reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชการหาคาสัมประสิทธิ์ α (α-Coefficient) ของ 

ครอนบัค (Cronbach) ไดคาความเชื่อมั่นดังนี้ 

 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานผลิตภัณฑ มีจํานวน 9 ขอ มีคาความเชื่อมั่น 0.7795 

แสดงวาแบบสอบถามนี้มีความนาเชื่อถือ  

 คาความเชื่อมั่นของของแบบสอบถามดานบริการ มีจํานวน 10 ขอ มีคาความเชื่อมั่น 0.7926 

แสดงวาแบบสอบถามนี้มีความนาเชื่อถือ 

 คาความเชื่อมั่นของของแบบสอบถามดานบรรษัทภิบาล มีจํานวน 5 ขอ มีคาความเชื่อมั่น 

0.7855 แสดงวาแบบสอบถามนี้มีความนาเชื่อถือ 

 คาความเชื่อมั่นของของแบบสอบถามดานภาพลักษณดานบริษัท มีจํานวน 4 ขอ มีคาความ

เชื่อมั่น 0.7004 แสดงวาแบบสอบถามนี้มีความนาเชื่อถือ 

 คาความเชื่อมั่นของของแบบสอบถามดานภาพลักษณตราสินคา มีจํานวน 3 ขอ มีคาความ

เชื่อมั่น 0.7409 แสดงวาแบบสอบถามนี้มีความนาเชื่อถือ 

 และคาความเชื่อมั่นของของแบบสอบถามรวมทุกดาน มีจํานวน 31 ขอ มีคาความเชื่อมั่น 

0.8831 แสดงวาแบบสอบถามนี้มีความนาเชื่อถือ 

 
  การวิเคราะหขอมูล 
  การศึกษาวิจัยนี้ เปนการศึกษาถึง ปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ใน

ทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดนําขอมูลที่ไดจากการเก็บแบบสอบถามมา

ตรวจสอบความสมบูรณกอนที่จะแปลงขอมูล และเขารหัส (Coding) เพื่อนํามาประมวลผลและ

วิเคราะหทางสถิติโดยใชคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติ โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for Social Sciences) และทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถิติตางๆดังตอไปนี้ 
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  1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายถึงลักษณะทาง

ประชากรศาสตรของกลุมประชากร คือ   เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ ทําใหทราบถึงลักษณะ

พื้นฐานของขอมูล สถิติที่ใชไดแก คารอยละ (Percentage) คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) 

  2. การวิเคราะหโดยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐานแตละขอ 

สถิติที่ใช ไดแก Independent t-test ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุม

ประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว [One-way Analysis of 

Variance (ANOVA)] ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากรที่มี

มากกวา 2 กลุม และ สถิติ Pearson Product Moment Correlation Coefficient ใชหาคา

ความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
  การศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 

 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร 
 การวิเคราะหสามารถสรุปผลโดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

 เพศ พบวา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคือเพศหญิง มากกวาเพศชาย 

 อายุ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 21-30 ป  รองลงมาคือ อายุตํ่ากวา

หรือเทากับ 20 ป และ  อายุ 31-40 ป ตามลําดับ 

  การศึกษา พบวา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา และ  ระดับตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน 

ตามลําดับ 

  อาชีพ  พบวา  ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพนิสิต/นักศึกษา รองลงมา 

คือ พนักงานบริษัทเอกชน และ  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ตามลําดับ 

 
สวนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑ  
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑโดยรวม มีผลตอภาพลักษณของบริษัท 

ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก เมื่อพจิารณาเปนรายขอ  

พบวา  
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 การนาํเทคโนโลยีทีท่ันสมยัมาใชกับโทรศัพทเคลื่อนที่,ชื่อเสียงของบริษทัผูใหบริการ,  การ

บริการเสริมมคีวามหลากหลาย, สามารถใชบริการชําระเงนิและซื้อสินคา/บริการได, สามารถใชงานกับ

อินเตอรเน็ต, โทรติดงาย, สัญญาณชัดเจน เสยีงคมชัด, รับสัญญาณโทรเขาไดทุกพืน้ที ่และมีสัญญาณ

สําหรับการโทรออกไดทุกพืน้ที ่ มีผลในระดับมาก   

 มีสัญญาณสําหรับการโทรออกไดทุกพืน้ที่  มีผลในระดับปานกลาง 

 
  สวนที ่3 การวิเคราะหปจจัยดานบรกิาร  
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอดานการบริการโดยรวม มีผลตอภาพลักษณของบริษัท 

ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก เมื่อพจิารณาเปนรายขอ  

พบวา  

 การแตงกาย/บุคลิก/ลักษณะของพนักงานและเจาหนาทีดู่ดีมีความเหมาะสม  มีผลในระดับ

มากที่สุด   

การตกแตงศูนยบริการทนัสมัยและสวยงาม,  พนักงานและเจาหนาทีม่คีวามรูเกีย่วกบั

ผลิตภัณฑ/บริการของบริษทัเปนอยางดี, การจัดวางสินคาหรือผลิตภัณฑตาง ๆ ของบริษัทมีความ

ครบถวนและนาสนใจ,  การสงขาวสารขอมูลสําหรับลูกคาของบริษทัสม่ําเสมอ/รวดเร็วทนัเหตุการณ, 

ศูนยบริการของบริษัทตัง้อยูในทีท่ี่สามารถติดตอไดสะดวกและครอบคลมุทั่วทุกพื้นที่, การติดตอ

ศูนยบริการ (Call Center) ทําไดสะดวก, การติดตามงาน (หลงัจากแจงเหตุตาง ๆ /รองเรียน/ ปรึกษา

เกี่ยวกับบริการตางๆ) พนักงานทําดวยความรวดเร็วและมีการแจงผลการดําเนนิงาน, การใหขอมูลหรือ

การตอบปญหา/ขอสงสัยของพนักงานกระจางชัด  และระยะเวลาในการรับสายโทรศัพทของพนกังาน

รวดเร็วเปนไปตามมาตรฐาน มีผลในระดบัมาก 

 
สวนที่ 4 การวิเคราะหปจจัยดานบรรษัทภิบาล 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอดานบรรษัทภิบาลโดยรวม มีผลตอภาพลักษณของ

บริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนราย

ขอ  พบวา   

 การที่บริษทัรวมทํากิจกรรมเพื่อสังคมบอย ๆ เปนสิง่ที่ทาํใหคนทั่วไปมองบริษัทในแงดี, 

ผูบริหารระดับสูงของบริษัทเปนที่รูจกัและยอมรับในสังคมธุรกิจเปนอยางดี,  การที่บริษัทสามารถ

พัฒนาผลิตภัณฑของบริษทัใหสามารถแขงขันกับคูแขงขันไดเปนอยางดี, บริษทัไดรับรองมาตรฐาน

ระดับสากล (ISO) และบริษทัมีรายงานการเงินประจาํปที่นาเชื่อถือ มผีลในระดับมาก   

 
 



 83

สวนที่ 5 การวิเคราะหภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จํากัด 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอภาพลักษณโดยรวม มีผลตอภาพลักษณของบริษัท 

ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน 

พบวา 

 ภาพลักษณดานบริษทัโดยรวม มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดบัมาก  โดยมคีวามคิดเหน็ตอ การมีสวนชวยสงัคมในการ

สงเสริมใหคนมีงานทํา โดยการคัดเลือกพนักงานที่มีคุณสมบัติตามตองการ มารวมงานกบัทรูมฟู, ทาน

มีความมั่นใจและมีความเชือ่ถือในการใชบริการของทรมููฟ, ทรูมฟูเปนผูใหบริการระบบ

โทรศัพทเคลื่อนที่ระดับพรีเมีย่ม  และทรูมฟูมีมาตรฐานเดียวกับผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่อ่ืนๆ  

ในระดบัมาก 

 ภาพลักษณตราสินคาโดยรวม  มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดบัมาก  โดยมคีวามคิดเหน็ตอ โลโกทรูมฟู เปนตัวอักษรสีแดง

ที่มีความเปนเอกลักษณ  ในระดับมากที่สุด  สวนทรูมฟู เปนชื่อทีเ่รียกติดปาก เรียกงาย, โลโกทรูมฟู

เปนโลโกผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย  มีผลในระดับมาก 

 
สวนที่ 6 การวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารทรมููฟ 
 แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการทรูมูฟในอนาคต พบวา ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามมี

แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการทรูมูฟในอนาคต อยูในระดับใชบริการตอ  

 แนวโนมพฤตกิรรมการบอกตอ พบวา ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรม

การบอกตอ อยูในระดับแนะนําวาจะบอกตอ  

 
สวนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  
 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจยัดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอภาพลักษณของบริษทั ทรูมูฟ จํากัด ในทศันะของ
ผูใชบริการในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน 
 เพศ มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด พบวา เพศ ที่แตกตางกนั มีผลตอ 

ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 อายุ  มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด พบวา อาย ุ ที่แตกตางกนั มีผลตอ 

ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด แตกตางกนั ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ .05  ซึง่สอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 
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 ระดับการศึกษา  มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด พบวา ระดับการศึกษา ที่

แตกตางกนั มผีลตอ ภาพลกัษณของบริษทั ทรูมูฟ จํากดั ไมแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถติิ .05  

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 อาชีพ  มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด พบวา อาชพี ที่แตกตางกัน มีผลตอ 

ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จํากัดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกบัภาพลักษณของบริษัท 
ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ กบั ภาพลักษณของบริษัท 

ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

 โทรติดงาย, รับสัญญาณโทรเขาไดทุกพืน้ที่, สามารถใชงานกับอินเตอรเน็ต, สัญญาณชัดเจน 

เสียงคมชัด, มสัีญญาณสําหรับการโทรออกไดทุกที,่  สามารถใชบริการชําระเงนิและซื้อสินคา/บริการได

, ชื่อเสยีงของบริษัทผูใหบริการ และการนาํเทคโนโลยทีี่ทนัสมัยมาใชกับโทรศัพทเคลื่อนที่ มี

ความสัมพันธกับ ภาพลกัษณของบริษัท ทรูมูฟ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยตัวแปรทั้ง

สองมีความสมัพันธกนัในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  

 การบริการเสรมิมีความหลากหลาย มีความสัมพันธกับ ภาพลักษณของบริษทั ทรูมูฟ จาํกัด 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัในระดบัตํ่าทิศทางเดียวกนั  

 
 สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยทางดานการบรกิาร มีความสัมพนัธกับภาพลกัษณของ
บริษัท ทรูมฟู จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ปจจัยทางดานการบริการ กับ ภาพลกัษณของบริษัท 

ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา 

 การติดตามงาน (หลงัจากแจงเหตุตาง ๆ/รองเรียน / ปรึกษาเกี่ยวกับบริการตาง ๆ) พนักงาน

ทําดวยความรวดเร็วและมีการแจงผลการดําเนนิงาน, การสงขาวสารขอมูลสําหรับลูกคาของบริษัท

สม่ําเสมอ และรวดเร็วทนัเหตุการณ, การใหขอมูลหรือการตอบปญหา/ขอสงสัยของพนกังานกระจางชัด

, การจัดวางสนิคาหรือผลิตภัณฑตาง ๆ ของบริษัทมีความครบถวนและนาสนใจ, การติดตอศูนยบริการ 

(Call Center) ทาํไดสะดวก,  ระยะเวลาในการรับสายโทรศพัทของพนักงานรวดเร็วเปนไปตาม

มาตรฐาน, การตกแตงศูนยบริการทนัสมยั, ศูนยบริการของบริษัทตั้งอยูในทีท่ี่สามารถติดตอไดสะดวก

และครอบคลุมทั่วทุกพืน้ที,่ พนักงานและเจาหนาทีมี่ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ/บริการของบริษัทเปน

อยางด ี และการแตงกาย/บุคลกิ/ลักษณะของพนักงานและเจาหนาที่ดูดีมีความเหมาะสม มี
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ความสัมพันธกับ ภาพลกัษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธกนัในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน 

 
 สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยทางดานบรรษัทภิบาล มีความสัมพนัธกับภาพลกัษณของ
บริษัท ทรูมฟู จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวเิคราะหความสัมพันธระหวาง ปจจยัทางดานบรรษัทภิบาล กบั ภาพลักษณของบริษัท 

ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร    พบวา 

 ผูบริหารระดับสูงของบริษัทเปนที่รูจกัและยอมรับในสังคมธุรกิจเปนอยางดี, บริษัทมีรายงาน

การเงนิประจาํปที่นาเชื่อถือ, การที่บริษัทสามารถพฒันาผลิตภัณฑของบริษทัใหสามารถแขงขันกบั

คูแขงขันไดเปนอยางดี, บริษัทไดรับรองมาตรฐานระดับสากล (ISO) และการที่บริษัทรวมทํากจิกรรม

เพื่อสังคมบอย ๆ เปนสิ่งทีท่ําใหคนทั่วไปมองบริษัทในแงดี มีความสัมพันธกับ ภาพลักษณของบริษัท 

ทรูมูฟ จาํกัด อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัในระดบัปาน

กลางทิศทางเดียวกนั 

 
 สมมติฐานขอที่ 5 ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จํากัด ในทศันะของผูใชบริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารทรูมูฟ 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จํากัด ในทัศนะของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร กับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการทรูมฟู และแนวโนมพฤติกรรม

การบอกตอ  พบวา 

 ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด มคีวามสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการท

รูมูฟ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง

ทิศทางเดียวกนั 

 ภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด มีความสัมพันธกับ การแนะนําใหบุคคลอื่นมาใช อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัในระดับปานกลางทิศทางเดยีวกนั 

 
อภิปรายผล 
  จากผลการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
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ปจจัยดานประชากรศาสตร 
 ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป  มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีอาชีพนิสิต/

นักศึกษา  สอดคลองกับ มาฆะ  ชื่นสําราญ (2547: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีตอภาพพจนของ 

บมจ.เทเลคอมเอเชีย คอรปอเรชั่น ในทัศนะของผูใชบริการโทรศัพทบานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญ เปนเพศหญิง การศึกษาปริญญาตรี 
  
ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 พบวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑโดยรวม ตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ 

จํากัด  ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  การนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใชกับ

โทรศัพทเคลื่อนที่ มีผลในระดับมาก  สามารถอธิบายไดวา ผูใชบริการใหความสําคัญตอการนํา

เทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใชกับโทรศัพทเคลื่อนที่มากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับ เอกชัย  ล้ินสุวรรณ (2545 : 

บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการรับบริการของศูนยบริการโทรศัพทเทเลคอม

เอเชีย คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) สาขายอยฟอรจูนทาวน รัชดาภิเษก พบวา ลูกคาสวนใหญมีความ

พอใจในการรับบริการของศูนยบริการโทรศัพทเทเลคอมฯ ในดานความกาวหนาทันสมัยของการบริการ

มากที่สุด   

  
ปจจัยดานการบริการ 
 พบวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นตอดานการบริการโดยรวม ตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ 

จํากัด ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา การแตงกาย/บุคลิก/ลักษณะของพนักงานและ

เจาหนาที่ดูดีมีความเหมาะสม  มีผลในระดับมากที่สุด  สามารถอธิบายไดวา ผูใชบริการใหความสาํคญั

ตอการแตงกาย/บุคลิก/ลักษณะของพนักงานและเจาหนาที่ดูดีมีความเหมาะสม มากที่สุด  ซึ่ง

สอดคลองกับ มาฆะ ชื่นสําราญ (2547 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีตอภาพพจนของ บมจ.เทเล

คอมเอเชีย คอรปอเรชั่น ในทัศนะของผูใชบริการโทรศัพทบานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การแตง

กาย/บุคลิก/ลักษณะของพนักงานและเจาหนาที่ดีพอ มีผลปานกลางตอภาพพจนของบมจ.เทเลคอม

เอเชีย คอรปอเรชั่น ในทัศนะของผูใชบริการ  ซึ่งตรงกับมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2538 : 17) ได

กลาววา คุณภาพของการบริหารการบริการและการใหบริการของพนักงานบริการ นับเปนปจจัยที่

นําไปสูความสําเร็จของการบริการ  ซึ่งขึ้นอยูกับการวางแผนการบริการที่สอดคลองกับความคาดหวัง

ของผูบริการ  และการพัฒนาคุณลักษณะของพนักงานบริการที่ดี  ไดแก การเปนผูที่มีจิตสํานึกในการ

ใหบริการ รวมทั้งมีความรู ความสามารถ เจตคติ ตลอดจนมีบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับบริการ รวมทั้ง

บุคลากรผูปฏิบัติงานบริการ จะชวยสรางบรรยากาศของการบริการที่สรางความรูสึกที่ดีและความพึง

พอใจของการบริการทุกระดับ 
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ปจจัยดานบรรษัทภิบาล 
 พบวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นตอดานบรรษัทภิบาลโดยรวม ตอภาพลักษณของบริษัท 

ทรูมูฟ จํากัด ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา การที่บริษัทรวมทํากิจกรรมเพื่อสังคมบอย 

ๆ เปนสิ่งที่ทําใหคนทั่วไปมองบริษัทในแงดี มีผลในระดับมาก  สามารถอธิบายไดวา ผูใชบริการให

ความสําคัญตอการที่บริษัทรวมทํากิจกรรมเพื่อสังคมบอย ๆ เปนสิ่งที่ทําใหคนทั่วไปมองบริษัทในแงดี 

มากที่สุด  ซึ่งสอดคลองกับ มาฆะ ชื่นสําราญ (2547 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีตอภาพพจนของ 

บมจ.เทเลคอมเอเชีย คอรปอเรชั่น ในทัศนะของผูใชบริการโทรศัพทบานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ผูใชบริการใหความสําคัญตอการที่บริษัทรวมทํากิจกรรมเพื่อสังคมบอย ๆ เปนสิ่งที่ทําใหคนทั่วไปมอง

บริษัทในแงดี มีผลมาก ตอภาพพจนของ บมจ.เทเลคอมเอเชีย คอรปอเรชั่น ในทัศนะของผูใชบริการ  

ซึ่งตรงกับเชาวนะ  ไตรมาศ (2546)  ไดกลาววา ผูบริหารบรรษัทภิบาลที่ดีจะไมมองเฉพาะแตตนเอง  

แตเขาจะมุงสรางสมรรถนะการแขงขันซึ่งจะนําธุรกิจไปสูกําไร เสถียรภาพ และความมั่งคั่งขององคการ  

โดยไมลืมการเผื่อแผเจือจานแกสังคมตลอดจนความรับผิดชอบตอผูมีสวนเกี่ยวของทุกฝายอยางมีดุลย

ภาพ  แทนที่จะรับผิดชอบตอผูถือหุนเพียงฝายเดียวเชนในอดีต 

 
ภาพลักษณของบริษัท ทรมููฟ จาํกัด 
 พบวา ผูใชบริการมีความคดิเห็นตอภาพลักษณโดยรวม มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ 

จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

โลโกทรูมฟู เปนตัวอักษรสีแดงที่มีความเปนเอกลักษณ มีผลในระดับมากที่สุด  และทรูมูฟ มีสวนชวย

สังคมในการสงเสริมใหคนมงีานทาํ โดยการคัดเลือกพนกังานที่มีคุณสมบัติตามตองการ มารวมงาน

กับทรูมฟู มีผลระดับมาก  สามารถอธิบายไดวาผูใชบริการใหความสาํคัญตอโลโกทรูมูฟ เปนตวัอักษรสี

แดงที่มีความเปนเอกลักษณ และทรูมฟู มสีวนชวยสงัคมในการสงเสรมิใหคนมงีานทํา โดยการคัดเลือก

พนกังานที่มีคุณสมบัติตามตองการมารวมงานกับทรูมฟู มากที่สุด  ซึง่สอดคลองกบั พรรณระพี  สุรินทร

รัฐ (2548 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาดเพื่อการบริการที่มีผลตอภาพลักษณของ

สายการบินนกแอร  พบวา สายการบินนกแอร เปนชื่อที่ติดปาก เรียกงาย มบีริการที่สะดวกสบายและ

เปนกนัเอง ทาํใหมีความเชื่อถือและมั่นใจที่จะเดนิทางโดยสายการบนินกแอร  ซึง่ตรงกับวิรัช  ลภิรัต

นกุล (2544 : 76)  ไดกลาววา ภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจของคนเรา  อาจจะเปนภาพที่มี

ตอส่ิงมีชีวิตหรือไมมีชีวติก็ได  ไมวาจะเกดิเปนภาพลกัษณที่มีตอบุคคล องคการ สถาบนั ฯลฯ  หรือ

อาจจะเปนภาพที่ส่ิงหนึ่งสิง่ใดสรางใหเกิดขึ้นแกจิตใจเรา หรืออาจเปนภาพที่เรานึกสรางเองก็ได 
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แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการทรูมูฟ 
 พบวา ผูใชบริการมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการทรูมฟูในอนาคต อยูในระดับใชบริการตอ

   และแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอ  อยูในระดับแนะนําวาจะบอกตอ  ปจจุบันตลาดผู

ใหบริการเครือขายโทรศพัทมือถือ มีการแขงขันกันอยางรุนแรงมาก  ทรูมฟูควรมีการศึกษาถงึความ

ตองการและความจาํเปนของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ  ซึ่งการจะตอบสนองผูบริโภคใหเกดิความ

พอใจไดนั้น จาํเปนตองทาํความเขาใจผูบริโภควาตองการอะไร ชอบส่ิงใด เสรี วงษมณฑา (2542 : 30) 

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพที่แตกตางกัน 

มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด แตกตางกัน  โดยอายุที่แตกตางกันมีผลตอภาพลักษณของ

บริษัท ทรูมูฟ จํากัด แตกตางกัน สามารถอธิบายไดวา ผูใชบริการที่มีอายุตางกัน มีความคิดเห็นดาน

ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด แตกตางกัน สวนเพศ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกตางกัน มี

ผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ไมแตกตางกัน  สามารถอธิบายไดวา  ผูใชบริการที่มีเพศ

ตางกัน ระดับการศึกษาตางกัน และอาชีพตางกัน มีความคิดเห็นดานภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ 

จํากัด ไมแตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกับสันติมา เกษมสันต ณ อยุธยา (2539 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง

ภาพลักษณขององคการโทรศัพทแหงประเทศไทยในสายตาของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวาอายุและอาชีพที่แตกตางกันเทานั้นที่มีผลตอการรับรูภาพลักษณขององคการโทรศัพทฯ แตกตาง

กัน 

 ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ มีความสมัพนัธกับภาพลกัษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะ

ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับปานกลางทิศทางเดยีวกนั  สามารถอธิบายไดวา  เมื่อ

ความคิดเหน็โดยรวมตอปจจัยดานผลิตภณัฑมากขึ้น ก็จะทาํใหภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จํากัด  

เพิ่มข้ึนในระดบัปานกลาง  ซึ่งสอดคลองกับ มาฆะ ชื่นสําราญ (2547 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มี

ตอภาพพจนของ บมจ.เทเลคอมเอเชีย คอรปอเรชั่น ในทัศนะของผูใชบริการโทรศัพทบานในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยผลิตภัณฑมีความสัมพนัธกับภาพพจนของ บมจ.เทเลคอมเอเชยี คอร

ปอเรชั่น ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกนั  ทรูมูฟจงึควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑอยูเสมอ ทัง้ทางดาน

เทคโนโลยีและความทนัสมยัตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการของผูใชบริการ  ซึ่งความพงึพอใจของ

ผูใชบริการนัน้จะสงผลตอภาพลักษณของทรูมูฟ  ซึง่ตรงกับธงชัย สันติวงศ (2537 : 271)  กลาววา 

นักการตลาดจะตองออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม  และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่

ตองการของผูบริโภคมากทีสุ่ด 
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 ปจจัยทางดานการบริการ มีความสมัพนัธกับภาพลกัษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะ

ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับปานกลางทิศทางเดยีวกนั  สามารถอธิบายไดวา  เมื่อ

ความคิดเหน็โดยรวมตอปจจัยดานการบรกิารมากขึ้น ก็จะทาํใหภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด  

เพิ่มข้ึนในระดบัปานกลาง  ซึ่งสอดคลองกับ มาฆะ ชื่นสําราญ (2547 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มี

ตอภาพพจนของ บมจ.เทเลคอมเอเชีย คอรปอเรชั่น ในทัศนะของผูใชบริการโทรศัพทบานในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยการบริการมีความสัมพนัธกับภาพพจนของ บมจ.เทเลคอมเอเชยี คอร

ปอเรชั่น ในระดับปานกลางทิศทางเดียวกนั  ซึ่งตรงกับมหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช (2538 : 17) ได

กลาววา องคประกอบของความสาํเร็จในการบริการ จําเปนตองคํานึงถึงองคประกอบสําคัญ 7 ประการ  

คือ  ความพงึพอใจของผูรับบริการ,  ความคาดหวงัของผูรับบริการ,  ความพรอมในการบริการ,  ความมี

คุณคาของการบริการ,  ความสนใจตอการรับบริการ,  ความมีไมตรีจิตในการบริการ  และความมี

ประสิทธิภาพของการดําเนนิงานบริการ  ทรูมูฟควรใหความสาํคัญขององคประกอบทั้ง 7 นี้  เนือ่งจาก

ธุรกิจการสื่อสารเปนธุรกจิที่เนนการใหบริการ  ภาพลักษณองคกรจึงถอืวามีความสาํคญัอยางมาก  ซึ่ง

หากองคกรใดมีองคประกอบสําคัญของการบริการทัง้ 7 ประการ ยอมสงผลตอภาพลักษณเชิงบวกแก

องคกรนัน้ ๆ  

 ปจจัยทางดานบรรษัทภิบาล  มีความสัมพันธกับภาพลกัษณของบริษทั ทรูมูฟ จํากดั ในระดับ

ปานกลางทิศทางเดียวกัน  สามารถอธิบายไดวา  เมื่อความคิดเห็นโดยรวมตอปจจยัดานบรรษทัภิบาล

มากขึ้น ก็จะทําใหภาพลกัษณของบริษทั ทรูมฟู จํากดั เพิม่ข้ึนในระดับปานกลาง  ซึง่สอดคลองกับ 

มาฆะ ชืน่สําราญ (2547 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องปจจยัที่มีตอภาพพจนของ บมจ.เทเลคอมเอเชยี คอร

ปอเรชั่น ในทศันะของผูใชบริการโทรศัพทบานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานการกํากับดูแล

กิจการมีความสัมพันธกับภาพพจนของ บมจ.เทเลคอมเอเชีย คอรปอเรชั่น ในระดบัปานกลางทศิทาง

เดียวกนั  ทรูมูฟควรมีการบริหารแบบบรรษัทภิบาล  เนื่องจากสงผลตอภาพลักษณขององคกร  โดย

เชาวนะ  ไตรมาศ (2546)  ไดกลาววา  การสรางบรรษัทภิบาลที่ดี ประกอบไปดวย  ความเขาใจที่

ถูกตอง,  ความคิดที่ถูกตอง,  การทุมเททีถู่กตอง,  การกระทาํที่ถกูตอง  และการติดตามและตรวจสอบ

ส่ิงทีถู่กตอง 

 ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร มี

ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการทรูมฟู  ในระดับปานกลางทิศทางเดียวกนั  สามารถ

อธิบายไดวา  เมื่อภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัดโดยรวม มากขึน้ ก็จะทาํใหแนวโนมพฤติกรรมการ

ใชบริการทรูมฟู  เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง ทรูมฟูควรสรางการรับรูดานภาพลกัษณที่ดีใหเกิดขึ้นในใจ

ของผูใชบริการทั้งทางดานตวัองคกร,  ภาพลักษณสินคาหรือบริการ  และภาพลักษณตราสินคา  ซึ่งตรง

กับเสรี  วงศมณฑา (2541 : 16)  ไดกลาวไววา  ภาพพจนเปนผลของขอเท็จจริง บวกกับการประเมิน
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สวนตัว  และเปนภาพที่ฝงใจอยูนานแสนนานของบุคคล  ซึ่งอาจจะแตกตางไปจากสภาพความจริงก็ได  

เพราะภาพพจนไมใชเร่ืองของขอเท็จจริง  แตเปนเรื่องของการรับรู 

 

  

ขอเสนอแนะ 
 จากการวิจยั ปจจัยทีม่ีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จาํกัด ในทัศนะของผูใชบริการใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจยัมีขอเสนอแนะ ดังนี ้

1. ทรูมูฟสามารถนําขอมูลที่ไดไปจําแนกกลุมลูกคาเพื่อนําไปวางแผนกลยุทธทางการตลาด
และวางแผนการสรางภาพลกัษณอยางมีประสิทธิภาพ  และตรงกับพฤติกรรมของผูบริโภค  อีกทัง้ควรที่

จะขยายฐานลกูคาใหกวางขึน้ โดยใชกลยทุธ การขยายตลาด (Market Modification)  เพื่อเพิ่มจาํนวน

ผูใชตราสินคาและอัตราการใชตอคน  ซึง่ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภค  พบวา  สวนใหญเปน

เพศหญงิ  มีอายุระหวาง 21 – 30 ป  และจากการทดสอบสมมติฐานทาํใหพบวา  อายุที่ตางกนัมีผลตอ

ภาพลักษณของทรูมฟูแตกตางกนั  สวนเพศ อาย ุ และระดับการศึกษามีผลตอภาพลักษณของทรูมูฟไม

แตกตางกนั 

2. ทรูมูฟควรพัฒนาระบบสัญญาณสําหรับการโทรออกใหครอบคลุมทกุพืน้ที ่  เพื่อรองรับ

ความตองการของผูใชบริการ  อันเปนผลทําใหเกิดภาพลักษณที่ดีแกผูใชบริการ สงผลใหเกิดแนวโนม

พฤติกรรมการใชบริการตอ  ซึ่งปจจัยดานผลิตภัณฑ  พบวา ผูใชบริการทรูมูฟ มีระดับความคิดเห็นตอ

การมีสัญญาณสําหรับการโทรออกไดทุกพื้นที่ อยูในระดับปานกลาง  

3. ทรูมูฟมกีารบริหารจัดการดานพนกังานไดอยางเหมาะสมโดยเฉพาะดานบุคลิกภาพของ

พนกังาน  ทั้งนี้ทรูมฟูควรมีการพัฒนาดานการบริการอยางตอเนื่อง  ทัง้ทางดานบุคลากรควรมีการ

ฝกอบรมและพัฒนาอยางตอเนื่อง  เพื่อใหมีความรูเร่ืองผลิตภัณฑเปนอยางดี  รวมถึงสามารถแกไข

ปญหาใหแกลูกคาไดเปนอยางดี  และดานศูนยบริการควรมีความครอบคลุมและสามารถติดตอไดอยาง

สะดวก  ซึง่การบริการเหลานี้มีสวนสําคัญอยางมากตอภาพลักษณของบริษัท  ซึง่ปจจัยทางดานบริการ  

พบวา ผูใชบริการทรูมฟู มีระดับความคิดเห็นตอการแตงกาย/บุคลิก/ลักษณะของพนักงานและ

เจาหนาที่ดูดีมคีวามเหมาะสม อยูในระดับมากที่สุด  

4. ทรูมูฟควรที่จะมีการดําเนนิกิจกรรมเพื่อสังคมตอไป  โดยอาจจาํแนกเปนกลุมเพื่อใหมี

การจัดกิจกรรมไดตรงตามกลุมเปาหมายที่ไดจัดไว  เชน  กลุมคนพกิาร,  กลุมนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา,  

กลุมชาวบานที่อาศัยอยูในชุมชน  เปนตน  โดยเมื่อสามารถกําหนดกลุมตาง ๆ แลว  ทรูมฟูอาจจะ

มอบหมายใหหนวยงานประชาสัมพนัธ  ดําเนนิการวางแผนงาน เพือ่ที่จะจัดใหมกีิจกรรมตอไป  ซึ่ง

ปจจัยดานบรรษัทภิบาล  พบวา ผูใชบริการทรูมฟู มีระดับความคิดเห็นตอการที่บริษัทรวมทํากจิกรรม

เพื่อสังคมบอย ๆ เปนสิ่งทีท่าํใหคนทั่วไปมองบริษัทในแงดี อยูในระดับมาก   
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ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
  การวิจัยครั้งนี้ไดเนนการศึกษาในเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ใน

ทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งในการวิจัยครั้งตอไป  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังตอไปนี้ 

1. ควรศึกษาความตองการของประชาชนเกี่ยวกับผลิตภัณฑของทรูมูฟเพิ่มเติม  เพื่อรองรับ

ความตองการของผูใชบริการในอนาคต 

2. ควรศึกษาพฤติกรรมของผูใชบริการทรูมูฟ 

3. ควรศึกษาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด 

4. ควรศึกษาปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีตอการใชบริการทรูมูฟ 
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ภาคผนวก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก. 
 

แบบสอบถาม 
ปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของ บริษัท ทรูมูฟ จํากัด 
ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



แบบสอบถาม 
ปจจัยที่มีผลตอภาพลกัษณของบริษัท ทรมููฟ จํากัด  
ในทัศนะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน 
สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 ขอมูลระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม ตอปจจัยดานผลิตภัณฑ  การ

บริการ  และบรรษัทภิบาล  

สวนที่ 3   ขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณของบริษัท ทรูมฟู จาํกัด 

สวนที่ 4  ขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการทรมููฟ 

 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

โปรดทําเครือ่งหมาย  b ลงในชองที่ตรงกับสถานภาพของทานมากทีส่ดุ 
 

1.  เพศ (    ) ชาย  (    ) หญิง 

 

2.  อาย ุ (    ) ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  (    ) 21 – 30 ป 

 (    ) 31 – 40 ป    (    ) 41 – 50 ป 

 (    ) 51 ปขึ้นไป 

 

3.  ระดบัการศึกษา (    ) ประถมศกึษา   

(    ) มัธยมศึกษาตอนตน 

   (    ) มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 

   (    ) ปริญญาตรี 

   (    ) สูงกวาปรญิญาตรี 

 

4.  อาชีพ (    ) นิสิต / นักศึกษา 

  (    ) พนักงานบริษัทเอกชน 

  (    ) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  (    ) ธุรกิจสวนตัว 

     (    ) อื่น ๆ โปรดระบุ.......................................... 



สวนที่ 2 ขอมูลระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม ตอปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ  การบริการ  และบรรษัทภิบาล 
 

โปรดทําเครือ่งหมาย  b ลงในชองที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 
ระดับความคดิเห็น 

เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 

 

ปจจัยตาง ๆ 

5 4 3 2 1 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
1. สัญญาณชัดเจน เสียงคมชัด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. มีสัญญาณสําหรับการโทรออกไดทุกที่      

3. รับสัญญาณโทรเขาไดทุกพื้นที่      

4.  โทรติดงาย      

5. สามารถใชงานกับอินเตอรเน็ต      

6. สามารถใชบริการชําระเงิน, ซื้อสินคา/บริการได      

7. การบริการเสริมมีความหลากหลาย      

8. ชื่อเสียงของบริษัทผูใหบริการ      

9. การนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใชกับ

โทรศัพทเคลื่อนที่ 

     

ปจจัยดานบรกิาร 
1. การแตงกาย/บุคลิก/ลักษณะของพนักงาน 

และเจาหนาที่ดูดีมีความเหมาะสม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. พนักงานและเจาหนาที่มีความรูเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ/บริการของบริษัทเปนอยางดี 

     

3. ศูนยบริการของบริษัทตั้งอยูในที่ที่สามารถติดตอ

ไดสะดวกและครอบคลุมทั่วทุกพื้นที่ 

     

4. การตกแตงศูนยบริการทันสมัยและสวยงาม      

5. การจัดวางสินคาหรือผลิตภัณฑตาง ๆ ของ

บริษัทมีความครบถวนและนาสนใจ 

     

6. การติดตอศูนยบริการ (Call Center) ทําได

สะดวก 

     

7. ระยะเวลาในการรับสายโทรศัพทของพนักงาน

รวดเร็วเปนไปตามมาตรฐาน 

     

8. การใหขอมูลหรือการตอบปญหา/ขอสงสัยของ

พนักงานกระจางชัด 

     



ระดับความคดิเห็น 
เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 

 
ปจจัยตาง ๆ 

5 4 3 2 1 

9. การติดตามงาน (หลังจากแจงเหตุตาง ๆ ,

รองเรียน,ปรึกษาเกี่ยวกับบริการตาง ๆ) พนักงาน

ทําดวยความรวดเร็วและมีการแจงผลการ

ดําเนินงาน 

     

10. การสงขาวสารขอมูลสําหรับลูกคาของบริษัท

สมํ่าเสมอ,รวดเร็วทันเหตุการณ 

     

ปจจัยดานบรรษัทภิบาล 
1. การที่บริษัทรวมทํากิจกรรมเพื่อสังคมบอย ๆ  

เปนส่ิงที่ทําใหคนทั่วไปมองบริษัทในแงดี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. ผูบริหารระดับสูงของบริษัทเปนที่รูจักและ

ยอมรับในสังคมธุรกิจเปนอยางดี 

     

3. บริษัทไดรับรองมาตรฐานระดับสากล (ISO)      

4. บริษัทมีรายงานการเงินประจําปที่นาเชื่อถือ      

5. การที่บริษัทสามารถพัฒนาผลิตภัณฑของบริษัท

ใหสามารถแขงขันกับคูแขงขันไดเปนอยางดี 

     

 

 
สวนที่ 3   ขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด 
 

โปรดทําเครือ่งหมาย  b ลงในชองที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นดวยอยาง

ยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 

 
ภาพลักษณ 

5 4 3 2 1 

ภาพลักษณของบริษัท 
1. ทรูมูฟเปนผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

ระดับพรีเมี่ยม 

     

2. ทานมีความมั่นใจและมีความเชื่อถือ  ในการใช

บริการของทรูมูฟ 

     

3. ทรูมูฟ มีมาตรฐานเดียวกับผูใหบริการระบบ

โทรศัพทเคลื่อนที่อื่น ๆ  

     

 



ระดับความคดิเห็น 
เห็นดวยอยาง

ยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 

 
ภาพลักษณ 

5 4 3 2 1 

4. ทรูมูฟ  มีสวนชวยสังคมในการสงเสริมใหคนมี

งานทํา  โดยการคัดเลือกพนักงานที่มีคุณสมบัติตาม

ตองการ มารวมงานกับทรูมูฟ 

     

ภาพลักษณตราสินคา 
1. โลโกของทรูมูฟ เปนตัวอักษรสีแดงที่มีความเปน

เอกลักษณ 

     

2. ทรูมูฟ เปนชื่อที่ติดปาก เรียกงาย      

3. โลโกทรูมูฟ เปนโลโกผูใหบริการระบบ

โทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย 

  

     

 
 

 
สวนที่ 4 ขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการทรูมูฟ 
 

โปรดทําเครือ่งหมาย  b ลงในชองที่ตรงกับแนวโนมพฤติกรรมของทานมากทีสุ่ด 
 

1. ทานจะใชบริการทรูมูฟตอไปหรือไม 

ใชบริการตออยางแนนอน_____:_____:_____:_____:_____:ไมใชบริการอยางแนนอน 
      5          4          3          2          1 

 

2. จะแนะนําใหผูอื่นใชบริการทรูมูฟหรือไม 

แนะนําอยางแนนอน_____:_____:_____:_____:_____:ไมแนะนําอยางแนนอน 
           5          4          3           2          1 

 
 
 

ขอขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข. 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ 

 
1.  รศ. ศิริวรรณ  เสรีรัตน   ประธานบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

     คณะสังคมศาสตร  มหาวทิยาลัยศรีนครนิทรวโิรฒ 

 

2.  รศ. สุพาดา  สิริกุตตา   รองประธานบริหารหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

     คณะสังคมศาสตร  มหาวทิยาลัยศรีนครนิทรวโิรฒ 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 

ชื่อ – ชื่อสกุล    นางสาวภันชภรณ  อยูชุมธนา 

วันเดือนปเกิด    วันที่  25  ตุลาคม  พ.ศ. 2526 

สถานที่เกิด    โรงพยาบาลราชวิถ ี  กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน   67/29  ซอยแสนสบาย  ถนนพระราม 4   

     เขตคลองเตย  กรุงเทพมหานคร  10110 

ประวัติการทํางาน 

 พ.ศ. 2548   เลขานุการผูบริหาร 

     บริษัท เจริญโภคภัณฑเมล็ดพันธุ จํากัด 

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ. 2544   บริหารธุรกิจบัณฑิต (การตลาด) 

จากมหาวิทยาลัยทกัษิณ 
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