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บทคัดย่อ 

งานวิจยันีนี้มี้วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินค้าของเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอส 
การตดัสินใจใช้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์มือถือเอไอเอส และภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอสของกลุ่มวยัรุ่นในจงัหวดัสงขลา ผู้วิจยัใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มวยัรุ่นในจงัหวดัสงขลาท่ีมีอายรุะหว่าง 15-24 ปี และเคยใช้
บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอส จ านวน 385 คน และวิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิติคา่ความถ่ี คา่ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั   
 ผลการวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครือข่ายโทรศัพท์มือถือเอไอเอสท่ีดีท่ีสุดตาม
ความคิดเห็นของกลุ่มวัยรุ่นในจังหวัดสงขลา มีดงันี ้1) คุณลกัษณะของสินค้า คือ การเป็นเครือข่ายท่ีมี
สัญญาณครอบคลุมทุกพืน้ท่ี 2) ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า คือ มีทัศนคติท่ีดีต่อเครือข่ายนี ้ และ  3) 
คณุประโยชน์ของสินค้า ประกอบด้วย คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ คือ การเป็นเครือข่ายท่ีท าให้มีความ
มัน่ใจในการใช้บริการครัง้ต่อไป คณุประโยชน์ด้านหน้าท่ี คือ สามารถติดต่อพดูคยุกับปลายสายโดยไม่มี
สญัญาณติดขดั และคณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ คือ การใช้บริการเครือข่ายนีท้ าให้รู้สึกเป็นคนทนัสมยั 
ส าหรับการตดัสินใจใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอส พบว่า กลุ่มวยัรุ่นจะตดัสินใจจากช่ือเสียง
และความน่าเช่ือถือเป็นท่ียอมรับมากท่ีสุด และพบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางบวกใน
ระดบัสงูกบัการตดัสินใจใช้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์มือถือเอไอเอส อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 
โดยด้านท่ีมีความสมัพนัธ์กันสูงสุด คือ ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า รองลงมา ได้แก่ คณุลกัษณะของสินค้า 
และคณุประโยชน์ของสินค้า ตามล าดบั 
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 จากข้อค้นพบของการวิจัย เครือข่ายโทรศพัท์มือเอไอเอสควรสร้างทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าให้
เกิดขึน้ในใจผู้บริโภค โดยการท าตามสญัญาท่ีให้ไว้กบัลกูค้า เช่น การคิดค่าบริการตามความเป็นจริง การ
ก าหนดความเร็วของอินเตอร์เน็ตตรงกบัแพจเก็จท่ีลกูค้าเลือกใช้บริการ และการรับเป็นธุระแก้ไขปัญหาให้
ลกูค้าจนเสร็จสิน้กระบวนการ เป็นต้น  
 
ค าส าคัญ: ภาพลกัษณ์ตราสินค้า  การตดัสินใจใช้บริการ  เครือขา่ยโทรศพัท์มือถือเอไอเอส 
 
Abstract 
 This research aims to study the brand image of AIS Mobile Network, the decision to use 
AIS Mobile Network, and determine the correlation between the brand image and the decision 
to use AIS Mobile Network among teenagers in Songkhla Province. A questionnaire was used as 
a tool to collect data from 385 teenagers in Songkhla Province with aged between 15-24 years 
old and have used AIS Mobile Network. The data were analyzed by frequency, percentage, 
mean, standard deviation, t-test, One-way ANOVA, and Pearson’s correlation coefficient. 
 The research results found that teenagers in Songkhla Province deemed the brand 
image of AIS Mobile Network had a dominant in various aspects as follows: 1) Attributes, the 
signal of network covers all areas, 2) Brand attitude, they had a positive attitude to this network, 
and 3) Benefits consisted of experiential benefits, functional benefits, and symbolic benefits that 
teenagers deemed this network gave them the confidence to use service in next time, it can 
communicated with the end of the line without jamming, and using this network made it feel 
modern, respectively. Considering the decision to use AIS Mobile Network among teenagers, 
they will be decided from the brand reputation and reliability. Moreover, the brand image was 
positively correlated with the decision to use AIS Mobile Network at the 0.001 level of significance 
that the most relevant aspect was the brand attitude, followed by the attributes, and the 
benefits, respectively. 
 Based on research findings, AIS Mobile Network should generate a positive attitude 
towards the brand image into the consumers’ mind by following an agreement, such as billing 
based on actual usage, determining the internet speed comply with chosen package, and 
finally, resolving all problems for consumers until complete the process. 
 
Keywords: Brand Image, Decision to Use Service, AIS Mobile Network 
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บทน า 
โทรศพัท์มือถือมีบทบาทส าคญัมากในสงัคมปัจจบุนั นอกจากจะมีไว้เพ่ือการติดตอ่ส่ือสารแล้ว ยงั

สามารถตอบสนองความต้องการด้านอ่ืน ๆ แก่ผู้ ใช้ เช่น การเข้าถึงข้อมลูทางอินเตอร์เน็ต การเป็นอปุกรณ์
ถ่ายภาพ และความบนัเทิงตา่ง ๆ จากผลการส ารวจของส านกังานสถิติแห่งชาติ (2560) พบว่า กลุ่มวยัรุ่น
ช่วงอาย ุ15-24 ปี เป็นกลุ่มท่ีมีสดัส่วนการใช้โทรศพัท์มือถือมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 51.9 สาเหตหุลกั ๆ 
มาจากการใช้อินเทอร์เน็ตและการติดเครือข่ายทางสงัคมออนไลน์ (Social Media) พฤติกรรมเหล่านีท้ าให้
ผู้ให้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์มือถือตา่งพยายามหากลยทุธ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ ใช้กลุ่มนีเ้พ่ือ
แย่งชิงความเป็นผู้น าทางการตลาด อย่างไรก็ตามการท่ีกลุ่มวัยรุ่นจะตดัสินใจเลือกใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัท์มือถือใดนัน้ มีปัจจัยท่ีเก่ียวข้องหลายปัจจัย ทัง้ปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
และรายได้ ปัจจัยเหล่านีท้ าให้แต่ละบุคคลเกิดความต้องการและการตัดสินใจใช้สินค้าหรือบริการท่ี
แตกตา่งกนั (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550, น. 124) และอีกปัจจยัท่ีส าคญั คือ “ภาพลกัษณ์ตราสินค้า” ซึ่งเป็น
ภาพท่ีเกิดขึน้ในใจของผู้ บริโภคท่ีมีต่อสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่ง  โดยน าเอาอารมณ์ความรู้สึกมาท าการ
เช่ือมโยงกับตราสินค้าเพ่ือสร้างความแตกต่างให้เกิดขึน้  และน าไปสู่การตดัสินใช้สินค้าหรือบริการนัน้ 
(ณฐัวรรธน์ อารีรักษ์, 2558, น. 34) จากการศกึษาของนกัวิชาการหลายท่าน (สินีนาฏ สว่างพินิจกลุ, 2553; 
ศศิรินทร์ ขวญัตา, 2557; ธฤษวรรณ ทวีรัตน์, 2558) พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ทางบวก
กบัการตดัสินใจใช้สินค้าหรือบริการ โดยหากสินค้าหรือบริการใดสามารถสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้เกิดขึน้ใน
ใจของผู้บริโภคก็จะท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจใช้สินค้าหรือบริการนัน้มากขึน้ 
 สิ่งท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ ใช้โทรศพัท์มือถือท่ีแท้จริงมาจากผู้ ให้บริการเครือข่าย
โทรศพัท์มือ ส่งผลให้การแข่งขนัทางการตลาดของผู้ ให้บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถือในประเทศไทยมีการ
แข่งขนัแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดกนัอย่างเข้มข้น ทัง้ในด้านพืน้ท่ีครอบคลมุการให้บริการ การด าเนิน 
กลยทุธ์ทางการตลาด และการพฒันาเทคโนโลยีใหม่ ๆ เพ่ือตอบสนองตอ่ความต้องการของคนในสงัคม 
ปัจจบุนัมีผู้ให้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์มือถือท่ีมีการแขง่ขนักนัอยา่งเข้มข้น 3 เครือข่ายหลกั คือ ผู้ ให้บริการ
เครือขา่ยโทรศพัท์มือถือภายใต้แบรนด์เอไอเอส (AIS) ดีแทค (DTAC) และทรูมฟู (True Move) 

บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากดั (มหาชน) หรือในช่ือภาษาองักฤษว่า “Advanced Info 
Service” เรียกโดยย่อว่า เอไอเอส (AIS) ประกอบธุรกิจหลัก  ได้แก่  การให้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
อินเตอร์เน็ตความเร็วสงู ดิจิทลัคอนเทนต์ และโทรคมนาคมอ่ืน ๆ (บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากดั 
(มหาชน), 2561) ถึงแม้ว่าท่ีผ่านมาบริษัทฯ จะครองส่วนแบง่ทางการตลาดสูงสุดในทกุกลุ่มผู้บริโภค แต่
ปัจจบุนัเครือข่ายโทรศพัท์มือถือแตล่ะเครือข่ายได้ด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดมากขึน้ จึงมีการแข่งขนักัน
สงูมาก จากข้อมลูการส ารวจของสวนดสุิตโพล มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนดสุิต (2560) เก่ียวกบัส่วนแบง่ทาง
การตลาดเครือขา่ยโทรศพัท์มือถือในกลุม่วยัรุ่น ประจ าปี พ.ศ. 2559-2560 พบว่า เครือข่ายเอไอเอสยงัคงมี
ส่วนแบ่งทางการตลาดสูงสุด แต่หากพิจารณาถึงอตัราการขยายตวั กลับมีอตัราการขยายตวัลดลงมาก
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ท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 3.6 รองลงมา คือเครือข่ายดีแทค (DTAC) มีอตัราการขยายตวัลดลงร้อยละ 3.0 ส่วน
เครือขา่ยทรูมฟู (True Move) กลบัมีอตัราการขยายตวัเพิ่มร้อยละ 6.9 
 จากข้อมูลข้างต้น จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีทางเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอส ต้องพัฒนาภาพลกัษณ์ 
ตราสินค้าท่ีดีให้เกิดขึน้ในใจของผู้บริโภค เพราะภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีดีจะน าไปสู่การเกิดเป็นคณุคา่ตรา
สินค้า ท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกตา่งจากตราสินค้าของคูแ่ข่ง ส่งผลให้ตราสินค้านัน้มีโอกาสเลือกซือ้
หรือใช้บริการในระดบัสงู ประกอบกบัท่ีผา่นมายงัไมมี่การศกึษาวิจยัเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าและการ
ตดัสินใจใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือของกลุ่มวัยรุ่นในภาพย่อยแต่ละจังหวัด โดยเฉพาะจังหวัด
สงขลา ซึ่งเป็นศนูย์กลางส าคญัทางด้านการศกึษาของภาคใต้ท่ีมีกลุ่มวยัรุ่นหรือวยัเรียน (อายรุะหว่าง 15-
24 ปี) มากถึง 208,463 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2560) 
 ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงสนใจศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
เครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอสของกลุ่มวยัรุ่นในจงัหวดัสงขลา เพ่ือน าข้อมลูไปใช้ในการวางแผนกลยทุธ์
การสร้างตราสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ผู้บริโภคตดัสินใจใช้
บริการเครือขา่ยโทรศพัท์มือถือเอไอเอสมากขึน้  
 
วัตถุประสงค์ 
 1. เพ่ือศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินค้าของเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอสตามความคิดเห็นของ
กลุม่วยัรุ่นในจงัหวดัสงขลา ท่ีปัจจบุนัก าลงัใช้บริการอยูแ่ละเลิกใช้บริการแล้ว 
 2. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอสของกลุ่มวัยรุ่นในจังหวัด
สงขลา ท่ีปัจจบุนัก าลงัใช้บริการอยู่และเลิกใช้บริการแล้ว 
 3. เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ี มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัท์มือถือเอไอเอสของกลุม่วยัรุ่นในจงัหวดัสงขลา 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. เครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอส ทราบถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าตามความคิดเห็นของกลุ่ม
วยัรุ่นในจงัหวดัสงขลา เพ่ือน าไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธ์การสร้างตราสินค้าให้สอดคล้องกบั
ความต้องการของผู้บริโภคกลุม่เปา้หมาย 
 2. เครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอส ทราบถึงการตดัสินใจใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถือของ
กลุ่มวยัรุ่นในจังหวดัสงขลา เพ่ือน าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ด้านการตลาดให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริการ
เครือขา่ยโทรศพัท์มือถือเอไอเอสมากขึน้ 
 3. เครือข่ายโทรศัพท์มือถือเอไอเอส ทราบถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถือของกลุ่มวยัรุ่นในจงัหวัดสงขลา เพ่ือน าไปใช้ในการพิจารณา
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จดัล าดบัความส าคญัของภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านท่ีควรพฒันาและปรับปรุงเพ่ือให้ผู้บริโภคตดัสินใจใช้
บริการเครือขา่ยโทรศพัท์มือถือเอไอเอสมากขึน้  
 

ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า  

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นภาพท่ีเกิดจากการเช่ือมโยงสิ่งต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้าท่ีอยู่ใน
ความทรงจ าของผู้บริโภค จนท าให้สามารถแยกความแตกต่างได้ โดยสามารถเช่ือมโยงได้ 3 รูปแบบ 
(Keller, 2009 อ้างถึงใน ศศริินทร์ ขวญัตา, 2557, น. 16) ดงันี ้
 1. การสร้างความเช่ือมโยงตราสินค้าตามคณุลกัษณะของสินค้า (Attributes) คณุลกัษณะเป็นสิ่ง
ท่ีชว่ยแยกประเภทของสินค้าหรือบริการ เป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคคดิเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการ ว่าสินค้าหรือบริการ
นัน้คืออะไร ประกอบด้วยอะไรบ้าง และเก่ียวข้องกบัการซือ้การบริโภคอยา่งไร  
 2. การสร้างความเช่ือมโยงตราสินค้าตามคณุประโยชน์ของสินค้า (Benefits) เป็นการสร้างคณุคา่
และความหมายเฉพาะบคุคลของผู้บริโภคท่ีคาดหวงัจะได้รับจากคณุลกัษณะตา่ง ๆ ของสินค้าหรือบริการ
นัน้ โดยสามารถแบง่คณุประโยชน์ของสินค้าหรือบริการได้ 3 ประเภท ดงันี ้ 
  2.1 คณุประโยชน์ด้านหน้าท่ี (Functional Benefits) เป็นคณุประโยชน์ท่ีเกิดจากคณุลกัษณะ
โดยตรงของสินค้าหรือบริการ เช่น โทรศพัท์มือถือสามารถใช้ติดตอ่พดูคยุติดตอ่เร่ืองส่วนตวั เร่ืองธุรกิจ ได้
สะดวกทกุท่ีท่ีมีสญัญาณ เป็นต้น  
  2.2 คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Experiential Benefits) เก่ียวข้องกบัความรู้สึกภายหลงั
การใช้สินค้าหรือบริการ การท่ีสินค้าหรือบริการมีคณุประโยชน์ท่ีสามารถสร้างความพอใจให้กับผู้บริโภค
หลงัการใช้ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจในการตดัสินใจใช้สินค้าหรือบริการในครัง้ตอ่ไป  
  2.3 คณุประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefits) เป็นประโยชน์ท่ีได้รับจากส่วนท่ีไม่
เก่ียวข้องกับสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากคณุลกัษณะด้านภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้าในเร่ืองการยอมรับ
จากสงัคมหรือเป็นการบง่บอกถึงภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคไปสูส่ายตาผู้ อ่ืน  
 3. การสร้างความเช่ือมโยงตราสินค้าตามทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้า (Brand Attitude) ทศันคติท่ีมี
ต่อตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีจับต้องไม่ได้  นั่นคือการท่ีผู้ บริโภคได้ท าการประเมินภาพรวมของตราสินค้าหรือ 
บริการนัน้ ซึง่เป็นตวัก าหนดรูปแบบพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการตดัสินใจเลือกใช้ตราสินค้านัน้ ๆ และเป็น
เหตจุูงใจให้ใช้ เม่ือผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้าใดก็เป็นเหตจุูงใจให้ผู้บริโภคใช้ตราสินค้านัน้ ทัง้นี ้
การเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าจะขึน้อยู่กับความแข็งแกร่งของความเช่ือมโยงระหว่างตราสินค้ากับ
คณุลกัษณะและคณุประโยชน์ท่ีโดดเด่นของสินค้าและความพึงพอใจของคณุลกัษณะและคณุประโยชน์
เหลา่นัน้ ทัง้นีย้งัรวมถึงความเช่ือมัน่ในตราสินค้านัน้ด้วย 
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 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจใช้สินค้าหรือบริการ  
 การตดัสินใจใช้สินค้าหรือบริการ  หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเลือกในขัน้สุดท้ายว่าจะใช้สินค้าหรือ
บริการย่ีห้อใด โดยอาศยัข้อมลูตา่ง ๆ ท่ีได้จากการประเมินทางเลือก ซึ่งสามารถแบง่รูปแบบการตดัสินใจ 
ใช้สินค้าหรือบริการออกเป็น 7 รูปแบบ ได้แก่ 1) การตดัสินใจแบบเน้นคณุภาพ โดยมีความเช่ือว่าสินค้า
หรือบริการท่ีตดัสินใจใช้นัน้ต้องมีคณุภาพท่ีดีท่ีสดุ 2) การตดัสินใจแบบเน้นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง เป็นการ
ตดัสินใจท่ีพิจารณาจากช่ือเสียงของตราสินค้าเป็นหลัก 3) การตดัสินใจแบบตามกระแสนิยม  เป็นการ
ตดัสินใจท่ีเกิดจากการแสวงหาสิ่งใหม่ ๆ และคอยติดตามการเปล่ียนแปลงของสินค้าหรือบริการอยู่เสมอ 
4) การตดัสินใจแบบเน้นราคา โดยต้องการสินค้าหรือบริการท่ีมีคณุภาพเหมาะสมกบัราคา 5) การตดัสินใจ
ตามความเคยชินและภักดีต่อตราสินค้า  โดยมกัใช้สินค้าหรือบริการย่ีห้อเดิมทุกครัง้จนเป็นนิสัยหรือใช้
เฉพาะตราสินค้าท่ีช่ืนชอบเท่านัน้ 6) การตดัสินใจแบบเน้นความสขุ/ความเพลิดเพลิน เป็นการตดัสินใจท่ี
เกิดจากการมีความสขุเม่ือได้ใช้สินค้าหรือบริการนัน้ และ 7) การตดัสินใจแบบเน้นความหลากหลาย เป็น
การตดัสินใจท่ีมีแนวโน้มเปล่ียนตราสินค้าบอ่ย ๆ ไม่มีความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Azizi & Makkizadeh, 2012 
อ้างถึงใน พนิดา สขุมุจริยพงศ์, 2556, น. 29) 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มวัยรุ่นในจังหวัดสงขลาท่ีมีอายุระหว่าง 15-24 ปี และเคยใช้
บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอส โดยปัจจุบันอาจก าลังใช้อยู่หรือเลิกใช้แล้ว ซึ่งไม่ทราบจ านวนท่ี
แท้จริง ได้กลุม่ตวัอยา่งจ านวน 385 คน จากการค านวณหาขนาดกลุม่ตวัอยา่งท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แท้จริง โดยใช้สตูรของ Cochran (1977, p. 93 อ้างถึงใน ศิริชยั กาญจนวาสี, ทวีวฒัน์ ปิตยานนท์ และดิเรก 
ศรีสโุข, 2555) ก าหนดคา่ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ เทา่กบั 0.05 

เคร่ืองมือในการวิจัย 
ผู้วิจยัใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั แบง่ออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้ 
สว่นท่ี 1 ปัจจยัส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 

รายได้ของครอบครัว และรายได้ของตนเอง มีลกัษณะเป็นแบบส ารวจรายการ (Check Lists) 
สว่นท่ี 2 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอส จ านวน 25 ข้อ เป็นการวัด

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าจากการเช่ือมโยงสิ่งตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้า ได้แก่ 1) คณุลกัษณะของสินค้า 
2) คณุประโยชน์ของสินค้า ประกอบด้วย คณุประโยชน์ด้านหน้าท่ี คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ และ
คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ และ 3) ทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้า มีลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณคา่ 
5 ระดบั คือ เห็นด้วยอยา่งยิ่ง เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ก าหนดคา่คะแนนเป็น 
5, 4, 3, 2 และ 1 ตามล าดบั มีคา่ความเช่ือมัน่ (Cronbach’s Alpha Coefficient) เทา่กบั 0.978   
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สว่นท่ี 3 การตัดสินใจใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือเอไอเอส จ านวน 7 ข้อ ได้แก่ 1) การ
ตดัสินใจแบบเน้นคณุภาพ 2) การตดัสินใจแบบเน้นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง 3) การตดัสินใจแบบตามกระแส
นิยม 4) การตัดสินใจแบบเน้นราคา 5) การตดัสินใจตามความเคยชินและภักดีต่อตราสินค้า  6) การ
ตดัสินใจแบบเน้นความสุข/ความเพลิดเพลิน และ 7) การตดัสินใจแบบเน้นความหลากหลาย มีลกัษณะ
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณคา่ (Rating Scale) 5 ระดบั คือ ระดบัการตดัสินใจมากท่ีสดุ มาก ปานกลาง 
น้อย และน้อยท่ีสดุ ก าหนดคา่คะแนนเป็น 5, 4, 3, 2 และ 1 ตามล าดบั มีคา่ความเช่ือมัน่ (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) เทา่กบั 0.930   
 การวิเคราะห์ข้อมูล และวิธีการทางสถติต่ิางๆ ที่ใช้ 
 1. ปัจจยัสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์โดยหาคา่ความถ่ีและร้อยละ  
 2. ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอส และการตดัสินใจใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัท์มือถือเอไอเอส วิเคราะห์โดยหาคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 4. การเปรียบเทียบความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอส ตาม
ปัจจยัส่วนบคุคล วิเคราะห์โดยใช้การทดสอบทีแบบกลุ่มอิสระ (Independent Sample t-test) และการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA)  
 5. การวิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัท์มือถือเอไอเอส วิเคราะห์โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation 
Coefficient)  
 
ผลการวิจัย 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครือข่ายโทรศัพท์มือถือเอไอเอสตามความคิดเห็นของกลุ่ม
วัยรุ่นในจังหวัดสงขลา ที่ปัจจุบันก าลังใช้บริการอยู่และเลิกใช้บริการแล้ว 
 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอสตามความคิดเห็นของกลุ่มวยัรุ่นใน

จังหวัดสงขลา ท่ีปัจจุบนัก าลังใช้บริการอยู่และเลิกใช้บริการแล้ว อยู่ในระดบัดี (X̅ = 3.96) โดยด้านท่ีมี

ภาพลกัษณ์ดีท่ีสุด คือ คุณลกัษณะของสินค้า (X̅ = 4.05) รองลงมา ได้แก่ ทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้า (X̅ = 

3.98) และคณุประโยชน์ของสินค้า (X̅ = 3.92) ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ภาพลกัษณ์ 
ตราสินค้าของเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอสท่ีดีท่ีสดุในแต่ละด้าน มีดงันี ้1) คณุลกัษณะของสินค้า คือ 

เป็นเครือข่ายท่ีมีสญัญาณครอบคลมุทุกพืน้ท่ี (X̅ = 4.19) 2) ทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้า คือ มีทศันคติท่ีดีตอ่

เครือขา่ยนี ้(X̅ = 4.07) และ 3) คณุประโยชน์ของสินค้า ประกอบด้วย คณุประโยชน์ด้านหน้าท่ี คือ สามารถ

ติดต่อพูดคยุกับปลายสายโดยไม่มีสญัญาณติดขดั (X̅ = 4.09) คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ คือ เป็น

เครือข่ายท่ีท าให้มีความมัน่ใจในการใช้บริการครัง้ตอ่ไป (X̅ = 4.03) และคณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ คือ 

การใช้บริการเครือขา่ยนีท้ าให้รู้สกึเป็นคนทนัสมยั (X̅ = 3.94)   
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 การตัดสินใจใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือเอไอเอสของกลุ่มวัยรุ่นในจังหวัดสงขลา 
ที่ปัจจุบันก าลังใช้บริการอยู่และเลิกใช้บริการแล้ว 
 กลุ่มวยัรุ่นในจงัหวดัสงขลาท่ีปัจจบุนัก าลงัใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอสอยู่และเลิก

ใช้บริการแล้ว มีการตดัสินใจใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอสอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.93) โดยมี

การตดัสินใจใช้บริการจากช่ือเสียงและความนา่เช่ือถือเป็นท่ียอมรับมากท่ีสดุ (X̅ = 4.10) โดยกลุ่มวยัรุ่นท่ีมี
ปัจจยัส่วนบคุคลแตกตา่งกนั ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได้ของครอบครัว และรายได้ของตนเอง 
มีการตดัสินใจใช้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์มือถือเอไอเอสไมแ่ตกตา่งกนั 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ
เอไอเอสของกลุ่มวัยรุ่นในจังหวัดสงขลา 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางบวกในระดบัสูงกับการตัดสินใจใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัท์มือถือเอไอเอสของกลุม่วยัรุ่นในจงัหวดัสงขลา อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 (r = 0.86, 
Sig. = 0.000) โดยภาพลกัษณ์ด้านท่ีมีความสมัพนัธ์กนัสงูสดุ คือ ทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้า (r = 0.84, Sig. 
= 0.000) รองลงมา ได้แก่ คณุลกัษณะของสินค้า (r = 0.82, Sig. = 0.000) และคณุประโยชน์ของสินค้า   
(r = 0.78, Sig. = 0.000) ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 1 
 

ตารางท่ี 1  ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์มือถือ 
 เอไอเอสของกลุม่วยัรุ่นในจงัหวดัสงขลา  

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
การตัดสินใจใช้บริการ 

r Sig ทศิทาง ระดับ 
1. ทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้า 0.84 0.000*** บวก สงู 
2. คณุลกัษณะของสินค้า 0.82 0.000*** บวก สงู 
3. คณุประโยชน์ของสินค้า 0.78 0.000*** บวก สงู 
 3.1 คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์  0.78 0.000*** บวก สงู 
 3.2 คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 0.77 0.000*** บวก สงู 
 3.3 คณุประโยชน์ด้านหน้าท่ี 0.76 0.000*** บวก สงู 

รวม 0.86 0.000*** บวก สูง 
  
บทสรุป วิจารณ์ และข้อเสนอแนะ 
 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอสตามความคิดเห็นของกลุ่มวยัรุ่นใน
จงัหวดัสงขลา ท่ีปัจจบุนัก าลงัใช้บริการอยู่และเลิกใช้บริการแล้ว ด้านท่ีมีภาพลกัษณ์ดีท่ีสดุ คือ คณุลกัษณะ
ของสินค้า โดยประเด็นท่ีมีคา่เฉล่ียของภาพลกัษณ์สูงสดุ คือ เป็นเครือข่ายท่ีมีสญัญาณครอบคลมุทกุพืน้ท่ี 
ซึ่งสอดคล้องกับสภาพความเป็นจริงของเครือข่ายโทรศัพท์มือถือเอไอเอสท่ีเป็นผู้ ให้บริการเครือข่าย



 

9 

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีอนัดบั 1 ของประเทศไทย โดยในปี พ.ศ. 2560 มีผู้ ใช้บริการทัว่ประเทศถึง 40.1 ล้าน
หมายเลข และมีโครงขา่ยทัง้ 4G/3G/2G ครอบคลมุร้อยละ 98 ของประชากรไทย (บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ 
เซอร์วิส จ ากดั (มหาชน), 2561) และสอดคล้องกบังานวิจยัของสินีนาฏ สว่างพินิจกลุ (2555, น. 82) พบว่า 
ผู้ ใช้บริการมีมุมมองต่อภาพลกัษณ์ของตราสินค้าเอไอเอสดีท่ีสดุในประเด็นการเป็นเครือข่ายท่ีมีสญัญาณ
ครอบคลมุพืน้ท่ีทัว่ประเทศมากกวา่เครือขา่ยอ่ืน  
 กลุ่มวยัรุ่นในจงัหวดัสงขลา ท่ีปัจจบุนัก าลงัใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอสอยู่และเลิก
ใช้บริการแล้ว ตดัสินใจใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอสจากช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือเป็นท่ี
ยอมรับมากท่ีสดุ สอดคล้องกบัแนวคดิของปราณี เอ่ียมลออภกัดี (2552, น. 184) ว่าช่ือเสียงของตราสินค้า 
(Brand Reputation) เป็นสิ่งท่ีสามารถสร้างขึน้และสร้างประโยชน์อย่างมากให้กับเจ้าของตราสินค้าใน
ด้านการสร้างความมัน่ใจในคณุภาพหรือบริการให้กับผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจเลือกใช้สินค้าหรือ
บริการนัน้ ประกอบกับผู้บริโภคกลุ่มวยัรุ่นเป็นกลุ่มท่ีมีคา่นิยมในการใช้สินค้าหรือบริการท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ี
ยอมรับ เพราะต้องการรักษาภาพลกัษณ์ให้ดดีูอยู่เสมอ และต้องการได้รับความยอมรับในกลุ่ม  จึงมีการ
ตดัสินใจใช้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์มือถือ เอไอเอสจากประเดน็ดงักลา่วสงูกวา่ประเดน็อ่ืน ๆ  
 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ทางบวกสงูสดุกบัการตดัสินใจ
ใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอสของกลุ่มวยัรุ่นในจงัหวดัสงขลา สอดคล้องกบัแนวความคิดของ 
Keller (2009 อ้างถึงใน ศศิรินทร์ ขวญัตา, 2557, น. 16) ว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีเกิดจากเช่ือมโยงตาม
ทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้า  (Brand Attitude) เป็นการประเมินภาพรวมของตราสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็น
ตวัก าหนดรูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้ตราสินค้านัน้ ๆ และเป็นเหตจุูงใจให้ใช้ 
เม่ือผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าใดก็เป็นเหตุจูงใจให้ผู้บริโภคใช้ตราสินค้านัน้  และสอดคล้องกับ
งานวิจยัของธฤษวรรณ ทวีรัตน์ (2558, น. 45) พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีเกิดจากการเช่ือมโยงตาม
ทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้ามีอิทธิพลสงูสดุตอ่การตดัสินใจใช้บริการโรงภาพยนตร์หาดใหญ่ ซีนีเพล็กซ์  
 ข้อเสนอแนะ 
 เครือข่ายโทรศพัท์มือถือเอไอเอสควรสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้าให้เกิดขึน้ในใจผู้บริโภค โดย
การสร้างความน่าเช่ือถือ (Creditability) ซึ่งเป็นการท าตามสญัญาท่ีให้ไว้กบัลูกค้า เช่น การคิดคา่บริการ
ตามความเป็นจริง การก าหนดความเร็วของอินเตอร์เน็ตตรงกบัแพจเก็จท่ีลกูค้าเลือกใช้บริการ การรับเป็น
ธุระ แก้ไขปัญหาให้ลกูค้าจนเสร็จสิน้กระบวนการ เป็นต้น และควรน าจดุเดน่ของเครือข่ายท่ีมีช่ือเสียงและ
เป็นท่ียอมรับของกลุ่มผู้บริโภค เช่น การมีสญัญาณครอบคลมุทกุพืน้ท่ีทัว่ประเทศ มาใช้เป็นกลยทุธ์ในการ
วางแผนการส่งเสริมการตลาด เพ่ือประชาสัมพันธ์ให้ทราบถึงเครือข่ายท่ีดีท่ีสุดและความพร้อมในการ
ให้บริการทกุความต้องการ  
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