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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตทีม่ต่ีอภาพลกัษณ์ตรา
สนิคา้ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และความตัง้ใจในการใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที ่ซึง่เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยศกึษากบั
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 151 ตวัอย่าง ทีม่กีารใชง้านบรกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที ่และเคยอ่านขอ้มูลหรอืบทวจิารณ์เกีย่วกบั
การใหบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นอนิเทอรเ์น็ต ดว้ยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ ผลการวจิยัพบว่า การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งอิทธพิลทางตรงกบัทศันคติต่อตราสนิค้า นอกจากนี้การสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อนิเทอรเ์น็ตส่งอทิธพิลทัง้ทางตรงและทางอ้อมกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ แต่ผลการวจิยัพบว่าการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนอนิเทอรเ์น็ตสง่อทิธพิลทางออ้มต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารเท่านัน้ ท าใหไ้ม่สามารถสรุปผลความสมัพนัธข์อง
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตในทางตรง กบัความตัง้ใจในการใช้บรกิารโทรศพัท์เคลื่อนทีไ่ด้ เนื่องจาก
ผูบ้รโิภคตระหนกัดวี่า ผูใ้หข้อ้มลูหรอืบทวจิารณ์บนอนิเทอรเ์น็ตสามารถเขยีนขอ้มลูหรอืบทวจิารณ์นัน้ในทศิทางใดกไ็ด ้
โดยความตัง้ใจในการใชบ้รกิารอาจมาจากการพจิารณาดา้นอื่น ๆ เพิม่เตมิ ไดแ้ก่ ราคาของผูใ้หบ้รกิารรายอื่น ความไม่
ชอบส่วนบุคคลต่อผู้ให้บริการรายอื่น ความยากในการเปลี่ยนแปลงผู้ให้บริการ เป็นต้น  ซึ่งท าให้ผู้ให้บริการ
โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่ามารถน าไปใชก้ าหนดกลยุทธก์ารด าเนินกจิกรรมเกีย่วกบัการสรา้งความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร และ
การรกัษาผูใ้ชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีข่องตนได ้
 
ค าส าคญั: การสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ความตัง้ใจในการ

ใชบ้รกิาร 
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Abstract 

This research aims to study the effect of electronic Word of Mouth on brand image, brand attitude and 
intention to use mobile phone service. This research is quantitative research. The study was collected from 
151 samples, who use mobile phone service and read information or reviews about mobile phone services on 
the internet. Collect data by distributing online questionnaires. This research found that electronic Word of 
Mouth directly affects to brand attitude. In additional, electronic Word of Mouth directly and indirectly affects 
to brand image. However, electronic Word of Mouth only indirectly affects to intention to use service. Thus, 
unable to summarize the relationship of electronic Word of Mouth directly affects to intention to use the 
mobile phone service. Because consumers are well aware that information or reviews providers on the 
internet can write information or reviews in any direction. While intention to use service may be from other 
additional considerations (e.g., the price of other service providers, personal dislike to other service providers, 
difficulty in changing service providers). Mobile phone service providers can use this research to determine 
strategies to implement activities about creating the intention to use service and keeping the users of them. 

 
Keywords: electronic Word of Mouth, Brand image, Brand attitude, Intention to use service 
 
  



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่5 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม–มนีาคม 2562 หน้า 28 

 

1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 

จากการส ารวจของส านักงานพฒันาวทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลยแีห่งชาต ิ(สวทช.) ในปี 2559 พบว่า มูลค่าตลาด
สื่อสารในประเทศไทยอยู่ที่ประมาณ 577,329 ล้านบาท ซึ่งมอีตัราเติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 7.7 เมื่อเปรยีบเทียบกบัปี 
2558 โดยแบ่งออกเป็นตลาดอุปกรณ์สื่อสาร และตลาดบรกิารสื่อสาร โดยตลาดบรกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีภ่ายใต้ตลาด
บรกิารสือ่สารมมีลูค่าประมาณ 241,564 ลา้นบาท และเตบิโตขึน้ประมาณรอ้ยละ 11.6 เมื่อเปรยีบเทยีบกบัปี 2558 

สว่นแบ่งการตลาดดา้นจ านวนผูใ้ชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที ่ณ สิน้ปี 2560 จากจ านวนผูใ้ชบ้รกิารทัง้หมดประมาณ 
121.53 ล้านเลขหมาย พบว่า ผู้ให้บรกิารโทรศพัท์เคลื่อนที่ภาคเอกชนมสี่วนแบ่งทางการตลาดคดิเป็นร้อยละ 98.1 
ประกอบดว้ยผูป้ระกอบการจาก 3 กลุ่มบรษิัท คอื (1) กลุ่มบรษิทั แอดวานซ ์อนิโฟร ์เซอร์วสิ จ ากดั (มหาชน) (กลุ่ม
บรษิัท AIS) (2) กลุ่มบรษิัท ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ ากดั (มหาชน) (กลุ่มบรษิัท TRUE) (3) กลุ่มบรษิัท โทเทิล่ แอค็เซส็ 
คอมมนูิเคชัน่ จ ากดั (มหาชน) (กลุ่มบรษิทั DTAC) 

ดา้นของนกัการตลาด  Kotler and Keller ไดก้ล่าวไวว้่าการสือ่สารแบบปากต่อปากเป็นวธิกีารทีม่ปีระสทิธภิาพใน
การส่งเสรมิการตลาด ซึง่จากงานวจิยัของ Chevalier and Mayzlin (2006) ไดพ้บว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากของ
ผูบ้รโิภคมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ในรา้นหนงัสอืออนไลน์ โดยการสือ่สารแบบปากต่อปากนัน้มทีัง้เชงิบวกและเชงิ
ลบ 

บทบาทของอนิเทอรเ์น็ตในชวีติประจ าวนัมมีากขึน้อย่างต่อเนื่อง จากการส ารวจของ Nielsen (2014) แสดงใหเ้หน็
ว่าผู้บรโิภคหนัมาซื้อสนิค้าและบริการผ่านทางออนไลน์มากขึ้น ท าให้การสื่อสารแบบปากต่อปากแบบดัง้เดิมของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป โดยมีอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลาง และถูกเรียกใหม่ว่า กา รสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อนิเทอรเ์น็ต ซึง่ Henning-Thurau et al. (2004) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า “ขอ้ความเชงิบวกหรอืขอ้ความเชงิลบใดๆ ที่
ถูกสรา้งขึน้โดยผูท้ีม่โีอกาสเป็นลูกคา้ ผูท้ีเ่ป็นลูกคา้ และผูท้ีเ่คยเป็นลูกคา้เกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืบรษิทั และสามารถ
เขา้ถึงได้โดยคนหมู่มากหรอืสถาบนัใดๆ ผ่านทางอนิเทอร์เน็ต” และการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตได้
สง่ผลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคดว้ย (Kudeshia & Kumar, 2017) 

นอกจากความสมัพนัธก์นัระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตและความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคแลว้ 
ยงัพบความความสมัพนัธก์นัของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตกบัตราสนิคา้ในหลายดา้น (Esch et al., 
2006) เช่น ความสมัพนัธ์ของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ( Jalilvand, & 
Samiei, 2012) ความสมัพนัธข์องการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตกบัทศันคตต่ิอตราสนิคา้ (Kudeshia & 
Kumar, 2017) ซึง่มสี่วนเกีย่วพนัธ์กบัคุณค่าตราสนิค้าเพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขนัทางธุรกจิ จงึท าใหก้าร
สือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตมคีวามส าคญั 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อการศกึษาถงึอทิธพิลของการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต สง่ผลโดยตรงต่อ
ความตัง้ใจในการใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที ่ศกึษาถงึอทิธพิลของการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต สง่ผลต่อ
ความตัง้ใจในการใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที ่โดยผ่านทางภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และศกึษาถงึ
อทิธพิลการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต สง่ผลต่อการใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที ่โดยผ่านทางความตัง้ใจใน
การใชบ้รกิาร 
 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

จากการศกึษาทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน ร่วมกบัแนวคดิความสมัพนัธก์ารสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ และงานวจิยัในอดตีทีเ่กีย่วขอ้งสามารถสรุป
ปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาไดด้งันี้ 
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การใช้บริการ (Use service provider) หมายถงึ พฤตกิรรมการใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีข่องผูใ้หบ้รกิารราย

ใดรายหนึ่งของผู้บรโิภค โดยเกดิจากปัจจยัความตัง้ใจในการใช้บรกิารร่วมกบัการรบัรู้การควบคุมพฤติกรรมการใช้
บรกิารของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ปรมิาณการใชง้าน ค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิาร พืน้ทีใ่หบ้รกิาร ความพึงพอใจในการใหบ้รกิาร 
เป็นตน้ (Allen & Santrock, 1993; Ajzen, 2002) 

ความตัง้ใจในการใช้บริการ (Intension to use service) หมายถงึ ความสนใจ มุ่งมัน่ จดจ่อต่อการใชบ้รกิาร
โทรศพัทเ์คลื่อนที ่ของผูใ้หบ้รกิารทีไ่ดป้ระเมนิหรอืมคีวามรูส้กึในเชงิบวก และตอ้งการสนบัสนุนผูใ้หบ้รกิารรายนัน้ โดย
อาจเกดิจากการรบัรูผ้่านทางบุคคลหรอืกลุ่มบุคคลอื่นทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญั หรอืการรบัรูใ้นการควบคุมพฤตกิรรม
การใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีต่่อผูใ้หบ้รกิารทีไ่ดเ้ลอืกใชไ้ด ้ (Ajzen, 2002; Smith, 2015; Kudeshia & Kumar, 
2017) 

ทศันคติต่อตราสินค้า (Brand attitude) หมายถงึ การประเมนิโดยรวมของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ของผูใ้หบ้รกิาร
โทรศพัทเ์คลื่อนทีท่ีเ่กดิจาก ความเชื่อต่อคุณสมบตัขิองผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ความรูส้กึและอารมณ์ต่อผลติภณัฑแ์ละ
บรกิารของผู้ใหบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที ่แลว้แสดงออกผ่านทางพฤติกรรมของผูบ้รโิภคคอื ความพงึพอใจหรอืไม่พงึ
พอใจ ความชอบหรอืไม่ชอบของผูบ้รโิภค ซึง่มคีวามแตกต่างกนัไปตามคุณภาพของผลติภณัฑแ์ละบรกิาร รวมถงึความ
แตกต่างกนัในแต่ละบุคคลเนื่องจากประสบการณ์ทีม่ขีองผูบ้รโิภคแตกต่างกนัส่งผลให้เกดิการประเมนิทีแ่ตกต่างกนั 
และน าไปสู่ความตัง้ใจในการใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที ่(Fishbein & Ajzen, 1977; Schiffman & Kanuk, 1997; 
Mitchell & Olson, 1981; Kudeshia & Kumar, 2017) 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand image) หมายถงึ การประเมนิและการรบัรู้ความรู้สกึต่อตราสนิคา้ผู้ใหบ้รกิาร
โทรศพัท์เคลื่อนที่ เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์หรอืบริการที่เกิดขึ้นภายในใจของผู้บรโิภค โดยเกดิจากประสบการณ์การใช้
ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร การมสีว่นร่วม การรบัรูข้อ้มลูจากภายนอก เช่น การสือ่สารแบบปากต่อปากจากผูบ้รโิภครายอื่น  
ถงึคุณลกัษณะและผลประโยชน์ทีไ่ดร้บั โดยมผีลต่อการสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัผ่านทางการด าเนินงานของ
บรษิัทและตราสนิค้าในอนาคต ในด้านของการจดัการการเงนิ การตดัสนิใจของพนัธมติร เป็นต้น (Herzog, 1963; 
Keller, 1993; Webster & Keller, 2004; Torlak et al., 2014) 

การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต (electronic Word of Mouth) หมายถงึ การแลกเปลีย่นความคดิ 
ขอ้มลูขา่วสาร และบทวจิารณ์ระหว่างผูบ้รโิภคท าผ่านแพลตฟอรม์ต่าง ๆ บนอนิเทอรเ์น็ต ซึง่มวีตัถุประสงคเ์ป็นไปเพื่อ
ประกอบการเลอืกซือ้ของผูบ้รโิภค โดยการน าเสนอขอ้มลูต่าง ๆ ทีเ่กีย่วกบัสนิคา้ คุณสมบตัขิองสนิคา้ การใชง้านสนิคา้ 
และบริษัทที่เกี่ยวขอ้งกบัสนิค้านัน้ โดยขอ้มูลข่าวสาร และบทวจิารณ์ดงักล่าว มีลกัษณะเป็นข้อความเชิงบวกหรือ
ขอ้ความเชงิลบกไ็ด้ ซึง่สรา้งขึน้โดยผูท้ีม่โีอกาสเป็นลูกคา้, ผูท้ีเ่ป็นลูกคา้, และผูท้ีเ่คยเป็นลูกคา้กไ็ด ้รวมถงึสามารถ
สรา้งอทิธพิลต่อการประเมนิภาพรวมสนิคา้ของผูบ้รโิภคจนน าไปสู่ความตัง้ซือ้สนิคา้ และการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในเวลา
ต่อมา (Westbrook, 1987; Hennig-Thurau et al., 2004; Chevalier & Mayzlin, 2006; Ye at al., 2011; Jalilvand & 
Samiei, 2012; Kudeshia & Kumar, 2017) 
 
3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 

การวจิยันี้ประยุกตจ์ากทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน แนวคดิความสมัพนัธก์ารสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์นต็
กบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และแนวคดิความสมัพนัธก์ารสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตกบัทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 
รวมถงึความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้ โดยพจิารณาในดา้นการใหบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที ่เพื่อใชเ้ป็นกรอบในการศกึษา 
ดงัภาพที ่1 
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ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยัเพื่อการแสดงถงึพฤตกิรรมความตัง้ใจในการใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที่ 
 

Jalilvand and Samiei (2012) ได้ด าเนินการวจิยัในอุตสาหกรรมยานยนต์ พบว่ามผีลกระทบในเชงิบวกกบั
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ โดยทีม่กีารใชเ้ครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook.com ในการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อนิเทอร์เน็ตที่ร้อยละ 30 ของผู้เขา้ร่วมตอบแบบสอบถามทัง้หมด ขณะเดยีวกนัในตลาดของโทรศพัท์เคลื่อนที ่    
Torak et al. (2014) ไดผ้ลลพัธใ์นท านองเดยีวกนั คอื การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตมผีลกระทบในเชงิ
บวกต่อภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ซึ่งเป็นผลงานวจิยัถึงการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตเชงิบวกเท่านัน้ เมื่อ
พจิารณาร่วมกบัทศิทางของขอ้มลู (Valence) ตามแนวคดิของ Liu (2006) และงานวจิยัของ Wang and Yu (2017) ที่
แสดงใหเ้หน็ถงึความส าคญัของการสือ่สารแบบปากต่อปากเชงิบวกและเชงิลบ จงึน าไปสูข่อ้สมมตฐิานที ่1 คอื 

 
H1: การสือ่สารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (electronic Word of Mouth) มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบั

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand image) 
 
Lin and Xu (2017) กล่าวว่า ทศิทางของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตทัง้เชงิบวกและเชงิลบมี

ความสมัพนัธก์บัทศันคติต่อตราสนิค้า ซึ่งสอดคลอ้งกบัการวจิยัของ Kudeshia and Kumar (2017) ทีแ่สดงว่าทศิ
ทางการสือ่สารเชงิบวกมผีลกระทบในเชงิบวกต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้สมารท์โฟน และการวจิยัของ Lee et al. (2009) 
พบว่าบทวจิารณ์เชงิลบทีอ่ยู่บนอนิเทอรเ์น็ตสามารถน าไปสูท่ศันคตทิีไ่ม่ดต่ีอตราสนิคา้ จงึน าไปสูส่มมตฐิานที ่2 คอื 

 
H2: การสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต (electronic Word of Mouth) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัทศันคติ

ต่อตราสนิคา้ (Brand attitude) 
 
Rabben and Larsen (2017) ไดท้ าการวจิยัถงึทศิทางของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตกบัความ

ตัง้ใจซือ้วทิยุดจิทิลั โดยพจิารณาทศิทางของบทวจิารณ์เป็นพืน้ฐาน พบว่าทศิทางของบทวจิารณ์มผีลกระทบต่อความ
ตัง้ใจซื้อวทิยุดจิทิลัของผู้บรโิภค และเมื่อพจิารณาทศิทางของบทวจิารณ์เชงิบวกและเชงิลบออกจากกนั พบว่าบท
วจิารณ์ทีม่ทีศิทางไปในเชงิลบมผีลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคมากกว่าบทวจิารณ์ทีม่ทีศิทางในเชงิบวก ซึง่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Lin and Xu (2017) ทีพ่บว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตทัง้เชงิบวกและเชงิ
ลบมีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อสนิค้า ดงันัน้เพื่อเป็นวิจยัในบริบทของความตัง้ใจในการใช้บริการ จึงน าไปสู่
สมมตฐิานที ่3 คอื 

 
H3: การสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต (electronic Word of Mouth) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความ

ตัง้ใจในการใชบ้รกิาร (Intention to use service provider) 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่5 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม–มนีาคม 2562 หน้า 31 

 
Keller (1993) ได้อธบิายถึงความเกี่ยวพนักบัตราสนิค้าทีม่ทีศันคติของผู้บรโิภคเป็นองค์ประกอบตามแนวคดิ

แบบจ าลองความรูใ้นตราสนิคา้ว่า การทีผู่้บรโิภคมทีศันคตต่ิอตราสนิคา้ทีด่ ีจะน าไปสู่ความเกีย่วพนักบัตราสนิคา้ที่ด ี
และสะทอ้นไปถงึภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีด่ใีนใจของผูบ้รโิภคเช่นกนั จงึน าไปสูส่มมตฐิานที ่4 คอื 

 
H4: ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ (Brand attitude) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand image) 
 
Yu et al. (2013) ศกึษาถงึความสมัพนัธข์องภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่มต่ีอสนิคา้แบรนดห์รู (Luxury brands) 

สะทอ้นใหเ้หน็ถงึผลลพัธว์่าภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ ท านองเดยีวกบังานวิจยัของ 
Aghekyan et al. (2012) ทีก่ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มผีลกระทบเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ประเภทเสือ้เชิต้ 
เสือ้กระโปรงชุด และรองเท้ากีฬา ซึ่งภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่ดเีป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการสร้างตราสนิค้า ( Keller, 
2013) และน าไปสูค่วามแขง็แกร่งของตราสนิคา้ทีซ่ึง่สามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนั (Kotler et al., 2016) 
เพื่อพจิารณาในตลาดการใหบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีแ่ล้ว แนวคดิและความสมัพนัธด์งักล่าวจงึน าไปสู่สมมติฐานที ่ 5 
คอื 

 
H5: ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand image) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร (Intention to use 

service provider) 
 
Keller (2013) กล่าวว่า ทศันคตต่ิอตราสนิคา้จะแสดงออกทัง้เชงิบวกและเชงิลบ และทศันคตต่ิอตราสนิคา้เป็นส่วน

หนึ่งในการประเมนิผลทางเลอืกของผูบ้รโิภค ก่อนเกดิความตัง้ใจซือ้ จนน าไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Kotler et 
al., 2016) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Abzari et al. (2014) ทีแ่สดงถงึทศันคตต่ิอตราสนิคา้มผีลกระทบเชงิบวกต่อ
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ในอุตสาหกรรมรถยนต์ (Villiers et al., 2018) จงึไปน าไปสูส่มมตฐิานที ่6 คอื 

 
H6: ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ (Brand attitude) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจในการใช้บรกิาร (Intention to 

use service provider) 
 
แนวคดิของทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (Ajzen, 2002) กล่าวว่า ทศันคตต่ิอการกระท าพฤตกิรรม การคลอ้ยตาม

กลุ่มอ้างอิง และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม สามารถใช้ท านายความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมและน าไปสู่การเกิด
พฤตกิรรมได ้ ดงันัน้จากกรอบแนวคดิงานวจิยัครัง้นี้ ซึง่มกีารพจิารณาถงึปัจจยัความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร ทีเ่กดิจาก
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้แลว้ จงึน าไปสูส่มมตฐิานที ่7 คอื 

 
H7: ความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร (Intention to use service provider) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการใชบ้รกิาร (Use 

service provider) 
 
4. วิธีการวิจยั 

งานวจิยันี้เกบ็ขอ้มลูกลุ่มผูใ้ชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นประเทศไทย โดยในการศกึษาจะท าการเลอืกกลุ่มตวัอย่าง
ผูใ้ชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีก่ลุ่มบรษิทั AIS กลุ่มบรษิทั TRUE และกลุ่มบรษิทั DTAC จ านวน 151 กลุ่มตวัอย่าง ซึง่
ไดจ้ากการวเิคราะหค์่าอ านาจในการทดสอบ (Power analysis) ผ่านโปรแกรมส าเรจ็รูป G*Power Version 3.1 (Faul 
et al., 2009) ดว้ยการใชส้ถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) เกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ย
แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน์ ประกอบดว้ย Facebook.com และช่องทาง
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การสือ่สารแบบกลุ่มดว้ยแอพพลเิคชัน่ไลน์ (LINE) ซึง่จดัสรา้งแบบสอบถามดว้ยการคน้ควา้ขอ้มูลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
(ประกอบดว้ย Aaker, 1996; Bambauer-Sachse & Mangold, 2011; Tang et al., 2011 อา้งถงึใน Kudeshia & 
Kumar, 2017; Yoo et al., 2000 อา้งถงึใน Kudeshia & Kumar, 2017) และน าไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างประชากร
จ านวน 10 ชุด เพื่อทดสอบและปรบัปรุงแบบสอบถามใหเ้กดิความเหมาะสม  

หลงัจากนัน้ท าการวเิคราะหข์อ้มูลทีจ่ดัเกบ็ดว้ย สถติเิชงิพรรณนา สถติสิ าหรบัสอบทานขอ้สมมต ิสถติสิ าหรบัวดั
ความเชื่อถอืไดข้องเครื่องมอื สถติสิ าหรบัการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ แลว้วเิคราะหค์วามสมัพนัธโ์ดยใชส้ถติกิารถดถอย
เชงิชัน้ (Hierarchical regression) โดยหาค่าอทิธพิลทางตรง (Direct effect) จากการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้เดยีว 
(Simple linear regression) ร่วมกบัการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple regression analysis) แลว้หาค่าอทิธพิล
ทางออ้ม (Indirect effect) 
 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างมาตรวจสอบขอ้มูลทีไ่ม่ครบถ้วน (Missing data) ขอ้มูลสุดโต่ง (Outliner) การ
กระจายตัวของข้อมูลแบบปกติ (Normality) ความสมัพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity) ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ 
(Multicollinearity) และภาวะร่วมเส้นตรง (Singularity) ซึ่งจากการทดสอบพบว่าไม่มีข้อมูลที่ไม่ครบถ้วน มี
ความสมัพนัธ์เชงิเสน้ตรง และไม่มปัีญหาภาวะร่วมเสน้ตรง ซึ่งผ่านเกณฑ์ขอ้ตกลงเบื้องต้นทางสถิติ อย่างไรกต็าม 
ผู้วจิยัพบว่าบางตวัแปรมกีารกระจายขอ้มูลแบบเบ้ซ้าย แต่ไม่ต่างจากเกณฑ์มาตราฐานมากนัก โดยพจิารณาที่ค่า 
Skewness ทีม่ากกว่า +3 หรอืน้อยกว่า -3 ผูว้จิยัจงึใชง้านขอ้มลูของกลุ่มตวัอย่างในการด าเนินงานวจิยัต่อ 
5.2 การประเมินความเท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ทดสอบความเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถาม โดยใชก้ารทดสอบความเทีย่งของแบบสอบถาม (Reliability) 
จากการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s alpha ทีไ่ม่น้อยกว่า 0.7 ซึง่ถอืเป็นเกณฑท์ีเ่หมาะสมส าหรบังานวจิยัแบบ 
Basic Research (สพุชิญา อาชวจริดา, 2558) และไดท้ดสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ดว้ยการวเิคราะห์
องคป์ระกอบ (Factor analysis) โดยตอ้งมคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor loading) มากกว่า 0.5 ดงัแสดงค่าสถติขิอง
แต่ละขอ้ค าถามทีผ่่านเกณฑด์งัตารางที ่1 
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ตารางที ่1 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ และค่าสมัประสทิธิข์อง Cronbach’s alpha 

ของแต่ละค าถาม 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

ค่าน ้าหนัก 
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 1: การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต (% of Variance = 74.631, Cronbach’s alpha = 0.886) 
ฉันอ่านบทวิจารณ์ ของผู้ใช้บริการรายอื่นหรือเพื่อนของฉันอยู่
บ่อยครัง้ เกีย่วกบัการเลอืกใชผู้ใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที่ 

4.25 1.465 0.873 

ฉันอ่านบทวิจารณ์ ของผู้ใช้บริการรายอื่นหรือเพื่อนของฉันอยู่
บ่อยครัง้ เกีย่วกบัความประทบัใจทีม่ต่ีอผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที่ 

3.99 1.566 0.850 

ฉันอ่านบทวิจารณ์ของผู้ใช้บริการรายอื่น หรือเพื่อนของฉันอยู่
บ่อยครัง้ เกีย่วกบัการใหบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีข่องผูใ้หบ้รกิาร 

4.56 1.426 0.871 

ฉันอ่านบทวิจารณ์ของผู้ใช้บริการรายอื่น หรือเพื่อนของฉันอยู่
บ่อยครัง้ เกีย่วกบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที่ 

4.55 1.522 0.861 

ปัจจยั 2: ภาพลกัษณ์ตราสินค้าผู้ให้บริการโทรศพัท์เคลื่อนท่ี (% of Variance = 33.370, Cronbach’s alpha 
=0.785) 
ผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีท่ีฉ่นัใช ้มคีวามคุม้ค่ากบัเงนิทีฉ่นัจ่าย 4.84 1.419 0.716 
ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ฉันใช้ แตกต่างจากผู้ให้บริการ
โทรศพัทเ์คลื่อนทีร่ายอื่น 

4.69 1.515 0.693 

ฉนัมเีหตุผลอย่างชดัเจนทีใ่ชบ้รกิารผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีท่ีฉ่ัน
ใช ้แทนทีก่ารใชบ้รกิารของผูใ้หบ้รกิารรายอื่น 

5.31 1.493 0.787 

ฉนัประทบัใจบุคคลอื่น ทีใ่ชผู้ใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีร่ายเดยีวกนั
กบัฉนัเป็นอย่างยิง่ 

4.19 1.679 0.616 
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ตารางที ่1 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ และค่าสมัประสทิธิข์อง Cronbach’s alpha 

ของแต่ละค าถาม (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

ค่าน ้าหนัก 
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 3: ทศันคติต่อตราสินค้าผู้ให้บริการโทรศพัท์เคลื่อนท่ี (% of Variance = 40.646, Cronbach’s alpha 
=0.944) 
ฉนัชื่นชอบผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีท่ีฉ่นัใชบ้รกิารอยู่ 4.78 1.536 0.798 
ผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีท่ีฉ่นัใชบ้รกิารอยู่มชีื่อเสยีงดี 5.16 1.575 0.875 
ฉนัมคีวามรูส้กึทีด่กีบัผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีท่ีฉ่นัใชบ้รกิารอยู่ 4.89 1.479 0.845 
ฉนัพงึพอใจในผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีข่องฉนั 5.00 1.424 0.823 
ปัจจยั 4: ความตัง้ใจในการใช้บริการโทรศพัทเ์คลื่อนท่ี (% of Variance = 90.128, Cronbach’s alpha =0.945) 
ฉนัตัง้ใจจะใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีข่องผูใ้หบ้รกิารทีฉ่ันใชบ้รกิาร
อยู่ต่อไป 

5.32 1.435 0.949 

ฉนัตัง้ใจจะใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีข่องผูใ้หบ้รกิารทีฉ่ันใชบ้รกิาร
อยู่ มากกว่าผูใ้หบ้รกิารรายอื่น 

5.17 1.444 0.943 

ฉนัตัง้ใจจะใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีข่องผูใ้หบ้รกิารทีฉ่ันใชบ้รกิาร
อยู่ในอนาคต 

5.19 1.468 0.956 

ปัจจยั 5: การใช้บริการโทรศพัทเ์คลื่อนท่ี 
ในอนาคต ฉันใช้บริการโทรศพัท์เคลื่อนที่ของผู้ให้บริการที่ฉันใช้
บรกิารอยู่แน่นอน 

5.03 1.661 n/a 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชายและเพศทางเลอืก (รอ้ยละ 49.10) โดยช่วงอายุทีม่กีารตอบ
แบบสอบถามมากทีส่ดุคอื ช่วงอายุ 24 – 29 ปี (รอ้ยละ 56.95) ระดบัการศกึษาสงูสุดของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ใน
ระดบัปรญิญาตร ี (รอ้ยละ 67.55) สถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามคอืโสด (รอ้ยละ 81.46) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ท า
อาชพีพนักงานบรษิทั (รอ้ยละ 65.56) มรีะดบัรายไดส้่วนใหญ่ 15,001 – 30,000 บาท (รอ้ยละ 34.44) 30,001 – 
45,000 บาท (รอ้ยละ 24.50) 45,001 – 60,000 บาท (รอ้ยละ 21.85) อาศยัอยู่ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานครและปรมิณฑล
เป็นสว่นใหญ่ (รอ้ยละ 80.79) 

ในด้านเกี่ยวกบัการใช้บรกิารโทรศพัท์เคลื่อนที่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้งานบรกิารโทรศพัท์เคลื่อนที่ของกลุ่ม
บรษิทั AIS (รอ้ยละ 45.03) ระยะเวลาในการใชง้านกบัผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที ่5 ปี ขึน้ไป (รอ้ยละ 64.24) มกีาร
ใชง้านบรกิารเบอรโ์ทรศพัทจ์ านวน 1 เบอร ์(รอ้ยละ 58.94) การใชผู้ใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีจ่ านวน 1 กลุ่มบรษิทั 
(รอ้ยละ 68.21) เหน็บทวจิารณ์หรอืขอ้มลูเกีย่วกบัการใหบ้รกิารของผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีผ่่านทาง Pantip.com 
(รอ้ยละ 92.05 ของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด) และผ่านทาง Facebook.com (รอ้ยละ 85.43 ของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด) เป็น
สว่นใหญ่ และกลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่มคีวามเชื่อถอืบทวจิารณ์หรอืขอ้มลูเกีย่วกบัการบรกิารดา้นบวก ดว้ยค่าเฉลีย่ 4.69 
มคี่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 1.218 ขณะทีม่คีวามเชื่อถอืบทวจิารณ์หรอืขอ้มลูเกีย่วกบัการบรกิารดา้นลบ ดว้ยค่าเฉลีย่ 4.70 
มคี่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 1.249 
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5.4  การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวจิยันี้ใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิชัน้ (Hierarchical regression) เพื่อวเิคราะหแ์ละพยากรณ์ค่าตวัแปรตาม 
(Dependent variable) ทีไ่ดร้บัอทิธพิลทัง้ทางตรง (Direct Effect) และอทิธพิลทางออ้ม (Indirect effect) โดยก าหนด
ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ(Significant level) เท่ากบั 0.5 และแสดงผลลพัธ์ดงัภาพที ่2 และตารางที ่2 ซึง่แสดงดว้ย
คะแนนมาตรฐาน (Standardized score) โดยสามารถวเิคราะหผ์ลทางสถติไิดด้งันี้ 

5.4.1 ทศันคติต่อตราสินค้า ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตส่งอทิธพิล
ทางตรงกบัทศันคตต่ิอตราสนิคา้ มค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.277 อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 
และมคีวามผนัแปรต่อตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 7.7 (R2 = 0.077) ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่2 ทีก่ล่าวว่า 
การสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ Lee et al. (2009) ทีอ่ธบิายไวว้่าการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตเชงิลบน าไปสูท่ศันคตต่ิอตราสนิคา้ใน
เชงิลบ และสอดคล้องกบังานวจิยัของ Kudeshia and Kumar (2017) ที่กล่าวว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อนิเทอรเ์น็ตในเชงิบวกมผีลกระทบในเชงิบวกกบัทศันคต ิซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึอทิธพิลของการสือ่สารแบบปากต่อปากบน
อนิเทอรเ์น็ตกบัทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 

5.4.2 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า การสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต และทศันคติ
ต่อตราสนิค้า ส่งอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสนิค้าแตกต่างกนั โดยมีความผนัแปรต่อตวัแปรตามเท่ากบัร้อยละ 62     
(R2 = 0.62) และมรีายละเอยีดอทิธพิลของทัง้ 2 ปัจจยัดงันี้ 

 5.4.2.1 การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ส่งอทิธพิลทางตรงกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มคี่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.186 อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และส่งอทิธพิลทางออ้มผ่านทาง
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ไปยงัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.198 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการ
วจิยัที ่1 ทีก่ล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Jalilvand and Samiei (2012) และ Torlak et al. (2014) ทีก่ล่าวว่าการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนอนิเทอรเ์น็ตเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีผู่บ้รโิภคไดร้บั มผีลกระทบในเชงิบวกต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

 5.4.2.2 ทศันคติต่อตราสินค้า ส่งอทิธพิลทางตรงกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า มค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.716 อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่4 ทีก่ล่าวว่า ทศันคตต่ิอ
ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และสอดคลอ้งกบัการอธบิายของ Keller (1993) ทีก่ล่าวว่า
การทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้แลว้ จะน าไปสูค่วามเกีย่วพนักบัตราสนิคา้ และสามารถน าไปสูภ่าพลกัษณ์ตรา
สนิคา้ทีด่ใีนมุมมองของผูบ้รโิภคได ้

5.4.3 ความตัง้ใจในการใช้บริการ ผลทางสถิติแสดงให้เหน็ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ส่งอทิธพิลต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารแตกต่างกนั โดยมคีวามผนั
แปรต่อตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 67.3 (R2 = 0.673) และมรีายละเอยีดอทิธพิลของทัง้ 3 ปัจจยัดงันี้ 

 5.4.3.1 การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ไม่สามารถสรุปได้ว่าส่งอทิธพิลทางตรงกบัความ
ตัง้ใจในการใชบ้รกิาร อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ซึง่ไม่สนบัสนุนสมมตฐิานการวจิยัที ่3 ทีก่ล่าวว่า 
การสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร โดยอาจมสีาเหตุมา
จากผูบ้รโิภคตระหนกัดวี่า ผูเ้ขยีนขอ้มลูหรอืบทวจิารณ์บนอนิเทอรเ์น็ตสามารถเขยีนขอ้มลูหรอืบทวจิารณ์นัน้ในทศิทาง
ใดกไ็ด ้โดยทีไ่ม่ตอ้งค านึงถงึตวัตนของผูเ้ขยีนเอง  (Amandhari, 2016) และลกัษณะของธุรกจิบรกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที่
ในประเทศไทย มลีกัษณะเป็นตลาดผูข้ายน้อยราย (Oligopoly) คอื มผีูป้ระกอบการเพยีง 3 ราย แต่มสี่วนแบ่งทาง
การตลาดคดิเป็นรอ้ยละ 98.1 ท าใหม้กีารแข่งขนัเรื่องราคากนัอย่างรุนแรง นอกจากนี้จากการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง
เพิม่เตมิ พบว่า ความตัง้ใจในการใชบ้รกิารมเีหตุผลมาจากดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ ราคาของผูใ้หบ้รกิารรายอื่น ความไม่ชอบ
สว่นบุคคลต่อผูใ้หบ้รกิารรายอื่น ความยากในการเปลีย่นแปลงผูใ้หบ้รกิาร เป็นต้น จงึอาจท าใหก้ารสื่อสารแบบปากต่อ
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ปากบนอินเทอร์เน็ตไม่ส่งอิทธิพลกับความตัง้ใจในการใช้บริการมาก จึงส่งผลให้ข้อมูลที่ได้ไม่สามารถสรุปผลได้  
ขณะเดยีวกนัการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต ส่งอทิธพิลทางออ้มผ่านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ไปยงัความ
ตัง้ใจในการใชบ้รกิารที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.045 อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และการ
สือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ไปยงัความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร
ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.168 อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 

 5.4.3.2 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ส่งอทิธพิลทางตรงกบัความตัง้ใจในการใช้บรกิาร มค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิล
เท่ากบั 0.242 อย่างมีนัยส าคญัที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานการวิจยัที่ 5 ที่กล่าวว่า 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Aghekyan 
et al. (2012) และ Yu et al. (2013) ทีก่ล่าวว่าภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มผีลกระทบในเชงิบวกกบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของ
ผูบ้รโิภคทัง้ในสว่นของสนิคา้ทีใ่ชใ้นชวีติประจ าวนั และสนิคา้แบรนดห์รู 

 5.4.3.3 ทศันคติต่อตราสินค้า ส่งอทิธพิลทางตรงกบัความตัง้ใจในการใช้บรกิาร มค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิล
เท่ากบั 0.610 อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และส่งอทิธพิลทางออ้มผ่านภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ไปยงั
ความตัง้ใจในการใชบ้รกิารทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิล เท่ากบั 0.173 อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ซึง่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที่ 6 ทีก่ล่าวว่า ทศันคติต่อตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความตัง้ใจในการใช้
บรกิาร และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Abzari et al. (2014) และ Villiers et al. (2018) ทีแ่สดงใหเ้หน็ว่าทศันคตต่ิอตรา
สนิค้าของผู้บริโภคมีผลกระทบเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิค้าในอุตสาหกรรมยานยนต์ และสินค้าแฟชัน่ 
ตามล าดบั 

5.4.4 การใช้บริการ ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ความตัง้ใจในการใช้บริการ การสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อนิเทอรเ์น็ต ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ สง่อทิธพิลต่อการใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีแ่ตกต่างกนั 
โดยมคีวามผนัแปรต่อตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 70.6 (R2 = 0.706) และมรีายละเอยีดของอทิธพิลแต่ละปัจจยัดงันี้ 
 5.4.4.1 ความตัง้ใจในการใช้บริการ ส่งอทิธพิลทางตรงกบัการใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีข่องผูใ้หบ้รกิาร
รายใดรายหน่ึง มค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.840 อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานการวจิยัที ่7 ทีก่ล่าวว่า ความตัง้ใจในการใชบ้รกิารมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการใชบ้รกิาร และสอดคลอ้งกบั
ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผนของ Ajzen (2002) ทีก่ล่าวว่า ความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมเป็นปัจจยัทีท่ าใหเ้กดิพฤตกิรรมของ
บุคคลได ้ซึง่ในงานวจิยันี้ความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมคอื ความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร เป็นปัจจยัทีท่ าใหเ้กดิพฤตกิรรมคอื 
การใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีข่องผูใ้หบ้รกิารรายใดรายหนึ่ง 
 5.4.4.2 การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ไม่สามารถสรุปไดว้่าส่งอทิธพิลทางออ้มผ่านความ
ตัง้ใจในการใชบ้รกิารไปยงัการใชบ้รกิาร อย่างมนียัส าคญัที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 

5.4.4.3 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ส่งอทิธพิลทางออ้มผ่านความตัง้ใจในการใช้บรกิารไปยงัการใช้บรกิารทีค่่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.203 อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 

5.4.4.4 ทศันคติต่อตราสินค้า ส่งอทิธพิลทางออ้มผ่านความตัง้ใจในการใชบ้รกิารไปยงัการใชบ้รกิารทีค่่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.512 อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 
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ตารางที ่2 ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรง ทางออ้ม และอทิธพิลโดยรวมของตวัแปรแฝงในกรอบแนวคดิ

งานวจิยั (แสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน) 
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ภาพลกัษณ์ 
ตราสนิคา้ 

0.620 
ทางตรง 0.186* - 0.716* - 
ทางออ้ม 0.198* - - - 
โดยรวม 0.384* - 0.716* - 

ทศันคต ิ
ต่อตราสนิคา้ 

0.077 
ทางตรง 0.277* - - - 
ทางออ้ม - - - - 
โดยรวม 0.277* - - - 

ความตัง้ใจ 
ในการใชบ้รกิาร 

0.673 

ทางตรง 0.028 0.242* 0.610* - 
ทางออ้ม 

ภาพลกัษณ์ตรา
สนิคา้ 

0.045* - 0.173* - 

ทางออ้ม 
ทศันคตต่ิอตรา

สนิคา้ 
0.168* - - - 

โดยรวม 0.213* 0.242* 0.783* - 

การใชบ้รกิาร 0.723 
ทางตรง - - - 0.658* 
ทางออ้ม 0.023 0.203* 0.512* - 
โดยรวม - 0.203* 0.512* 0.658* 

*p < 0.05 
 
6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มูลพบว่า ปัจจยัทีม่ผีลต่อการใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีม่ากทีสุ่ดประกอบดว้ย ความตัง้ใจใน
การใชบ้รกิาร ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ตามล าดบั ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่ากรอบแนวคดิการวจิยัเพื่อ
การแสดงถงึ พฤตกิรรมความตัง้ใจในการใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีม่คีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ดงันี้ 

(1) การสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตสง่ผลกบัทศันคตต่ิอตราสนิคา้ กล่าวคอื หากผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มูล 
และอ่านขอ้ความหรอืบทวจิารณ์ของผูใ้ชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีร่ายอื่น จะเป็นการสรา้งทศันคตต่ิอตราสนิคา้ภายในใจ
ของผูบ้รโิภค ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของ Lee et al. (2009) และ Kudeshia and Kumar (2017) 
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(2) การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และทัศนคติต่อตราสินค้า ส่งผลกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

กล่าวคอื หากบรษิทัตอ้งการสรา้งภาพลกัษณ์ตราสนิคา้แลว้ บรษิทัตอ้งด าเนินกจิกรรมส่งเสรมิปัจจยัทัง้ 2 ขา้งต้น เพื่อ
เป็นการกระตุ้นการสรา้งภาพลกัษณ์ของบรษิทัภายในใจของผูบ้รโิภค ซึ่งเป็นไปตามผลการวจิยัของ Jalilvand and 
Samiei (2012) และ Torlak et al. (2014) ร่วมกบัการอธบิายของ Keller (1993) 

(3) ภาพลักษณ์ตราสินค้า และทัศนคติต่อตราสินค้าส่งผลกับความตัง้ใจในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที ่
กล่าวคอื หากบรษิทัตอ้งการใหผู้บ้รโิภคมคีวามตัง้ใจในการใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีข่องบรษิทัแลว้ บรษิทัตอ้งด าเนิน
กจิกรรมส่งเสรมิปัจจยัทัง้ 2 ขา้งต้น เพื่อเป็นการกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจในการใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที่
ของตน ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Aghekyan et al. (2012), Yu et al. (2013), Abzari et al. (2014) และ Villiers et 
al. (2018) 

(4) ความตัง้ใจในการใชบ้รกิารส่งผลต่อการใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที ่กล่าวคอื หากผูบ้รโิภคเกดิความตัง้ใจใน
การใช้บริการแล้ว จะมีการใช้งานโทรศัพท์เคลื่อนที่ตามมา ซึ่งเป็นการแสดงออกถึงพฤติกรรมการใช้บริการ
โทรศพัทเ์คลื่อนที ่และเป็นไปตามทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผนของ Ajzen (2002) 

อย่างไรกต็ามจากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลครัง้นี้ พบว่า ไม่สามารถสรุปผลความสมัพนัธข์องปัจจยัการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตและความตัง้ใจในการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคดว้ยขอ้มลูเชงิประจกัษ์นี้ได ้โดยอาจมสีาเหตุมา
จากการทีผู่บ้รโิภคตระหนกัดวี่า ผูเ้ขยีนขอ้มูลหรอืบทวจิารณ์บนอนิเทอรเ์น็ตสามารถเขยีนในทศิทางใดกไ็ดโ้ดยผูเ้ขยีน
เองไม่ต้องค านึงถึงลกัษณะของผู้เขยีนเอง ได้แก่ อายุ  เพศ หรอืพฤติกรรมการด าเนินชีวติประจ าวนั (Amandhari, 
2016) และอาจมสีาเหตุมาจากราคาของผูใ้หบ้รกิารรายอื่น ความไม่ชอบส่วนบุคคลต่อผูใ้หบ้รกิารรายอื่น ความยากใน
การเปลีย่นแปลงผูใ้หบ้รกิาร ซึง่ไดจ้ากการสมัภาษณ์เชงิลกึกบักลุ่มตวัอย่างเพิม่เตมิ จงึส่งผลใหข้อ้มูลทีไ่ดไ้ม่สนับสนุน
สมมตฐิานดงักล่าว 
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

ผูท้ี่เกี่ยวขอ้ง ที่ต้องการกระตุ้นให้เกดิความตัง้ใจในการใช้บรกิารโทรศพัท์เคลื่อนของบรษิัทตนเอง จนถึงการที่
ผู้บริโภคเลือกใช้บริการโทรศพัท์เคลื่อนที่ของบริษัทตนเอง และรกัษาผู้ใช้งานบริการโทรศพัท์เคลื่อนที่ของตนไว ้
สามารถน าผลการวจิยัไปใชเ้พื่อวางกลยุทธใ์หผู้บ้รโิภคแสดงออกถงึพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนของบรษิทั
ตนเองไดอ้ย่างเหมาะสม ดงันี้ 

(1) บรษิทัตอ้งมกีารวางกลยุทธก์ารสรา้งหรอืการรบัมอืกบั การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตเพื่อท าให้
เกิดภาพลกัษณ์ตราสนิค้า และทศันคติต่อตราสนิค้าที่ดภีายในใจผู้บริโภค และน าไปสู่ความตัง้ใจในการใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเวลาต่อมาได้ เช่น การสร้างข้อมูลหรือบทวิจารณ์เกี่ยวกับการให้บริการ
โทรศพัท์เคลื่อนที่ในอินเทอร์เน็ต การสื่อสารบนอนิเทอร์เน็ตผ่านทางผู้มอีิทธพิล ( Influencers) และการช่วยเหลือ
แกปั้ญหาต่าง ๆ ทีไ่ดร้บัผ่านทางการสือ่สารบนอนิเทอรเ์น็ต 

(2) บรษิทัตอ้งใหค้วามส าคญักบัการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตเชงิลบ ในท านองเดยีวกบัการสื่อสาร
แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตเชิงบวกด้วย กล่าวคือ ต้องวางแผนรองรับกรณีเกิดข้อมูลหรือบทวิจารณ์บน
อนิเทอร์เน็ตที่ผู้บรโิภคร้องเรยีน เนื่องจากขอ้มูลเชิงประจกัษ์แสดงให้เหน็ว่า  ผู้บรโิภคมคีวามเชื่อถือขอ้มูลหรอืบท
วจิารณ์ในเชงิลบใกลเ้คยีงกบัขอ้มลูหรอืบทวจิารณ์ในเชงิบวก 

(3) บรษิทัตอ้งสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่เีพื่อใหผู้บ้รโิภคยอมรบั โดยอาจด าเนินการผ่านการสรา้งความคุม้ค่าในการใช้
งานบรกิาร ไดแ้ก่ การเปลีย่นแปลงวธิกีารคดิค่าบรกิาร การจดักจิกรรมตอบแทนผูใ้ชบ้รกิาร รวมถงึการสรา้งความโดด
เด่นในการให้บริการที่แตกต่างจากคู่แข่งขนัโดยพิจารณาถึงสิง่ใดที่คู่แข่งขนัม ีสิง่ใดที่คู่แข่งขนัไม่มี เพื่อสร้างความ
น่าสนใจในมุมมองของผูบ้รโิภค เป็นตน้ 

(4) บริษัทต้องด าเนินการสร้างทศันคติต่อตราสนิค้าให้เกิดขึ้นภายในใจผู้บรโิภค บรษิัทอาจมแีนวทางในการ
ด าเนินกิจกรรมที่สามารถสร้างชื่อเสยีงภายใต้ตราสนิค้าของบริษัท และด าเนินกิจกรรมที่สร้างความพึงพอใจกับ
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ผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ การด าเนินกจิกรรมเพื่อสงัคม เป็นต้น เพื่อใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตต่ิอตราสนิคา้ทีด่แีละเกดิความตัง้ใจใน
การใชบ้รกิารต่อไป 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

เพื่อประโยชน์ในการสรา้งองคค์วามรู ้และสามารถน าไปใชใ้นเชงิปฏบิตัต่ิอไปในอนาคต ทางผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะ
งานวจิยัต่อเนื่องจากงานวจิยัฉบบันี้ ดงัต่อไปนี้ 

(1) การวิจัยฉบับนี้  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 24 – 35 ปีเท่านัน้ ซึ่งการใช้งานบริการ
โทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นประเทศไทยในปัจจุบนัมชี่วงอายุทีห่ลากหลาย ปัจจยัความตัง้ใจในการใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที่
อาจมคีวามแตกต่างกนัในแต่ละช่วงอายุ ทางผู้วิจยัจงึขอเสนอให้ท างานวจิยัต่อเนื่องถึงความตัง้ใจในการใช้บรกิาร
โทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นแต่ละช่วงอายุ 

(2) การวิจยัครัง้นี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เหน็ข้อความหรอืบทวิจารณ์จากเว็บไซต์ Pantip.com และ 
Facebook.com ซึง่เวบ็ไซตท์ัง้ 2 มคีวามแตกต่างกนัในบรบิทช่องทางการสือ่สาร ซึง่อาจสง่ผลต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้
และทศันคติต่อตราสนิค้าที่แตกต่างกนั ทางผู้วจิยัจงึขอเสนอให้ท างานวิจยัต่อเนื่องถึง ความตัง้ใจในการใช้บริการ
โทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นแต่ละช่องทางการสือ่สาร 

(3) การวจิยัครัง้นี้ พบว่า ปัจจยัการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ไม่ได้รับการสนับสนุนสมมติฐานการวิจัยในครัง้นี้  ในขณะที่งานวิจัยในอดีตแสดงให้เห็นถึง 
ความสมัพนัธข์องการสือ่สารแบบปากต่อปาก กบัความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ ์ทางผูว้จิยัจึงขอเสนอใหท้ างานวจิยัต่อเนื่อง
ส าหรบั ความสมัพนัธข์องการสือ่สารแบบปากต่อปากกบัความตัง้ใจในการใชบ้รกิารอื่น ๆ ต่อไป 

(4) การวจิยัครัง้นี้ พบว่า ปัจจยัการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร
โทรศพัทเ์คลื่อนที ่ไม่ไดร้บัการสนับสนุนสมมตฐิานการวจิยัในครัง้นี้ เนื่องจากตลาดการใหบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่น
ประเทศไทย มลีกัษณะเป็นตลาดผูข้ายน้อยราย และเป็นการบรกิารทีม่คีวามยากในการเปลีย่นแปลงผูใ้หบ้รกิาร หาก
เป็นการเปิดบรกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีเ่บอรใ์หม่ ปัจจยัความตัง้ใจในการใชบ้รกิารอาจมคีวามแตกต่างกนั ทางผูว้จิยัจงึ
ขอเสนอใหท้ างานวจิยัต่อเนื่องถงึ ความตัง้ใจในการใชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่ าหรบัเบอรโ์ทรศพัทเ์คลื่อนทีเ่บอรใ์หม่ 

(5) การวจิยัครัง้นี้ พบว่า ปัจจยัการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตส่งอทิธพิลทางตรงกบัทศันคตต่ิอตรา
สนิคา้ โดยมคี่าความผนัแปรต่อตวัแปรตามเท่ากบัร้อยละ 7.7 (R2 = 0.077) จงึควรศกึษาว่าปัจจยัเพิม่เติมใดบ้างที่
สง่ผลกบัทศันคตต่ิอตราสนิคา้ในตลาดบรกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที่ 

(6) การวิจัยครัง้นี้  พบว่า ปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้าส่งอิทธิพลทางตรงกับความตัง้ใจในการใช้บริการ
โทรศพัทเ์คลื่อนที ่โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.610 อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 มคีวาม
ผนัแปรต่อตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 67.3 (R2 = 0.673) ซึง่อยู่ในระดบัค่อนขา้งสงู จงึควรศกึษาว่าปัจจยัใดบา้งทีส่่งผล
กบัทศันคตต่ิอตราสนิคา้ในตลาดบรกิารโทรศพัทเ์คลื่อนที ่
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