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ABSTRACT

	 The purposes of this research were as follows: 1) To survey the personal factors and the brand loyalty of the 

mobile telephone networking business in Bangkok metropolitan area. 2) To compare the different of personal factors 

and the brand loyalty of the mobile telephone networking business in Bangkok metropolitan area. 3) To analyze how the 

customer relationship management influences the customer’s loyalty. 4) To analyze how the corporate social responsibility 

affects the customer’s loyalty. There were 600 telephone networking customers selected in the research sample group 

in Bangkok metropolitan area. The samples were randomly and systematically selected in multiple stages. The method 

in which the data was collected was by means of surveys, and was subsequently analyzed using Descriptive, one-way 

ANOVA , Multiple regression analysis statistics. The results of this research suggest that: 1) The personal factors were 

ladies with 20-30 years of age , diploma certificate , employees of private companies with income of 10,001-20,000 Baht /  

month. The brand image was the most important for brand loyalty, selected from the sample group . 2) The personal 

factors in terms of gender, level of education and income were in fact correlated with the brand loyalty of the mobile 

telephone networking business in Bangkok metropolitan area. 3) The customer relationship management strategy in 

terms of offering reward and supporting the specific knowledge had influenced the brand loyalty of the mobile telephone 

networking business in Bangkok metropolitan area. 4) The corporate social responsibility management strategy in terms 

of volunteering for supporting communities and the good performance of running business with social responsibility had 

affected the brand loyalty of the mobile telephone networking business in Bangkok metropolitan area.

Keywords:	 Mobile telephone networking business, customer relationship management strategy, corporate social  

			   responsibility strategy , brand loyalty
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บทน�ำ ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา 
 	 ในยุคแห ่งการ เปลี่ ยนแปลงและการพัฒนา

เทคโนโลยีในศตวรรษที่ 21 โทรศัพท์เคลื่อนที่ได้เข้ามามี

บทบาทส�ำคัญและมีอิทธิพลต่อชีวิตประจ�ำวัน จ�ำนวนผู้ใช้ 

โทรศัพท์เคลื่อนที่มีการขยายตัวเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง 

(ส�ำนักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ

โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม, 2556) ธุรกิจเครือข่าย

โทรศพัท์เคลือ่นทีจ่งึกลาย เป็นธรุกจิหนึง่ทีม่กีารแข่งขนัสงู  

ซึง่วิวฒันาการของโทรศพัท์ด้านการสือ่สารไร้สาย (Wireless  

communication) ได้มกีารพฒันาอย่างต่อเนือ่งเพือ่ตอบสนอง 

ความต้องการของลูกค้า ซ่ึง ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์

เคลื่อนที่หลายแห่งได้ใช้กลยุทธ์การตลาดที่หลากหลาย

ในการจูงใจผู ้บริโภคให้มาสมัครใช้บริการกับเครือข่าย

ของแต่ละแบรนด์ และเพื่อตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคตามกระแสสังคมที่เปลี่ยนไป ที่ผู้บริโภคเริ่มเข้า

มามีส่วนร่วมและสนใจเรื่องสังคมวัฒนธรรมโดยเฉพาะ

ในสื่อสังคม (Social media) มากขึ้น (Kotler, Kartajaya & 

Setiawan, 2010)

	 กลุ่มธุรกิจเครือข่ายโทรคมนาคมจึงได้ใช้กลยุทธ ์

การตลาดในการสนองความต้องการและอ�ำนวยความ

สะดวกให้แก่ผู้ใช้บริการ โดยในปัจจุบันได้มีการพัฒนา

กลยุทธ์สมัยใหม่ใหม่ที่สร้างความสนใจและความภักดี 

กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์และการตลาดเพื่อสังคมที่ส่งผลต่อ ความภักดีต่อ
แบรนด์ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

สุวรรณา ดอกไม้คลี่1, เยาวภา ปฐมศิริกุล1

1มหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย, ปทุมธานี 12110, ประเทศไทย

บทคัดย่อ
 

	 การวิจัยเชิงส�ำรวจนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ส�ำรวจปัจจัยส่วนบุคคลและความภักดีของผู้ใช้บริการต่อแบรนด์ธุรกิจ

เครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นทีใ่นเขตกรงุเทพมหานคร 2) เปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนบคุคลทีแ่ตกต่างกนักบัความภกัดีต่อแบรนด์

ธรุกจิเครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นที ่3) วเิคราะห์อทิธพิลของกลยทุธ์การจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ทีส่่งผลต่อความภกัดต่ีอแบรนด์

ธรุกจิเครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นที ่4) วเิคราะห์อทิธพิลของกลยทุธ์การตลาดเพือ่สังคมทีส่่งผลต่อความภกัดต่ีอแบรนด์ธรุกจิ

เครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นที ่กลุม่ตวัอย่างทีศ่กึษาเป็นผู้ใช้บรกิารเครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นทีใ่นเขตกรงุเทพมหานคร จ�ำนวน 

600 คน สุ่มตวัอย่างแบบเป็นระบบ เกบ็รวบรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถาม สถติทิีใ่ช้ในการวจิยัประกอบด้วยสถติิเชงิพรรณนา 

สถิติ t-test, F-test และสถิติวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคลส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

มอีาย ุ20-30 ปี วฒุกิารศกึษาระดบัอนปุรญิญา/ปวส. อาชพีพนกังานบรษัิทเอกชน มรีายได้เฉลีย่ 10,001-20,000 บาท / เดือน 

และความภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นในด้านภาพลักษณ์ที่ดี 

ในสายตาลกูค้ามากทีส่ดุ 2) ปัจจยัส่วนบคุคลด้านเพศ ระดบัการศกึษา และรายได้ทีแ่ตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอแบรนด์ธรุกจิ

เครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีแตกต่างกัน 3) กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้านการสร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัลและ 

การให้ความรูเ้ฉพาะด้าน มอิีทธพิลต่อความภักดีต่อแบรนด์ธรุกจิเครือข่ายโทรศพัท์เคลือ่นที ่4) กลยทุธ์การตลาดเพือ่สงัคม

ด้านการอาสาสมัครช่วยเหลอืชมุชนและการด�ำเนนิธรุกจิอย่างมคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคมมอีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอแบรนด์

ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร

ค�ำส�ำคัญ: ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่, กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์, กลยุทธ์การตลาดเพื่อสังคม, ความภักดี
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ให้แก่ผู้ใช้บริการ ดังเช่นกลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 

(Customer relationship management strategy) กลยุทธ์ 

การตลาดเพ่ือสังคม (Corporate social responsibility strategy)  

ซึง่เป็นการตลาดยุคใหม่ทีมุ่ง่เน้นการมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภค  

และการสร้างความเช่ือม่ันในแบรนด์ท่ีมีความรับผิดชอบ

ต่อสังคม ท�ำให้เกิดการพัฒนารูปแบบการแข่งขันในธุรกิจ

ดังกล่าวที่มีความแตกต่างจากเดิม 

	 จากการศึกษาแนวคิดเรื่องการจัดการลูกค้าของ 

Kotler, Kartajaya and Setiawan (2010) ได้กล่าวถึงการ

ใช้โปรแกรมการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

(Relationship program/ Loyalty program) ซึ่งเป็นการ

จัดการลูกค้าสัมพันธ์ท่ีมีผลต่อความเชื่อถือของลูกค้า 

(Trust) และส่งผลต่อส่ิงท่ีลูกค้าตอบสนอง นอกจากน้ี 

Rapp and Collins (1996) ได้สรุปแบบจ�ำลองในการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้า ท�ำให้ลูกค้ามีความภักดีต่อสินค้า

และบริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Nasir (2012) ศึกษา

เรือ่งปัจจยัด้านการสร้างความสมัพนัธ์และทศันคตเิชงิบวก

ให้แก่ลูกค้า พบว่า การสร้างความสัมพันธ์และทัศนคต ิ

เชิงบวกของธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ี ส่งผลต่อ 

ความภักดีของลูกค้า และสามารถรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ได้

ในระยะยาว ในส่วนของกลยทุธ์การตลาดเพือ่สงัคม Kotler 

and Lee (2005) ได้กล่าวถึง แนวคิดในการจัดกิจกรรมเพื่อ

แสดงความรับผิดชอบขององค์กรต่อสังคม ท�ำให้องค์กรมี

ภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของลูกค้าและส่งผลต่อความภักดี

ต่อแบรนด์ของธุรกิจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ พนาวัลย์ 

คุ้มสุด (2554) ซึ่งศึกษาเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมของ

ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย ซ่ึงพบว่า

ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจมีอิทธิพลทางตรงและ

ทางอ้อมต่อตราสินค้า

	 แต่อย่างไรก็ตามจากการศึกษาความเป็นมาของ

ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ีในประเทศไทย ผู้วิจัยมี

ความสนใจท่ีจะศกึษาเรือ่งกลยทุธ์การจัดการลูกค้าสัมพนัธ์

และกลยุทธ์การตลาดเพื่อสังคมที่ส่งผลต่อความภักดี 

ต่อแบรนด์ธรุกจิเครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นที ่อนัเนือ่งมาจาก

การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว 

ท�ำให้การน�ำกลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์และกลยุทธ์ 

การตลาดเพื่อสังคมมาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับกลุ่ม 

เป้าหมายท�ำได้ยากขึน้ เนือ่งจากความภกัดต่ีอแบรนด์ธรุกจิ

เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มมี

ความแตกต่างกันทั้งในด้านประสบการณ์และการเรียนรู้

กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์และการตลาดเพื่อสังคม

ของธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งน�ำไปสู่ความภักดี

ต่อแบรนด์เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่แตกต่างกัน 

	 จากความส�ำคญัของปัญหาดงักล่าว จงึน�ำไปสูปั่ญหา

การวิจัยที่ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การจัดการ

ลกูค้าสมัพนัธ์และการตลาดเพือ่สงัคมทีส่่งผลต่อความภักดี

ต่อแบรนด์ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

	

วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 	 1. 	 เพื่อส�ำรวจปัจจัยส่วนบุคคลและความภักดี 

ของผูใ้ช้บรกิารต่อแบรนด์ธุรกจิเครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นที่

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

	 2. 	 เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน

กับความภักดีต่อแบรนด์ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

 	 3. 	 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของกลยุทธ์การจัดการ 

ลกูค้าสมัพนัธ์ทีส่่งผลต่อความภกัดต่ีอ แบรนด์ธรุกจิเครอืข่าย 

โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

	 4. 	 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด

เพ่ือสังคมที่ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ธุรกิจเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ขอบเขตของการวิจัย
	 ขอบเขตด้านเนื้อหา

	 เนือ้หาในการศกึษา ประกอบด้วย ปัจจยัส่วนบคุคล  

ความภักดีของผู ้ใช้บริการต่อ แบรนด์ธุรกิจเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่ กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์และ

กลยทุธ์การตลาดเพือ่สงัคมทีส่่งผลต่อความภกัดต่ีอแบรนด์

ของธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

	 ขอบเขตด้านประชากร

	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการ

เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้

บริการที่ศูนย์บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ได้แก่ 
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บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ�ำกัด (มหาชน) (AIS) 

จ�ำนวน 143 แห่ง บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซส คอมมูนิเคชั่น 

จ�ำกัด (มหาชน) (DTAC) จ�ำนวน 88 แห่ง และ บริษัท ทรู 

คอร์ปอเรชัน่ จ�ำกดั (มหาชน) (True Move) จ�ำนวน 142 แห่ง  

รวมจ�ำนวน 373 แห่ง (ส�ำนักงานคณะกรรมการกิจการ

กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม 

[กสทช]2556.) 

	 ขอบเขตด้านระยะเวลา

	 ระยะเวลาในการด�ำเนินการวิจัยเริ่มตั้งแต่ เดือน 

กุมภาพันธ์ ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2557 และเก็บข้อมูล 

ในเดือนพฤษภาคม พ.ศ.2557

กรอบแนวคิดการวิจัย
	 ผู ้วิจัยได้ศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่

เก่ียวข้อง และน�ำมาก�ำหนดเป็นกรอบแนวคิดการวิจัย  

ทีแ่สดงถงึองค์ประกอบของตัวแปรและสมมตฐิานการวจิยั 

ดังภาพ 1

ภาพ 1 องค์ประกอบของตัวแปร สมมติฐานการวิจัย และกรอบแนวคิดการวิจัย	

สมมติฐานการวิจัย 
 	 สมมติฐานข้อที่ 1 (H

1
) ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่าง

กนัมคีวามภักดต่ีอแบรนด์ธรุกจิเครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นที่

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

	 สมมติฐานข้อท่ี 2 (H
2
) กลยุทธ์การจัดการลูกค้า

สัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อ แบรนด์ธุรกิจเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

	 สมมตฐิานข้อที ่3 ( H
3 
) กลยทุธ์การตลาดเพือ่สงัคม

ปัจจัยส่วนบุคคล
-	 เพศ
-	 อายุ
-	 การศึกษา
-	 อาชีพ
-	 รายได้

ความภักดีต่อแบรนด์ของธุรกิจ
เครือข่ายโทรศัพท์มือถือในเขต
กรุงเทพมหานคร
-	 ภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของลูกค้า
-	 ความเชื่อมั่นต่อสินค้าและบริการ
-	 การนึกถึงเป็นอันดับแรก
-	 ความพึงพอใจ
-	 การซื้อซ�้ำ
-	 การแนะน�ำบอกต่อ

ตัวแปรต้น

กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์
-	 การสร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล
-	 การสร้างความสัมพันธ์ตามเงื่อนไข
	 สัญญา
-	 การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม
-	 การสร้างความสัมพันธ์ด้วยการให้
	 ความรู้เฉพาะด้าน

กลยุทธ์การตลาดเพื่อสังคม
-	 การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นตอบแทน 
	 สังคมในวงกว้าง
-	 การส่งเสริมสังคมจากการท�ำการตลาด
-	 การตลาดเพ่อื แก้ปัญหาสงั คม
-	 การบริจาคเพื่อช่วยเหลือสังคม
-	 การอาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน
-	 การด�ำเนนิธรุกจิอย่างมคีวามรบัผดิชอบ 
	 ต่อสังคม

ตัวแปรตาม

H
1

H
2

H
3
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มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์

เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

องค์ประกอบตัวแปรที่ศึกษา 

 	 ตัวแปรต้น (Independent variables)ได้แก่

	 1. 	ปัจจัยส่วนบุคคลประกอบด้วย 1) เพศ 2) อายุ 3) 

รายได้ 4) ระดับการศึกษา 5) อาชีพ 	

	 2. 	กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ประกอบด้วย 

1) การสร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล 2) การสร้างความ

สัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญา 3) การสร้างความสัมพันธ ์

ด้วยคุณค่าเพิ่ม 4) การสร้างความสัมพันธ์ด้วยการให้ความ

รู้เฉพาะด้าน

	 3. 	กลยุทธ์การตลาดเพื่อสังคม ประกอบด้วย  

1) การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นตอบแทนสังคมในวงกว้าง 

2) การส่งเสริมสังคมจากการท�ำการตลาด 3) การตลาด 

เพื่อแก้ปัญหาสังคม 4) การบริจาคเพื่อช่วยเหลือสังคม 

5) การอาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน 6) การด�ำเนินธุรกิจ

อย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคมตัวแปรตาม (Depend-

ent variables) ได้แก่ ความภักดีต่อแบรนด์ของธุรกิจเครือ

ข่ายโทรศัพท์มือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย  

1) ภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของลูกค้า 2) ความเชื่อมั่น 

ต่อสินค้าและบริการ 3) การนึกถึงเป็นอันดับแรก (Top of 

mind) 4) ความพึงพอใจ 5) การใช้บริการซ�้ำ 6) การแนะน�ำ

บอกต่อ

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
 	 ผูป้ระกอบธรุกจิเครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นทีท่ีส่นใจ 

สามารถน�ำผลงานวิจัย ข้อค้นพบ ด้านกลยุทธ์การจัดการ

ลกูค้าสมัพนัธ์และการตลาดเพือ่สังคมทีส่่งผลต่อความภักดี

ต่อแบรนด์ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ีของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถน�ำข้อมูลไปใช้ในการ

ประเมินสถานการณ์และวางแผนการตลาดในการด�ำเนิน

ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้สอดคล้องกับกลุ ่ม 

เป้าหมายต่อไป

แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 1. 	ทฤษฎีประชากรศาสตร์ ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎี

ประชากรศาสตร์ของ Defleur and Ball-Rokeach (1996) 

กล่าวว่า พฤติกรรมของบุคคลเก่ียวข้องกับลักษณะต่าง ๆ 

ของบุคคล หรือลักษณะทางประชากรซึ่งลักษณะเหล่าน้ี

สามารถอธิบายเป็นกลุ่ม ๆ ได้ คือ บุคคลที่มีพฤติกรรม

คล้ายคลึงกันมักจะอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ดังน้ัน บุคคลที่อยู่

ในล�ำดับชั้นทางสังคมเดียวกันจะเลือกรับ และตอบสนอง

ในสิ่งท่ีคล้ายคลึงกัน ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะมีผลต่อพฤติกรรม 

การด�ำรงชีวิตและการบริโภคผลิตภัณฑ์หรือบริการที ่

แตกต่างกันไป ผู้วิจัยได้คัดเลือกตัวแปรส�ำหรับการวิจัย 

ในคร้ังนี้จากทฤษฎีประชากรศาสตร์ของ Defleur and  

Ball-Rokeach (1996) ซ่ึงประกอบด้วย 1) เพศ 2) อายุ 3)  

รายได้ 4) ระดับการศึกษา 5) อาชีพ 

	 2. 	แนวคดิกลยทุธ์การจดัการลกูค้าสัมพนัธ์ Kotler, 

Kartajaya and Setiawan (2010) ได้กล่าวถงึการตลาดยคุ 3.0 

ซึง่เป็นยคุแห่งการเปลีย่นแปลงทางพฤตกิรรมและทศันคต ิ

ของผู ้บริโภคที่ มีผลต่อการด�ำเนินงานทางการตลาด 

อย่างลึกซ้ึง เป็นยุคของการท�ำงานที่ยึดผู ้บริโภคเป็น

ศูนย์กลาง มีความซับซ้อนขึ้นกว่าเดิม เพราะผู ้บริโภค

เรียกร้องการท�ำงานแบบการตลาดความร่วมมือ การตลาด

วัฒนธรรมและการตลาดจิตวิญญาณมากขึ้น ซึ่งต่างจาก

การตลาดยคุ 1.0 หรอืยคุการตลาดยดึสนิค้าเป็นส�ำคญั (The 

product centric era) โดยผลิตสินค้าเป็นมาตรฐานเดียวกัน 

จ�ำนวนมาก เพื่อให ้ต ้นทุนการผลิตต�่ำที่สุด และตั้ง 

ราคาขายให้ถูกลงเพื่อให้ลูกค้าจ�ำนวนมากสามารถซื้อได้ 

และการตลาด 2.0 หรือยุคที่การตลาดเน้นความส�ำคัญของ

ผู้บริโภค (The customer oriented era) เกิดขึ้นในยุคข้อมูล

สารสนเทศ ซึ่งมีเทคโนโลยีสารสนเทศเป็นแรงขับเคลื่อน 

ผู้บริโภคมีความรู้และสามารถประเมินและก�ำหนดคุณค่า

ของสินค้า (เยาวภา ปฐมศิริกุล, 2556) ดังนั้นการใช ้

โปรแกรมการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  

(Relationship program/ Loyalty program) จึงเป็นกลยุทธ์

แนวใหม่ที่มุ ่งเน้นการให้ความส�ำคัญและพัฒนาความรู้

ความเข้าใจต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ผูว้ิจัยได้คัดเลือกตัวแปร

ส�ำหรับการวิจัยในครั้งนี้จากแนวคิดของ Rapp and Collins 

(1996) ซึง่ได้สรปุแบบจ�ำลองในการสร้างความสมัพนัธ์กบั

ลูกค้า 4 รูปแบบ ประกอบด้วย 1) การสร้างความสัมพันธ์

ด้วยรางวัล 2) การสร้างความสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญา 
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3) การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม 4) การสร้างความ

สัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน

	 3. 	กลยุทธ์การตลาดเพ่ือสังคม ผู ้วิจัยได้ศึกษา

แนวคิดในการวิจัยของ Kotler and Lee (2005) ซ่ึง 

กล่าวว่าการเป็นองค์กรที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

(Corporate Social Responsibility: CSR) เป็นประเด็นที่

สงัคมให้ความส�ำคญั องค์กรธรุกจิหลายแห่งได้ท�ำกจิกรรม  

CSR เพื่อแสดงให้เห็นถึงการให้ความส�ำคัญต่อการมี 

ส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาสังคม ซ่ึงปรากฏชัดว่าองค์กร

ธุรกิจชั้นน�ำของโลก ได้มีส่วนร่วมในการท�ำกิจกรรม CSR 

เพิ่มมากขึ้น การท�ำกิจกรรมท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมจึงเป็นประเด็นส�ำคัญทางการตลาดในระดับโลก 

ที่มีส่วนสนับสนุนต่อการสร้างภาพลักษณ์องค์กรและตรา

ผลติภณัฑ์ ผูว้จิยัได้คดัเลอืกตัวแปรส�ำหรบัการวจิยัในครัง้นี ้

จากแนวคิดของ Kotler and Lee (2005) ซ่ึงประกอบด้วย  

1) การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นตอบแทนสังคมในวงกว้าง 

2) การส่งเสริมสังคมจากการท�ำการตลาด 3) การตลาด 

เพื่อแก้ปัญหาสังคม 4) การบริจาคเพื่อช่วยเหลือสังคม  

5) การอาสาสมคัรช่วยเหลอืชมุชน 6) การด�ำเนนิธรุกจิอย่าง

มีความรับผิดชอบต่อสังคม

	 4. 	ความภกัดีต่อแบรนด์ (Brand loyalty) Aaker and 

Erich (2002) ได้ให้ความหมายของความภักดีต่อแบรนด์ 

คือการวัดความผูกพันของผู ้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์น้ัน  

ถ้าการซื้อสินค้าของผู้บริโภคซ้ือสินค้าเฉพาะ โดยการซื้อ

นั้นผู้บริโภคจะค�ำนึงถึงคุณค่าในแบรนด์อย่างแท้จริง โดย

ไม่พิจารณาจากสินค้ามากนัก แสดงว่าคุณค่าของแบรนด์ 

นั้นมีบทบาทต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการบริโภค

สินค้า และ Schiffman and Kanuk (2007) ได้ให้ความ

หมายเรื่องความภักดีในแบรนด์ หมายถึงความพึงพอใจที่

สม�่ำเสมอและ (หรือ) การซื้อแบรนด์เดิมในผลิตภัณฑ์ของ

บริษทัใดบรษิทัหนึง่ ซึง่หากผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอแบรนด์

นัน้ ส่วนครองตลาดของตราสนิค้านัน้จะเพิม่สงูขึน้เช่นกนั 

ผูว้จิยัได้คดัเลอืกตวัแปรส�ำหรบัการวจิยัในครัง้นีจ้ากแนวคดิ

ของ Aaker and Erich (2002) ซ่ึงประกอบด้วย 1) ภาพลกัษณ์

ทีด่ใีนสายตาของลกูค้า 2) ความเชือ่มัน่ต่อสนิค้าและบรกิาร 

3) การนกึถงึเป็นอนัดบัแรก (Top of mind) 4) ความพงึพอใจ 

5) การใช้บริการซ�้ำ 6) การแนะน�ำบอกต่อ

วิธีด�ำเนินการวิจัย 

	 การวิจัยในครั้งน้ี เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจโดยใช้

เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา

ครั้งนี้ได้แก่ ผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ในเขต

กรุงเทพมหานคร การสุ ่มตัวอย่างประชากรใช้เทคนิค 

การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนขั้นตอน (Multi-stage 

sampling) 1) ใช้วิธีสุ่มแบบชั้นภูมิ (Stratified sampling) ใช้

วธิสีุม่กลุม่ตัวอย่างแบบชัน้ภมู ิ(Stratified random sampling) 

แบ่งศนูย์บรกิารเครือข่ายโทรศพัท์เคลือ่นที ่เป็น 3 กลุม่ คอื 1) 

AIS จ�ำนวน 143 แห่ง 2) DTAC จ�ำนวน 88 แห่ง 3) True Move 

จ�ำนวน 142 แห่ง จ�ำนวนรวมทัง้สิน้ 373 แห่ง ขัน้ที ่2 การสุม่ 

อย่างง่าย (Simple random sampling) การสุ่มอย่างง่าย

เป็นวิธีที่ศูนย์บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่แต่ละกลุ่ม 

มีโอกาสถูกสุ่มเท่า ๆ กันโดยสุ่มตัวอย่างกลุ่มละ 5 แห่ง  

เพ่ือเป็นตัวแทนศูนย์ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ�ำนวนทั้งสิ้น 373 แห่ง โดย

แบ่งเป็น 1) AIS จ�ำนวน 5 แห่ง 2) DTAC จ�ำนวน 5 แห่ง 

3) True Move จ�ำนวน 5 แห่ง รวมทั้งสิ้น 15 แห่ง ขั้นที่ 3 

การสุ่มอย่างเป็นระบบ (Systematic random sampling) 

โดยสุ่มตัวอย่าง 1 คน เว้น 2 คน จากจุดให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS จ�ำนวน 200 คน DTAC จ�ำนวน 200 

คน True Move จ�ำนวน 200 คน เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างครบ

ตามจ�ำนวน 600 คน

	 เครื่องมือที่ ใช ้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ใช ้

แบบสอบถาม สอบถามความคิดเห็นของผู ้ใช้บริการ 

เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร และ

หาคุณภาพของเครื่องมือ ใช้วิธีการทดสอบความเที่ยงตรง 

(Validity) ของแบบสอบถาม ตามเทคนิค Item Objective 

Congruence (IOC) โดยข้อค�ำถามมีค่า IOC มากกว่า 0.6 

ทกุข้อและการหาค่าความเช่ือมัน่ ได้ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟ่า 

ของ ครอนบัค (Cronbach,1990) โดยค่าความเชื่อมั่น 

จากการทดสอบหาค่าสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น ของ

ข้อค�ำถามที่มีมาตรวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่าระดับ 

(Interval scale) ได้ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามใน

แนวคิดกลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ เท่ากับ 0.947 

ส่วนค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถามในแนวคิดกลยุทธ์

การตลาดเพื่อสังคม เท่ากับ 0.922 และค่าความเชื่อมั่นของ
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แบบสอบถามค�ำถามในแนวคิดความภักดีต่อแบรนด์ มีค่า

ความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.946 

	 การวิ เคราะห์ข ้อมูลและสถิติที่ ใช ้ในการวิจัย

ประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนาได้แก่ค่าความถี่ ร้อยละ  

ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบ 

t-test, F-test และ สถิติสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

regression)

สรุปผลการวิจัย
	 ผลการส�ำรวจคุณลักษณะส่วนบุคคลของกลุ ่ม

ตัวอย่างผู ้ใช ้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ ในเขต

กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-30 ปี  

วฒุกิารศกึษาโดยส่วนใหญ่อยูร่ะดบัอนุปรญิญา/ ปวส. อาชพี

พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ย 10,001-20,000 บาท/ 

เดือน ดังแสดงในตารางที่ 1 

คุณลักษณะส่วนบุคคล AIS DTAC True Move

เพศ ชาย หญิง ชาย

ระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี อนุปริญญา/ปวส.

รายได้ 10,000 บาทหรือต�่ำกว่า 10,001-20,000 บาท 10,000 บาทหรือต�่ำกว่า

ตัวแปร t-test F-test Sig. ผลการทดสอบ

ปัจจัยส่วนบุคคล

เพศ -2.560 - 0.011* มีนัยส�ำคัญ

อายุ 1.891  0.110 ไม่มีนัยส�ำคัญ

ระดับการศึกษา 1.891 0.012* มีนัยส�ำคัญ

รายได้ 5.232 0.000* มีนัยส�ำคัญ

อาชีพ 0.518  0.763 ไม่มีนัยส�ำคัญ

ตาราง 1 	ผลการส�ำรวจคุณลักษณะส่วนบุคคลที่มีผลต่อระดับความภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่าย AIS DTAC และ True  

		  Move ในเขตกรุงเทพมหานคร

	 จากตาราง 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างจากเครือข่าย AIS 

พบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ระดับการศึกษา

อนุปริญญา/ ปวส. และมีรายได้ระหว่าง 10,000 บาทหรือ 

ต�่ำกว่า ซ่ึงหมายถึงผู้ใช้บริการ AIS มีความพึงพอใจใน

บริการของ AIS ที่ มีระบบสัญญาณชัดเจนและราคา 

ที่เหมาะส�ำหรับผู้มีรายได้ปานกลาง ในขณะที่ DTAC เป็น

เครือข่ายใจดี เหมาะกับเพศหญิง ระดับการศึกษาส่วนใหญ่

ปริญญาตรีและมีรายได้ระหว่าง 10,001-20,000 บาท ซึ่ง

นิยมใช้ DTAC ที่มีบริการหลากหลายเหมาะกับผู้มีรายได้

ค่อนข้างดี ในส่วนของเครือข่าย True Move กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ ปวส. 

รายได้เฉลี่ย 10,000 บาทหรือต�่ำกว่า ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้

บริการเครือข่าย True Move ส่วนใหญ่เป็นผู้นิยมเครือข่าย 

ทีใ่ห้บรกิารด้วยราคาทีเ่หมาะสมและควบคูก่บัการให้บรกิาร

อืน่ในลกัษณะแพค็เกจทีช่่วยให้ลกูค้าประหยดั เช่น แพค็เกจ

โทรควบคู่กับดูหนัง เป็นต้น	

	 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน

กับความภักดีต่อแบรนด์ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่

ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย 

ส่วนบุคคลด้าน เพศ ระดับการศึกษา และรายได้ที่ต่างกัน

มีความภักดีต่อแบรนด์ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่

แตกต่างกัน รายละเอียดดังตาราง 2 

*P< .05

ตาราง 2	 ผลการทดสอบความแตกต่างของความภักดีต่อแบรนด์ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขต 

		  กรุงเทพมหานคร จ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล
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	 จากตาราง 2 ผลการทดสอบความแตกต่างด้วยค่า

สถิติ F-test พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ที่แตกต่างกันท�ำให้

ความภักดีต่อแบรนด์ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ของ 

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั คอื เพศ มค่ีา Sig. 

เท่ากับ 0.011 ระดับการศึกษา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.012 และ

รายได้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 อย่างนัยส�ำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05

	 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์

มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์

เคลื่อนที่ พบว่ากลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ประเภท 

การสร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัลและการสร้างความ

สัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้านมีอิทธิพลต่อความ

ภกัดต่ีอแบรนด์ธุรกจิเครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นที ่ดงัแสดงผล 

การวิเคราะห์ในตาราง 3

ตัวแปร
ค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอย (b)
t Sig. t

ดัชนีบอกภาวะร่วม

เส้นตรงพหุ

Tolerance VIF

ค่าคงที่ 2.712 16.654 .000

การสร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล  .216* 4.197 .000 .416 2.407

การสร้างความสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญา -.032 -.503 .615 .361 2.773

การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม  .027 .548 .584 .457 2.189

การสร้างความสมัพนัธ์ด้วยการให้ความรูเ้ฉพาะด้าน  .097* 3.492 .001 .650 1.538

R2 = 0. 132, SEE = .59507, F = 22.623, Sig. of F = .000    

ตาราง 3 	การวเิคราะห์สมการถดถอยของการจดัการลกูค้าสัมพนัธ์และความภกัดต่ีอ แบรนด์ของธรุกจิเครอืข่ายโทรศพัท์ 

		  เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร

ระดับนัยส�ำคัญ α = .05* 

	 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปรอิสระ

จ�ำนวน 2 ตัว (จากทั้งหมด 4 ตัว) ของกลยุทธ์การจัดการ

ลกูค้าสมัพนัธ์ ซึง่ประกอบด้วย ด้านการสร้างความสัมพันธ์

ด้วยรางวัล และด้านการสร้างความสัมพันธ์ด้วยการให้

ความรู้เฉพาะด้าน มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม (ความภักดีต่อ

แบรนด์ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ) อย่างมีนัยส�ำคัญ 

ที่ .05 โดยตัวแปรด้านการ สร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล 

มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.216 ค่า t เท่ากับ 4.197  

และด้านการสร้างความสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะ

ด้าน มค่ีาสัมประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.097 ค่า t เท่ากบั 3.492 

สามารถเขียนเป็นสมการได้ดังนี้

	 ความภักดีโดยรวม = 2.712 + 0.216 (ด้านการสร้าง

ความสัมพันธ์ด้วยรางวัล) + 0.097 (การสร้างความสัมพันธ์

ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน)

	 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดเพ่ือสังคมที่มี

อิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์

เคลื่อนที่พบว่ากลยุทธ์การตลาดเพ่ือสังคมประเภทการ

อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชนและการด�ำเนินธุรกิจอย่างมี

ความรบัผดิชอบต่อสงัคมมอีทิธิพลต่อความภกัดต่ีอแบรนด์

ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังแสดงผลการวิเคราะห์ในตาราง 4
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	 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์พบว่าตัวแปรอิสระ

จ�ำนวน 2 ตัว (จากทั้งหมด 6 ตัว) ของกลยุทธ์การตลาด

เพื่อสังคม ประกอบด้วย การอาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน 

และการด�ำเนินธุรกิจอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม  

มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม (ความภักดีต่อแบรนด์ธุรกิจเครือ

ข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่) อย่างมีนัยส�ำคัญที่ .05 โดยตัวแปร

ด้านการอาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน มีค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอยเท่ากับ 0.236 ค่า t เท่ากับ 3.227 และด้านการด�ำเนิน

ธุรกิจอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม มีค่าสัมประสิทธ์ิ

ถดถอยเท่ากับ 0.097 ค่า t เท่ากับ 2.123 สามารถเขียนเป็น

สมการได้ดังนี้ 

	 ความภักดีต่อแบรนด์ = 2.148 + 0.263 (ด้านการ

อาสาสมคัรช่วยเหลอืชมุชน) + 0.097 (ด้านการด�ำเนินธุรกจิ

อย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม)

ตัวแปร
ค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอย (b)
t Sig. t

ดัชนีบอกภาวะร่วม

เส้นตรงพหุ

Tolerance VIF

ค่าคงที่ 2.148 11.753 .000

การส่งเสริมการรับรู ้ประเด็นตอบแทนสังคมใน

วงกว้าง

.046 .764 .445 .339 2.948

การส่งเสริมสังคมจากการท�ำการตลาด -.020 -.421 .674 .449 2.228

การตลาดเพื่อสังคม -.041 -.734 .463 .355 2.815

การบริจาคเพื่อช่วยเหลือสังคม .047 .632 .527 .244 4.101

การอาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน  .263* 3.227  .001 .214 4.680

การด�ำเนินธุรกิจอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม  .097* 2.123  .034 .507 1.972

R2 = 0. 145, SEE = .59181, F = 16.672, Sig. of F = .000    

ตาราง 4 	การวิเคราะห์สมการถดถอยของการตลาดเพ่ือสังคมและความภักดีต่อแบรนด์ของธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท ์

		  เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร

ระดับนัยส�ำคัญ α = .05* 

ตาราง 5 สรุปผลการทดสอบสมมตฐานการวิจัยตามสมมติฐาน 3 ข้อ

สมมติฐาน  ยอมรับ  ปฏิเสธ

H
1
 :	 ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ ระดับการศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีต่อ  

	 แบรนด์ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน


H
2 
:	 กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้านการสร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัลและการสร้างความ 

	 สัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้านมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ธุรกิจเครือข่าย 

	 โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร



H
3
 : 	กลยุทธ์การตลาดเพื่อสังคมด้านการอาสาสมัครช่วยเหลือชุมชนและด้านการด�ำเนินธุรกิจ 

	 อย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์	

	 เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร


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อภิปรายผล
	 จากข้อค้นพบท่ีว่าคุณลักษณะส่วนบุคคลของ

กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ในเขต

กรุงเทพมหานครด้าน เพศ ระดับการศึกษา และรายได้ที ่

แตกต่างกันมีระดับความภักดีต่อแบรนด์ธุรกิจเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่แตกต่างกัน โดยปัจจัยด้านเพศพบว่า 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่มีระดับความภักดีต่อแบรนด ์

เครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นที ่ในด้านระดบัการศกึษา ซึง่ส่วน

ใหญ่มรีะดบัการศกึษาระหว่าง อนปุรญิญา/ ปวส. เนือ่งจาก

เป็นกลุ ่มที่ให้ความส�ำคัญในการใช้เครือข่ายโทรศัพท์

เคลื่อนที่เป็นอย่างมาก และนิยมเลือกเครือข่ายท่ีให้บริการ

หลากหลายสามารถตอบสนองการใช้งานได้มากท่ีสุด  

ซึง่เมือ่แบรนด์ใดสามารถให้บรกิารได้ตรงตามความต้องการ 

กลุ่มนี้จะเกิดความภักดีในระยะยาว ในด้านรายได้ ซ่ึงกลุ่ม

ตัวอย่างมีรายได้ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท/ เดือน  

ซึง่แสดงให้เหน็ว่ากลุม่ผูใ้ช้บรกิารเป็นผูท้ีม่ฐีานะปานกลาง

และมุ่งเน้นการเลือกใช้เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ให้ 

บริการคุ้มค่ากับราคาค่าบริการ รวมทั้งมีรางวัลตอบแทน

ลูกค้า 

	 จากผลการวจิยัเรือ่งคณุลกัษณะส่วนบคุคลด้าน เพศ 

อายุ และรายได้ ที่แตกต่างกันมีระดับความภักดีต่อแบรนด์ 

ธรุกจิเครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นทีข่องผูใ้ช้บรกิารทีแ่ตกต่างกนั 

ผลการวิจัยสอดคล้องกับทฤษฎีประชากรศาสตร์ของ 

Defleur & Bell-Rokeach (1996) ซึ่งกล่าวถึงบุคคลแต่ละ

บุคคลมีความแตกต่างกันทั้งในด้าน อายุ เพศ วัฎจักรชีวิต

ครอบครัว ภูมิหลังฐานะทางเศรษฐกิจ และอื่น ๆ ซึ่งปัจจัย

เหล่านี้ จะมีผลต่อพฤติกรรมการด�ำรงชีวิตและการบริโภค

ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่แตกต่างกันไป ซึ่งมีความส�ำคัญต่อ

การตอบสนองและความพงึพอใจในการเลอืกใช้ผลติภณัฑ์ 

และบริการนั้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ วงศ์ภัทร ์  

พิบูลธนเกียรติ (2553) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ี ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่

มีการกระจายตัวไปสู่ผู ้ใช ้บริการทุกเพศ ทุกช่วงอายุ  

โดยมีพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ 

ที่แตกต่างกัน

	 ส�ำหรับผลการวิจัยในส่วนกลยุทธ์การจัดการลูกค้า

สัมพันธ์ ด้านการสร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล และ 

ด้านการสร้างความสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน

มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์

เคลื่อนที่ สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler, Kartajaya and 

Setiawan, (2010) ซ่ึงได้กล่าวถึงการตลาดยุค 3.0 ซ่ึงเป็น

ยุคแห่งการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมและทัศนคติของ 

ผู้บริโภคที่มีผลต่อการด�ำเนินงานทางการตลาดอย่างลึกซ้ึง 

เป็นยุคของการท�ำงานที่ยึดผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง มีความ

ซบัซ้อนขึน้กว่าเดมิ เพราะผูบ้รโิภคเรยีกร้องการท�ำงานแบบ

การตลาดความร่วมมือ การตลาดวัฒนธรรมและการตลาด 

จิตวิญญาณมากขึ้น ดังนั้นการใช้โปรแกรมการตลาด 

เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า จึงเป็นกลยุทธ์แนวใหม่ที่

มุ่งเน้นการให้ความส�ำคัญและพัฒนาความรู้ความเข้าใจต่อ

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Nasir (2012) ได้ศกึษาเรือ่งปัจจยัด้านการสร้างความสมัพนัธ์

และทัศนคติเชิงบวกให้แก่ลูกค้า พบว่า การสร้างความ

สัมพันธ์และทัศนคติเชิงบวกของธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์

มือถือ จะส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า และ สามารถ

รักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ได้ในระยะยาว 

	 จากผลการวิจัยพบว่ากลยุทธ์ด้านการอาสาสมัคร

ช่วยเหลือชุมชน และด้านการด�ำเนินธุรกิจอย่างมีความ 

รับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อ แบรนด์

ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ สอดคล้องกับแนวคิด

ของ Kotler and Lee (2005) ซึ่ง ได้กล่าวถึงการแสดงความ

รบัผดิชอบขององค์กรต่อสงัคมทีส่่งผลต่อการเปลีย่นแปลง

พฤติกรรมของสังคมที่ท�ำให้ชีวิตความเป็นอยู ่ของคน 

ในสังคมดีขึ้น การท�ำกิจกรรมที่แสดงถึงความรับผิดชอบ

ต่อสังคมเป็นประเด็นส�ำคัญทางการตลาดในระดับโลก  

ที่มีส่วนสนับสนุนต่อการสร้างภาพลักษณ์องค์กรและ

ตราผลิตภัณฑ์ ดังนั้น กิจกรรม CSR จึงกลายเป็นส่วน

หนึ่งของเครื่องมือทางการตลาดที่ส�ำคัญในทศวรรษนี้ ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ พนาวัลย์ คุ้มสุด (2554) ศึกษา

เรือ่งความรบัผดิชอบต่อสงัคมของธรุกจิเครอืข่ายโทรศพัท์

มือถือในประเทศไทยที่มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อ

คุณค่าตราสินค้า พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อสังคมมาก

ที่สุด ได้แก่ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่
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	 นอกจากน้ีผลการส�ำรวจความภักดีต่อแบรนด์

ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ีของผู ้บริโภคในเขต 

กรงุเทพมหานคร พบว่า ผูใ้ช้บรกิารเครอืข่ายโทรศพัท์มอืถอื 

มีความภักดีต่อ แบรนด์ในด้านภาพลักษณ์ที่ดีในสายตา

ลูกค้ามากที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker and Erich 

(2002) ซึง่กล่าวว่าความภักดต่ีอแบรนด์ (Brand loyalty) คอื

การวัดความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์นั้นโดยการ

ซื้อนั้นผู้บริโภคจะค�ำนึงถึงคุณค่าในแบรนด์อย่างแท้จริง

ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งนี้
	 ข้อเสนอแนวทางในการใช้กลยทุธ์การจดัการลกูค้า

สัมพันธ์และการตลาดเพ่ือสังคมในการด�ำเนินงานของ

องค์การมีดังนี้

	 1. 	ผูป้ระกอบการธรุกจิเครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นที่

ควรใช้คณุลกัษณะส่วนบคุคลด้านเพศ ระดบัการศกึษาและ

รายได้ ในการก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายลูกค้า เนื่องจากเพศ  

การศกึษาและรายได้ท่ีแตกต่างกนัจะมรีปูแบบการด�ำเนนิชวีติ 

ที่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้ด�ำเนินธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์มือ

ถือควรก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายตามคุณลักษณะส่วนบุคคล 

ส�ำหรับเครือข่าย AIS ควรมุ่งเน้นกลุ่มที่มีรายได้ปานกลาง

และให้ความส�ำคัญในเรื่องของการให้บริการด้วยระบบ

สัญญาณชัดเจน ครอบคลุมทั่วทุกพื้นที่ และราคาค่าบริการ

ที่เหมาะสม คุ้มค่าแก่ผู้ใช้บริการ รวมทั้งการจัดกิจกรรม

คืนก�ำไรให้กับลูกค้าเพื่อสร้างความพึงพอใจและความ

ภักดีในระยะยาว ส�ำหรับเครือข่าย DTAC ควรมุ่งเน้น

บริการที่หลากหลาย เหมาะกับผู้มีรายได้ปานกลางถึงค่อน

ข้างสูง และให้ความส�ำคัญในเรื่องการจัดกิจกรรมร่วมกับ

ลูกค้าและบริการแพ็คเกจที่หลากหลาย โดยศึกษาถึงความ

ต้องการของลูกค้าที่แตกต่างกัน แล้วน�ำมาสร้างแพ็คเกจ

บริการที่คุ้มค่า ตรงตามความต้องการของลูกค้า ในส่วน

ของเครือข่าย True Move ควรมุ่งเน้นกลุ่มผู้นิยมเครือข่าย 

ที่ให้บริการด้วยราคาที่เหมาะสมและควบคู ่กับการให้

บรกิารอืน่ในลกัษณะแพ็คเกจทีช่่วยให้ลกูค้าประหยัดและมี 

โปรโมชั่นที่หลากหลาย

	 2. 	ผูป้ระกอบการธรุกจิเครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นที่

ควรเลือกใช้กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ โดยเพ่ิม

กิจกรรมที่สร้างคุณค่าแก่สินค้าและบริการ รวมทั้งเอื้อ

ประโยชน์ต่อผูใ้ช้บรกิารอย่างเป็นรปูธรรม อาท ิการก�ำหนด

ราคาโทรอัตราพิเศษ หรือการจัดโปรโมช่ันที่หลากหลาย 

รวมทั้งการให้ความรู้ใหม่แก่ผู้ใช้บริการอย่างสม�่ำเสมอ ซึ่ง

จะท�ำให้เกิดแรงจูงใจให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจและ

ภกัดต่ีอแบรนด์ธรุกจิเครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นที ่สอดคล้อง

กบังานวจิยัของ อมัพล ชสูนกุ และ กฤษณณฐั หนนุช ู(2555) 

ศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการต่อคุณค่า

ตราสินค้า ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า 

ทรูวิช่ันส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า

คณุภาพการให้บรกิารในมติกิารเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบคุคล 

มิติส่ิงที่สัมผัสได้ มิติความรวดเร็ว มิอิทธิพลทางบวกต่อ

คณุค่าตราสนิค้า และคณุค่าตราสนิค้ามอีทิธพิลทางบวกต่อ

ความจงรักภักดีของลูกค้า รวมทั้งความพึงพอใจของลูกค้า 

มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า

	 3. 	ผูป้ระกอบการธรุกจิเครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นที่

ควรเลอืกใช้การตลาดเพ่ือสังคม โดยจดักจิกรรมอาสาสมคัร 

ช ่วยเหลือชุมชนและด้านการแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมของธุรกิจอย่างต่อเนื่องและให้เห็นเป็นรูปธรรม 

ก่อให้เกิดความพึงพอใจและความเช่ือม่ันในการใช้บริการ

เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภค

ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. 	 ในการวจิยัครัง้ต่อไปควรศกึษาตวัแปรอืน่ท่ีอาจ

จะส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์

เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น ปัจจัย

จิตวิทยาด้านทัศนคติ แรงจูงใจ เป็นต้น

	 2. 	ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการเครือข่าย 

โทรศัพท ์ เคลื่อนที่ ในเขตอื่น นอกเหนือจากในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อที่จะได้ข้อมูลน�ำมาเปรียบเทียบ
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