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The purpose of this research was to study the model, characteristics and causal relationship 

between service innovation, relationship quality and customer loyalty in the mobile phone service 
business in Thailand. This research is a quantitative research by surveying 400 questionnaires with 
multi-stage random sampling method using descriptive statistics including frequency distribution, 
percentage, arithmetic mean, standard deviation and structural equation model analysis (SEM). 

The research found that service innovation, relationship quality and customer loyalty have 
causal relationship with each other. The service innovation in the client interface between service 
providers and users had important to relationship quality (customer satisfaction, customer trust, 
customer commitment and communication) affecting to customer loyalty. Therefore, service 
business providers should increase service innovation together with the development of quality 
relationships due to create customer loyalty.  
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
ควำมส ำคัญของปัญหำ 
  

ปัจจุบนัการติดต่อส่ือสารมีความส าคญัต่อชีวิตประจ าวนัเป็นอย่างมาก อีกทั้งเขา้สู่ในยุค
โลกาภิวตัน์ท่ีโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไดมี้อิทธิพลต่อชีวติประจ าวนัเป็นอยา่งมาก เปรียบเสมือนเป็นปัจจยั
ท่ี 5 ท่ีใช้ในการด ารงชีวิต และดว้ยจ านวนผูใ้ช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีการขยายตวัเป็นจ านวน
มาก และผูใ้ห้บริการระบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในปัจจุบนัมีจ านวนหลายราย การตดัสินใจเลือกใช้
บริการ จึงมีความส าคญัมากข้ึนส าหรับผูใ้ช้บริการ โดยเฉพาะการท่ีลูกคา้มีความภกัดีเป็นตวัหลกั 
ดั้งนั้น ธุรกิจจึงตอ้งให้ความสนใจเก่ียวกบัเร่ืองความภกัดีของลูกคา้เป็นส าคญั (ธนกร โอภาพงพนัธ์, 
2555) 
 ความภกัดีของลูกคา้คือพื้นฐานความส าเร็จของทุกธุรกิจไม่วา่จะเป็นธุรกิจในการผลิตหรือ
ธุรกิจในการให้บริการ  ซ่ึงค าว่าความภกัดีของลูกคา้นั้น (Customer loyalty) มีนักวิชาการจ านวน
มากท่ีใหค้วามหมายท่ีหลากหลายและแตกต่างกนัไป (Nassir & Mushtaq, 2014; Lin, Huang & Hsu, 
2015; Yang, 2015) สรุปไดว้า่ ความภกัดีของลูกคา้ คือ ความผกูพนัอยา่งลึกซ้ึงในการซ้ือสินคา้หรือ
ใชบ้ริการท่ีลูกคา้พึงพอใจอยา่งสม ่าเสมอและเป็นประจ า และคงไวซ่ึ้งความสัมพนัธ์ระหวา่งผูซ้ื้อกบั
ผูข้ายและพร้อมท่ีจะให้การสนับสนุนสินคา้ และบริการของผูข้ายต่อไป โดยไม่คิดจะเปล่ียนไป
สนบัสนุนผูใ้ห้บริการรายอ่ืน ซ่ึงความภกัดีของลูกคา้จะช่วยสร้างความเจริญเติบโต มูลค่า และเป็น
แหล่งรายไดใ้นอนาคตท่ีไวใ้จไดม้ากท่ีสุด (Keller, 2012) โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการรักษาลูกคา้เดิมไว ้
ช่วยประหยดัค่าใช้จ่ายให้กบักิจการได้มากกว่าการลงทุนเพื่อหาลูกคา้ใหม่ (Wang & Wu, 2012)
ความภกัดีของลูกคา้จึงเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อการรักษาให้ลูกคา้คงอยู่กบักิจการ อีกทั้งเป็น
แนวคิดท่ีน่าสนใจและควรใหค้วามส าคญัดงัท่ี Marketing Science Institute ไดจ้ดัล าดบัความส าคญั
ของเร่ืองท่ีควรท าการวิจัยทางการตลาดในระหว่างปี ค.ศ. 2016-2018 (Marketing Research 
Priorities 2016-2018) โดยจดัล าดบัความส าคญัไว้ 10 อนัดบั (Top tier priority topics) ความภกัดี
ของลูกค้า ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) จดัอยู่ในอันดับสอง 
หัวขอ้เร่ือง ความเขา้ใจในตวัผูบ้ริโภค และพฤติกรรมของลูกคา้ ท่ีสะทอ้นให้เห็นถึงความส าคญั
และความน่าสนใจของเร่ืองท่ีจะศึกษาน้ี โดยเฉพาะการศึกษาเพื่อน าไปสู่การปฏิบติัจริงซ่ึงจะเกิด
ประโยชน์ยิง่ต่อวงการธุรกิจบริการ (Nassir & Mushtaq, 2014) 
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 การศึกษาเร่ืองความภกัดีจะก่อเกิดประโยชน์ต่อทางธุรกิจ และทางวิชาการ แต่อีกประเด็น
หน่ึงท่ีน่าสนใจกว่าคือ ความสัมพนัธ์ท่ีผ่านมามกัจะมีความสัมพนัธ์ท่ีหลากหลาย อย่างไรก็ตาม
ความสัมพนัธ์ท่ีน่าสนใจในปัจจุบนั คือความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวกับเร่ืองของนวตักรรมด้านบริการ 
เน่ืองจากปัจจุบนัน้ีเป็นยุคดิจิทลั ท่ีมีการน านวตักรรมบริการเขา้มาใชใ้นการบริการเป็นอยา่งมากใน
ธุรกิจการใหบ้ริการ (Yeh, 2015) 
 นวตักรรมบริการ (Service innovation) ในงานวจิยัน้ีเป็นการเปล่ียนแปลงให้เกิดการบริการ
แบบใหม่หรือการด าเนินการสร้างการให้บริการแนวใหม่ในรูปแบบแอปพลิเคชั่นการให้บริการ 
หรือเป็นการผสมผสานองคป์ระกอบต่าง ๆ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการสร้างความคิด การด าเนินการ
ผลิต กระบวนการด าเนินงานท่ีเก่ียวข้องกับแอปพลิเคชั่นการให้บริการ โดยอาจเป็นการ
เปล่ียนแปลงแบบเฉียบพลนั หรือการเปล่ียนแปลงแบบค่อยเป็นค่อยไป และเป็นการน าเอาแนวคิด 
หรือส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงน้ีไปใชใ้หเ้กิดประโยชน์ในเชิงพาณิชย ์นวตักรรมบริการนั้นจะตอ้งเพิ่มคุณค่า
และก่อให้เกิดเป็นความภกัดีในตวัลูกคา้ (Chen, Batchuluun & Batnasan, 2015) โดยทัว่ไปแลว้เม่ือ
กล่าวถึงนวตักรรมจะหมายถึงนวตักรรมด้านผลิตภณัฑ์ ซ่ึงการสร้างนวตักรรมส่วนใหญ่จะถูก
พฒันาข้ึนจากเทคโนโลยี แต่การบริการมีความแตกต่างจากผลิตภณัฑ์ การบริการเป็นส่ิงท่ีไม่มี
ตวัตนและเป็นการส่งมอบการบริการท่ีดีโดยตรงให้กบัลูกคา้ ดงันั้นนวตักรรมบริการจึงแตกต่าง
จากนวตักรรมผลิตภณัฑท่ี์ให้ความส าคญัต่อความตอ้งการของลูกคา้เป็นหลกั (Andreassen, Lervik-
Olsoen & Calabretta, 2015) กล่าวได้ว่า นวตักรรมบริการเป็นความพยายามในการพฒันาวิธีการ
ด าเนินงานและแนวคิดใหม่ ท่ีเกิดจากการท าความเขา้ใจในความตอ้งการของลูกคา้ มาเป็นแนวทาง
ในการพัฒนาการบริการเพื่อตอบสนองต่อความพึงพอใจของลูกค้าให้เหนือความคาดหวงั 
(Gustafsson & Johnson, 2013) นอกจากน้ี นวตักรรมบริการสามารถพฒันาคุณภาพการให้บริการ
ในทุกพื้นท่ีระหวา่งการติดต่อส่ือสารประสานงานกบัลูกคา้ดว้ยกระบวนการต่าง ๆ ซ่ึงประกอบดว้ย 
ดา้นกระบวนการใหม่ในการส่งมอบ (New service delivery) คือกระบวนการท่ีสะทอ้นให้เห็นถึง
ความสามารถในระบบการจดัการแอปพลิเคชัน่การให้บริการของธุรกิจภาคบริการใหม่ เช่น การ
พฒันาทกัษะความสามารถ ทศันคติในการบริการของพนกังานท่ีจะน าไปสู่การบริการแต่ลูกคา้ท่ี
เหนือ และแตกต่างจากคู่แข่งขนั ดา้นเทคโนโลยีใหม่ในการใหบ้ริการ (New technology) คือการน า
แอปพลิเคชัน่การให้บริการมาใชใ้นการสนบัสนุนในการบริการให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ดา้น
การสร้างสรรค์การให้บริการแนวใหม่ (New creative service) คือการเสนอคุณค่าใหม่ของ
แอปพลิเคชัน่การให้บริการดว้ยการพฒันาปรับปรุงสร้างสรรค์บริการรูปแบบใหม่ และดา้นการ
ติดต่อสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Client interface) คือการติดต่อส่ือสารระหวา่งผูใ้หบ้ริการและผูรั้บบริการท่ี
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เกิดข้ึนจากการใช้แอปพลิเคชั่นการให้บริการ (Hertog, 2000; Van et al., 2003; Salter & Tether, 
2006; Hertog, Van & Jong 2010) จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา่ นวตักรรมบริการมีผลต่อความ
พึงพอใจของลูกคา้เพื่อสร้างความโดดเด่นและความแตกต่างเหนือคู่แข่งขนั (Delafrooz, Taleghani, 
Taghineghad, & Nademi, 2013) ซ่ึงความพึงพอใจของลูกคา้เป็นส่วนหน่ึงของคุณภาพความสัมพนัธ์ 
(Yu & Tung, 2013) อีกทั้งนวตักรรมบริการยงัส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ (Yeh, 2015) 
 คุณภาพความสัมพนัธ์ จึงเป็นปัจจยัส าคญัทางดา้นจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ 
ภายใตก้รอบแนวคิดการตลาดแบบมุ่งความสัมพนัธ์ (Relationship marketing) ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีเป็น
ผลลพัธ์ท่ีเกิดจากการมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้หบ้ริการ และลูกคา้ เป็นส่ิงท่ีอยูภ่ายในจิตใจของลูกคา้
เปล่ียนแปลงไปตามการรับรู้จากการบริโภค จึงควบคุมได้ค่อนข้างยาก ดังนั้นผูว้ิจยัจึงทบทวน
วรรณกรรมเก่ียวกับตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์  (Relationship quality) ท่ี เป็นระดับของ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้หบ้ริการกบัลูกคา้ ในดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) 
ความไวว้างใจของลูกคา้ (Customer trust) ความผกูพนัท่ีลูกคา้มีต่อองคก์ร (Customer commitment) 
และการส่ือสารระหวา่งลูกคา้กบัองคก์ร (Communication) (Chen, Batchuluun, & Batnasan, 2015) 
ดว้ยเหตุน้ีคุณภาพความสัมพนัธ์ จึงเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีจะช่วยลดความเส่ียงในจิตใจของลูกคา้ท่ีมี
ต่อการใชบ้ริการ (Kotler & Keller, 2006) และยงัมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีของลูกคา้อีก
ดว้ย (Roberts, Varki & Brodie, 2003; Liu, Guo & Lee, 2011)  
 อยา่งไรก็ตาม จากการทบทวนวรรณกรรมในเร่ืองท่ีเก่ียวกบันวตักรรมบริการ Grawe, Chen 
& Daugherty (2012) ระบุวา่การศึกษาวิจยัในเชิงประจกัษ์เก่ียวกบัความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่ง
นวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภักดีของลูกค้า  ในขณะน้ียงัมีจ  านวนน้อย 
ประกอบกบัการศึกษานวตักรรมส่วนใหญ่ยงัคงมุ่งเนน้ศึกษานวตักรรมทางดา้นผลิตภณัฑ์หรือการ
ผลิตสินคา้ใหม่และการพฒันาเทคโนโลยขีั้นสูงในภาคอุตสาหกรรมการผลิตเท่านั้น จึงท าให้ขอ้มูล
ส าหรับการศึกษาวิจยันวตักรรมบริการท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจภาคบริการยงัไม่
ประจกัษ์ชัด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการศึกษานวตักรรมบริการของผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีใน
ประเทศไทย ซ่ึงเป็นธุรกิจท่ีส าคญัท่ีสร้างรายไดใ้ห้แก่ประเทศไทย แต่ในปัจจุบนัธุรกิจยงัประสบ
ความส าเร็จได้ไม่เต็มท่ี เพราะไม่สามารถก าหนดกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมเก่ียวกบันวตักรรมบริการ 
เพื่อให้เกิดความภกัดีของลูกคา้อย่างชดัเจน ดงันั้นผูว้ิจยัจึงศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่าง
นวัตกรรมบริการ คุณภาพความสัมพันธ์  และความภักดีของลูกค้า ในธุรกิจผู ้ให้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย ทั้งน้ีเพื่อน าผลการศึกษาท่ีไดไ้ปใชใ้นการปรับปรุงการให้บริการ 
ตลอดจนเป็นประโยชน์ต่อบริษทัท่ีให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีจะน าผลการศึกษาน้ีไปวิเคราะห์ 
และพฒันาปรับปรุงระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี รวมทั้งเป็นขอ้มูลในการท าการตลาดต่อไป 
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ค ำถำมกำรวจัิย 
 
 1. ขอ้มูลของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย มีลกัษณะเป็นอยา่งไร 
 2. ความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการต่อนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์และความภกัดี
ของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย อยูใ่นระดบัใด 

3. นวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุหรือไม่ อยา่งไร 
 4. รูปแบบและลกัษณะความส าคญัของนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความ
ภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย มีลกัษณะเป็นอยา่งไร 
 
วตัถุประสงค์กำรวจัิย  
 
 1. เพื่อศึกษาขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 
 2. เพื่อศึกษาระดบัปัจจยันวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้
ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 

3. เพื่อตรวจสอบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ 
และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
 4. เพื่อศึกษารูปแบบและลกัษณะความส าคญัของนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ 
และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
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กรอบแนวคิดกำรวจัิย 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที ่1.1: กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
 
สมมติฐำนในกำรวจัิย 
 
 H1: นวตักรรมบริการมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้  
 H2: คุณภาพความสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความภกัดีของลูกคา้ 
 H3: นวตักรรมบริการมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความภกัดีของลูกคา้ 
 
 
 
 
 
 

 
คุณภำพควำมสัมพนัธ์ 
(Relationship Quality) 

1. ความพึงพอใจของลูกคา้  
2. ความไวว้างใจของลูกคา้  
3. ความผกูพนัท่ีลูกคา้มีต่อองคก์ร  
4. การส่ือสารของลูกคา้  

H1 H2 

 
ควำมภักดขีองลูกค้ำ 
(Customer Loyalty) 

1. การใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง  
2. การบอกต่อ 
3. พฤติกรรมการร้องเรียน 
 
 

นวตักรรมบริกำร 
(Service Innovation) 

1. กระบวนการในการส่งมอบ
บริการใหม่  
2. การน าเทคโนโยลีใหม่มาใชใ้น
การบริการ  
3. การสร้างสรรคก์ารใหบ้ริการ
แนวใหม่  
4. การมีปฎิสมัพนัธ์กบัลูกคา้  

H3 
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นิยำมศัพท์ 
 
 โมบายแอปพลิเคชัน่ (Mobile application) หมายถึง โปรแกรมคอมพิวเตอร์ท่ีออกแบบมา
ให้ใชบ้นอุปกรณ์ส่ือสารแบบพกพา เช่น โทรศพัท์เคล่ือนท่ี แท็ปเล็ต เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี (Tarute, Nikou & Gatautis, 2017) 

นวัตกรรมบริการ (Service innovation)  หมายถึง  แอปพลิ เคชั่นในการใช้บ ริการ
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีท่ีตั้ งใจจะบริการให้กับลูกค้า เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่ลูกค้าหรือ
ผูใ้ชบ้ริการ และเพื่อเป็นการปรับปรุงและเพิ่มผลก าไรใหก้บัธุรกิจ (O’Sullivan & Dooley, 2013) ซ่ึง
ประกอบดว้ย 
 กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ (New service delivery) หมายถึง แอปพลิเคชัน่การ
ส่งมอบการบริการให้ดีกวา่เดิมข้ึนมาใหม่ หรือเป็นการปรับปรุงการบริการเพื่อส่งมอบการบริการ
ให้ลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการไดร้วดเร็วมากข้ึน (Gremyr, Witell, Lofberg, Edvardsson, & Fundin 2014; 
Wang, Chris, Xiande & Zhiqiang, 2015) 

เทคโนโลยใีหม่ในการใหบ้ริการ (New technological) หมายถึง แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ 
เพื่อปรับปรุงให้การบริการมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน (Giannopoulou, Gryszkiewicz & Barlatier, 
2014)  
 การสร้างสรรค์แนวคิดใหม่ในการบริการ (Creative service idea) หมายถึง แอปพลิเคชั่น
การให้บริการในรูปแบบต่าง ๆ เขา้ไวด้้วยกนัท าให้เป็นการบริการแนวใหม่ท่ีครบถ้วนส าหรับ
ผูใ้ชบ้ริการ (Lance, 2012)   
 การปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Client interface) หมายถึง แอปพลิเคชั่นการให้บริการเพื่อการ
ติดต่อส่ือสารระหวา่งผูใ้หบ้ริการและผูรั้บบริการท่ีเกิดข้ึน (Ryu & Lee, 2012) 
 คุณภาพความสัมพนัธ์ (Relationship quality) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดและการรับรู้ต่อ
ความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนระหว่างลูกคา้กบัผูใ้ห้บริการซ่ึงเกิดจากความพึงพอใจของลูกคา้ และความ
ไวว้างใจของลูกคา้ในการใช้บริการแอปพลิเคชั่นการให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี (Alrubaiee & 
Alnazer, 2010) 

ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีต่อ
แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี (Liu, et al., 2011) 
 ความไวว้างใจของลูกคา้ (Customer trust) หมายถึง ความเช่ือมัน่ของลูกคา้ต่อแอปพลิเคชัน่
ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีว่ามีความซ่ือสัตยน่์าเช่ือถือและไวว้างใจได ้รวมถึงการให้บริการท่ี
ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ (Liu, Guo, & Lee, 2011) 
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 ความผูกพนัของลูกค้า (Customer commitment) หมายถึง ความตั้งใจท่ีจะเก่ียวพนั หรือ
ผูกมดัอนัท่ีจะคงไวซ่ึ้งความสัมพนัธ์อย่างต่อเน่ืองต่อแอปพลิเคชั่นผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
(Tim, Gavin, Shirley, & Leandre, 2010) 
 การติดต่อส่ือสารกับลูกค้า (Communication) หมายถึง รูปแบบการติดต่อส่ือสารหรือ
กระบวนการท่ีมนุษยเ์ช่ือมโยงความรู้สึก และความนึกคิดให้ถึงกนัเพื่อให้เกิดการตอบสนองซ่ึงกนั
และกนั ซ่ึงการถ่ายทอดเร่ืองราวต่างๆ อาทิ ข่าวสารขอ้มูลหรือการแลกเปล่ียนขอ้มูล ความเป็นมา 
ขอ้เท็จจริงขอ้เสนอแนะ ขอ้คิดเห็น หรือทางเลือกต่างๆ จากผูส่้งสารไปท่ีผูรั้บสารโดยวิธีการใด
วิธีการหน่ึงในสภาพแวดลอ้มแบบหน่ึง โดยการใช้สัญลกัษณ์ท่ีเป็นท่ียอมรับร่วมกนั (Hanninen & 
Karjaluoto, 2017) 

ความภกัดีของลูกคา้ (Customer loyalty) หมายถึง ความสมคัรใจของผูใ้ชบ้ริการหรือมอบ
ผลประโยชน์ให้กบัธุรกิจในระยะยาวจากการใช้บริการซ ้ าการพูดในเชิงบวก และการแนะน าให้
บุคคลอ่ืนมาใชบ้ริการแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี (Dick & Basu, 1994) 
 การใช้บริการต่อเน่ือง (Continue survicing) หมายถึงความตั้งใจของผูใ้ชบ้ริการในการใช้
แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการต่อไปในอนาคต (Patterson, 2007) 
 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึงการพูดแต่ในส่ิงท่ีดีเก่ียวกับแอปพลิเคชั่นการ
ใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี (Mohammad, Sirous, & Mehdi, 2017) 
 พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining behavioral) หมายถึงการร้องเรียนเม่ือเกิดปัญหาข้ึน
ในการใช้บริการแอพพลิเคชัน่ อาจจะร้องเรียนกบัผูใ้ห้บริการ บอกต่อให้ผูอ่ื้นไดรั้บทราบ ซ่ึงเป็น
การวดัการสนองตอบต่อปัญหาของผูใ้ชบ้ริการ (Jan, Marwan and Gareth, 2010) 
 ธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี หมายถึงบริษทัท่ีได้รับมอบสัมปทานให้เป็นผูติ้ดตั้ง
และให้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในแต่ละระบบ ซ่ึงประกอบดว้ย บริษทั แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส 
จ ากดั (มหาชน) บริษทั โทเท่ิล แอ็คเซ็ส คอมมิวนิเคชัน่ จ  ากดั (มหาชน) บริษทั ทรู คอร์ปอเรชั่น 
จ  ากดั (มหาชน) บริษทั กสท โทรคมนาคม จ ากดั (มหาชน) และบริษทั ทีโอที จ  ากดั (มหาชน) 
(ส านกังานกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ, 2560) 
 ไทยแลนด์ 4.0 (Thailand 4.0) หมายถึง การปรับเปล่ียนโครงสร้าง เศรษฐกิจไปสู่เศรษฐกิจ
ท่ีขบัเคล่ือนด้วยนวตักรรมเน้นวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยีความคิดสร้างสรรค์และบริการมากข้ึน 
(กระทรวงอุตสาหกรรม, 2560) 
 OTT (Over the Top) หมายถึง  การให้บ ริการใดๆ ผ่านอินเทอร์ เน็ตเ ปิดโดยท่ีผู ้
ให้บริการ OTT ไม่ไดล้งทุนหรือเป็นเจา้ของโครงข่ายอินเทอร์เน็ตเอง (บริษทั กสท โทรคมนาคม 
จ ากดั (มหาชน), 2560) 
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ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 

1. หน่วยงานภาครัฐ และส านกังานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และ
กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) ควรจะสร้างระบบ 5G ให้เป็นเครือข่าย เพื่อสร้างความ
รวดเร็วในการมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูรั้บบริการ เพื่อให้ผูรั้บบริการได้รับความสะดวก รวดเร็วในการ
ติดต่อกบัผูใ้หบ้ริการ และยงัสามารถน าไปประยุกตใ์ชก้ารวางแผนพฒันารูปแบบการให้บริการของ
ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยไดอ้ย่างต่อเน่ือง เพื่อให้การแข่งขนัทางการตลาดมี
ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน อนัเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาทางเศรษฐกิจของประเทศ  
 2. ผูรั้บบริการสามารถร้องขอการบริการจากผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในดา้นการมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัผูรั้บบริการไดอ้ย่างสะดวกและรวดเร็ว เพื่อเป็นรากฐานส าคญัทางเศรษฐกิจในยุค
ดิจิทลั และการเปล่ียนแปลงของผูใ้หบ้ริการหรือการสร้างสัมพนัธภาพใหม่ ท าใหเ้กิดเป็นความภกัดี
ของลูกคา้ และ เน่ืองจากปัจจุบนัน้ีทุกประเทศต่างใชน้วตักรรมบริการในอุตสาหกรรมภาคบริการท่ี
มีบทบาทส าคญัต่อเศรษฐกิจ ดงันั้นนวตักรรมบริการจึงท าให้เกิดการสร้างระบบเศรษฐกิจโดยรวม
ของเศรษฐกิจโลก โดยเฉพาะธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
 3. นักวิชาการ นักวิจยั และผูท่ี้สนใจในการศึกษาเร่ืองความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่าง
นวัตกรรมบริการ คุณภาพความสัมพันธ์  และความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู ้ให้บริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย สามารถเพิ่มตวัแปรท่ีส าคญั และน าขอ้มูลจากการวิจยัไปใช้
ประโยชน์ และเป็นแนวทางในการศึกษาด้านการตลาดเพื่ออุตสาหกรรมบริการประเภทอ่ืน 
ตลอดจนพฒันางานวจิยัเพื่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อประเทศชาติโดยรวมต่อไป 
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บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม  

 
 งานวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ 
และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดศึ้กษา
ค้นคว้า แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพื่อน ามาประกอบการน าเสนอ
ผลการวิจยัไปใช้ให้เกิดประโยชน์ และเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ของการวิจยัท่ีไดก้  าหนดไว ้
ดงัน้ี 
 1. แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวกบันวตักรรมบริการ  
 2. แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวกบัคุณภาพความสัมพนัธ์ 

3. แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวกบัความภกัดีของลูกคา้ 
 4. ขอ้มูลพื้นฐานเก่ียวกบัธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 
  
1. ทฤษฏี แนวคิด และงานวจัิยทีเ่กีย่วกบันวตักรรมบริการ  
 นวตักรรมมีบทบาทส าคญัในการสร้างความได้เปรียบด้านการแข่งขนัให้กับองค์กร
ธุรกิจ รวมถึงภาคบริการ ในความเป็นจริงนวตักรรมบริการน าไปสู่การเติบโตทางเศรษฐกิจ
สูงสุดในช่วงหลายปีท่ีผา่นมา การศึกษาเก่ียวกบันวตักรรมบริการ เป็นการศึกษานวตักรรมการ
บริการได้น าเสนอส่ิงใหม่ ๆ เก่ียวกับวิถีชีวิตองค์กรเวลาและสถานท่ี มนัเป็นกระบวนการ
ระหว่างบุคคลและกลุ่มกบัลูกคา้ (Barcet, 2010) ตวัอย่างเช่นช่องทางการติดต่อลูกคา้ใหม่ผ่าน
ระบบการกระจายใหม่หรือการรวมกนัของกลุ่ม นอกจากน้ีบริการน้ีเป็นแหล่งพื้นฐานของการ
สร้างมูลค่าและเป็นตวักระตุน้ส าคญัในการแข่งขนั (Cinite, 2010) นอกจากน้ีนวตักรรมบริการ
มกัใชเ้ทคโนโลยีล่าสุดและความสามารถขององคก์รในการจดัการทรัพยากรท่ีมีอยู ่การพฒันาน้ี
อาจเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารกบัลูกคา้ซ่ึงนวตักรรมดา้นบริการไดส้ร้างอุปสรรคให้กบับริษทัใน
การให้บริการแก่ลูกคา้ (Den Hertog, Van der Aa, & De Jong, 2010) การส่ือสารถือเป็นส่ิงส าคญั
ในการให้ขอ้มูลใหม่ ๆ เช่นความรู้เก่ียวกบัเทคโนโลยีเพื่อให้นวตักรรมบริการสามารถน าไปใช้
กบัธุรกิจภาคบริการได ้ซ่ึงนวตักรรมบริการนั้นเป็นการใชว้ิธีการใหม่หรือเป็นการปรับปรุง เพื่อ
สร้างนวตักรรมบริการ กระบวนการบริกร และรูปแบบการให้บริการแนวใหม่ เพื่อสร้างคุณค่า
ให้กับ ลูกค้า  ธุร กิจ  คู่ค้า  และสั งคม (Cheng & Krumwiede, 2017; Ostrom, Bitner, Brown, 
Burkhard, Goul, Smith-Daniels, & Rabinovich,2010) โดย ท่ี  Lyons, Chatman, & Joyce (2012) 
ไดอ้ธิบายไวว้า่ นวตักรรมบริการเป็นแนวทางในการจดัหาผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีไม่เหมือนใคร 
หรือเป็นการปรับปรุงการบริการท่ีส าคญั นวตักรรมบริการมีเป้าหมายเพื่อสร้างวิถีทางแนวใหม่
ส าห รับองค์กร  (Aal, Pietro, Edvardsson, Renzi & Mugion, 2016; Khaksar, Khosla, Chu & 
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Shahmehr, 2016; Santamaria, Nieto & Miles, 2012) ซ่ึงเป็นการพยายามท่ีจะเพิ่มผลประโยชน์ 
และประเมินรูปแบบการให้บริการในปัจจุบนั เพื่อตรวจสอบว่ามีช่องว่างส าหรับการปรับปรุง
หรือไม่ ซ่ึงไม่ไดจ้  ากดัแต่เพียงการผลิตสินคา้ แต่ยงัรวมถึงการตรวจสอบการบริการท่ีมีมูลค่าทาง
นวตักรรมท่ีสูงอีกด้วย การสร้างสรรค์การบริการแบบใหม่ยงัช่วยเพิ่มคุณค่าให้กบัลูกคา้อย่าง
ส าคญั (Lightfoot & Gebauer, 2011; Yen, Wang, Wei, Hsu & Chiu, 2012) และนวตักรรมบริการ 
ยงัเป็นการใชเ้ทคโนโลยีในการสร้างความกา้วหนา้ มีบทบาทส าคญัในการเป็นเคร่ืองมือในการ
บริการจดัการนวตักรรมบริการ และมีส่วนช่วยในการให้ผูป้ระกอบการธุรกิจไดน้ านวตักรรม
บริการไปใช้ในการด าเนินงานให้เกิดประโยชน์มากท่ีสุด โดยเกิดการสนบัสนุนให้เกิดโอกาส
ทางการตลาด ท าให้การแข่งขนัเกิดได้เปรียบ ตลอดจนการน าไปสู่การสร้างความอยู่รอดของ
ธุรกิจ นอกจากน้ี นวตักรรมบริการยงัช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับปรุงพฒันาและสร้างสรรค์
รูปแบบการบริการ และกระบวนการบริการแนวใหม่ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
น ามาซ่ึงผลการด าเนินงานท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Kupper, 2017) 
 ซ่ึงการศึกษาเร่ืองนวตักรรมบริการในปัจจุบนั ยงัมีการศึกษาในเชิงประจกัษ์ แต่ขาด
ความรู้เก่ียวกบันวตักรรมในบริษทัการใหบ้ริการ (Menor, Tatikonda & Sampson, 2002; O’Cass, 
Song & Yuan,  2012; Papastathopoulou & Hultink, 2012) นวตักรรมบริการ มุ่งเนน้ประสบการณ์
การบริการใหม่ และรูปแบบการบริการท่ีมีคุณค่า และเป็นประโยชน์ตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ท่ีหลากหลาย น ามาซ่ึงการบริการท่ีมีประสิทธิภาพ และสร้างความพึงพอใจให้กบั
ลูกคา้อยา่งเหนือความคาดหมาย O’Sullivan & Dooley (2013) ไดก้ล่าววา่ นวตักรรมการบริการ
เป็นการสร้างการเปล่ียนแปลงการบริการ เพื่อให้ลูกค้าได้รับประโยชน์จากการบริการ 
เช่นเดียวกบั Flaatin (2012) พบว่า นวตักรรมการบริการเป็นการน าเสนอการบริการต่าง ๆ ใน
รูปแบบใหม่ เพื่อสนองตอบความตอ้งการของลูกคา้ เป็นบทบาทส าคญัในการผลกัดนัท่ีส าคญัต่อ
การเติบโตของธุรกิจภาคบริการ นอกจากน้ี นวตักรรมการบริการยงัเป็นความพยายามในการ
พฒันาแนวคิดการบริการและการด าเนินการใหม่ ท่ีเกิดจากความตอ้งการของลูกคา้ ท าให้เกิด
เป็นแนวทางในการพฒันาการบริการท่ีตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าให้เหนือความ
คาดหวงั (Agarwal & Selen, 2013) 
 องค์ประกอบของนวตักรรมการบริการจะประกอบดว้ย 1) การส่งมอบการบริการแบบ
ใหม่ (New service delivery) ธุรกิจผูใ้ห้บริการสามารถพฒันาการส่งมอบการให้บริการไดห้ลาย
แบบ ไดแ้ก่ การปรับปรุงการบริการให้กบัลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วมากข้ึน การสร้างระบบท่ีเก่ียวกบั
การส่งมอบการบริการท่ีดีกวา่เดิมข้ึนมาใหม่ การน าเทคโนโลยีเขา้มาใชใ้นการบริการ ซ่ึงท าให้
ลูกคา้หรือผูใ้ช้บริการไดรั้บประโยชน์จากการให้บริการแบบใหม่มากข้ึน อีกทั้งยงัสามารถลด
ระยะเวลาและขั้นตอนการให้บริการท่ียุง่ยากลงได ้และยงัเพิ่มคุณค่าใหก้บัลูกคา้ซ่ึงท าใหมี้ผลต่อ
พฤติกรรมของลูกคา้ในทางบวกอีกดว้ย (Gremyr, Witell, Lofberg, Edvardsson & Fundin, 2014; 
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Wang, Chris, Xiande & Zhiqiang, 2015) (2) การน าเทคโนโลยีมาใชใ้นการบริการ (Technology 
options) เป็นการบริการท่ีน าเอาเทคโนโลยีมาปรับใช้ให้แก่ธุรกิจ เพื่อเสริมสร้างคุณค่าให้แก่
ลูกค้ามากยิ่งข้ึน เป็นการสร้างนวตักรรมการบริการท่ีอาศัยเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าให้
สามารถขยายตลาดธุรกิจภาคบริการออกไปได ้เพื่อให้การบริการครอบคลุมกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
มากยิ่งข้ึน อีกทั้งยงัเป็นการเช่ือมโยงกลุ่มลูกคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าให้เกิดการ
สร้างสรรค์ในการให้ข้อมูล ข่าวสาร และความรู้แก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ (Giannopoulou, 
Gryszkiewicz & Barlatier, 2014) (3) การบริการแนวคิดใหม่ (New service concept) เป็นการรวม
เอาการบริการรูปแบบต่าง ๆ เขา้ไวด้ว้ยกนั ท าให้เกิดการให้บริการแบบใหม่ท่ีครบถว้นแก่ลูกคา้
หรือผูใ้ช้บริการ โดยอาจเป็นน าเสนอการให้บริการควบคู่ไปกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ เพื่อ
สนองตอบความต้องการของลูกค้าท่ีหลากหลายมากข้ึน ซ่ึงส่งผลให้ธุรกิจสามารถสร้าง
มูลค่าเพิ่มให้กบัการให้บริการแก่ลูกคา้ และมีความโดดเด่นเหนือคู่แข่งขนั (Lance, 2012)  (4) 
การมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Client interface)  เป็นการเพิ่มช่องทาง และแนวทางในการเช่ือมโยง
ระหว่างผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้ เพื่อส่งมอบขอ้มูล ข่าวสาร ความรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการให้บริการ 
ตลอดจนการป้อนกลบัของขอ้มูลระหว่างลูกคา้กบัผูใ้ห้บริการ จะเห็นได้ว่าการมีปฏิสัมพนัธ์
ระหวา่งธุรกิจกบัลูกคา้เป็นส่วนส าคญัต่อการให้บริการ ท าให้ธุรกิจเกิดการรับรู้ถึงความตอ้งการ
ของลูกค้า และสามารถประเมินผลความพึงพอใจในการให้บริการได้อย่างรวดเร็วมากข้ึน 
นอกจากน้ีการปรับปรุงการเช่ือมโยงระหวา่งธุรกิจกบัลูกคา้ โดยผูใ้ห้บริการอาจเพิ่มวิธีในการมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้โดยใชพ้นกังานเขา้มาด าเนินการ (Ryu & Lee, 2012) 
 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบันวตักรรมบริการ ไดมี้การทบทวนจาก สมนึก เอ้ือจิระพงษพ์นัธ์, 
พกัตร์ผจง วฒันสินธ์, อจัฉรา จนัทร์ฉาย และประจบ คุปรัตน์ (2553) ไดอ้ธิบายว่า นวตักรรม
บริการนั้นตอ้งประกอบดว้ย (1) การบริการท่ีมีความใหม่เป็นส่ิงท่ีไดรั้บการยอมรับวา่เป็นส่ิงท่ี
ถูกพฒันาข้ึนมาใหม่ ซ่ึงอาจเป็นตวัผลิตภณัฑก์ารบริการ หรือกระบวนการบริการ โดยจะเป็นการ
พฒันาข้ึนมาใหม่หรือเป็นการปรับปรุงจากของเดิมก็ได ้(2) การใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการ
สร้างการบริการ เป็นส่ิงท่ีเป็นนวตักรรมท่ีตอ้งเกิดจากการใช้ความรู้ความคิดสร้างสรรค์เป็น
พื้นฐานในการพฒันาข้ึนมาใหม่ ไม่ใช่เกิดจากการลอกเลียนแบบการท าซ ้ า และ (3)  ประโยชน์
ในทางเศรษฐกิจและสังคม เป็นการให้ประโยชน์ในทางการสร้างความส าเร็จในทางพาณิชย ์
กล่าวคือ นวตักรรมจะตอ้งท าให้เกิดมูลค่าเพิ่มข้ึนไดจ้ากการพฒันาส่ิงใหม่ ๆ ซ่ึงผลประโยชน์ท่ี
จะเกิดข้ึนสามารถวดัไดเ้ป็นตวัเงินโดยตรง และในเชิงสังคมเป็นการสร้างคุณค่า ซ่ึงไม่สามารถ
วัดเป็นตัวเ งินได้ และงานวิจัยของ Bettencourt (2010)  ได้กล่าวถึงนวัตกรรมบริการว่า
ประกอบดว้ย (1) นวตักรรมบริการใหม่ ซ่ึงเป็นนวตักรรมมาจากการคน้พบการบริการใหม่หรือ
งานท่ีเก่ียวขอ้งท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนัหรือบริการใหม่ ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้
(2) นวตักรรมหลกั เป็นนวตักรรมท่ีมาจากการช่วยให้ลูกคา้ไดรั้บการบริการหลกัไดดี้ยิ่งข้ึนโดย
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การปรับปรุงบริการท่ีมีอยู่ในปัจจุบนัหรือเป็นการคิดคน้บริการใหม่ (3) การส่งมอบนวตักรรม
การบริการ ซ่ึงเป็นนวตักรรมท่ีมาจากการปรับปรุงวิธีการท่ีลูกคา้ไดรั้บประโยชน์จากบริการเม่ือ
ไดรั้บงานหลกัและ (4) นวตักรรมดา้นบริการเสริม เป็นนวตักรรมท่ีมาจากการช่วยให้ลูกคา้ได้
งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใชผ้ลิตภณัฑ์หรือการบริโภค และไดส้อดคลอ้งกบังานวจิยัของ Oliveira & 
Martins (2011) ไดท้  าวิจยัเร่ือง Literature Review of Information Technology Adoption Models 
at Firm Level พบว่า นว ัตกรรมการให้บริการในด้านเทคโนโลยี และความสัมพันธ์ของ
ผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้ในการใช้บริการในระดับ
องค์การ และ Chen, Batchuluun & Batnasan (2015) ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของ
การมีส่วนร่วมของลูกคา้ และหุ้นส่วนในการร่วมผลิตกระบวนการบริการ กบัผลกระทบท่ีมีต่อ
นวตักรรมการบริการ ท าการเก็บขอ้มูลจากอุตสาหกรรมเทคโนโลยสีารสนเทศ ทั้งอุตสาหกรรม
ทางด้านการผลิต และการบริการ จ านวน 157 บริษัทในประเทศไต้หวนั โดยท าการศึกษา
คุณสมบติัของการร่วมผลิตการบริการใน 4 ลกัษณะ ไดแ้ก่ การตีความของการสร้างและการส่ง
มอบบริการ การ่วมมือสนบัสนุนกระบวนการบริการ การร่วมมือในการสร้างความสัมพนัธ์ใน
การพบปะ และเปิดใจในการน าเสนอข้อเรียกร้องกับนวตักรรมการบริการท่ีวดัการสร้าง
กระบวนการบริการใหม่ ใน 6 ด้าน ได้แก่ ตลาดบริการใหม่ บริษทัท่ีให้บริการรูปแบบใหม่ 
กระบวนการส่งมอบการบริการใหม่ การปรับปรุงการบริการ การขยายสายงานบริการ และการ
สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขนั พบวา่การร่วมผลิตมีอิทธิพลทางบวกต่อนวตักรรมการบริการ 
 
ตารางท่ี 2.1 สรุปการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบันวตักรรมบริการ 
 

ผู้วจัิย ข้อค้นพบจากงานวจัิย 
Edvardsson (2010) นวตักรรมบริการ เป็นวธีิการบริการใหม่ ๆ ท่ีจบัตอ้งไม่ได ้เพื่อ

แกปั้ญหาใหก้บัองคก์ร ดงันั้นแนวคิดคุณภาพการพฒันาบริการใหม่ 
คือ การน าเสนอคุณค่าใหม่ใหก้บันวตักรรมบริการ 

Hult & Hurley (2010)  ความส าคญัหลกัในการสร้างสรรคน์วตักรรมการบริการ 
ประกอบดว้ย 3 ประการ คือ การมุ่งเนน้การเรียนรู้ การมุ่งเนน้การ
ประกอบธุรกิจ และการมุ่งเนน้การตลาด ซ่ึงมีผลกระทบเชิงบวกต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์ 

Gotsch & Hipp 
(2012) 

นวตักรรมบริการเป็นมากกวา่นวตักรรมทางเทคโนโลยแีละมี
เอกลกัษณ์เฉพาะตวั เป็นการผสมผสานระหวา่งนวตักรรมผลิตภณัฑ์
ท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ไดซ่ึ้งท าใหมี้ความชดัเจนวา่นวตักรรม
บริการมีความส าคญัต่อความภกัดีของลูกคา้ 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบันวตักรรมบริการ (ต่อ) 
 

ผู้วจัิย ข้อค้นพบจากงานวจัิย 
Hjalager (2012) นวตักรรมบริการ ไดแ้ยกประเภทออกเป็น 5 ประเภท คือ 

(1) นวตักรรมผลิตภณัฑ์ เป็นการน าเสนอการบริการใหม่ 
(2) นวตักรรมกระบวนการ เป็นการพฒันาการบริการแนวใหม่ 
(3) การจดัการนวตักรรม เป็นการใหค้วามส าคญัของการบริการ

จดัการขององคก์ร 
(4) นวตักรรมโลจิสติกส์ เป็นการเช่ือมโยงการพฒันาการคา้กบั

ภายนอกองคก์ร 
(5) การใหค้วามส าคญักบัความสัมพนัธ์กบัชุมชน 

Shang, Lin & Wu 
(2014) 

ผลการศึกษาอธิบายภายใตท้ฤษฎีความสามารถเชิงพลวตั กล่าวคือ 
ธุรกิจ ต้องเ ช่ือมโยงการจัดการความ รู้ให้ เ ป็นวงจรเดียวกัน 
ประกอบดว้ย การบูรณาการการประสานงาน การเรียนรู้ การทดลอง 
การสร้างสรรคน์วตักรรม รวมถึงการปรับเปล่ียน วิธีการดงักล่าวจะ
สนับสนุนให้ เ กิดนวัตกรรมบริการด้วยการจัดการความรู้ให้
สอดคลอ้งกบัสภาพแวดลอ้มทางธุรกิจท่ีมีการเปล่ียนแปลง 

Gallouj & Windrum 
(2015) 

ผลการคน้หาประเภทของนวตักรรมบริการ มี 4 ประเภท ดงัน้ี 
(1) ระดบัของการเปล่ียนแปลง (2) ประเภทของการเปล่ียนแปลง  
(3) ความใหม่ และ (4) วธีิการในการจดัหา 

Yeh (2015) ผลการวจิยัพบวา่ นวตักรรมบริการ และความรับผดิชอบต่อสังคมมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Alam (2016) การวเิคราะห์เปรียบเทียบกระบวนการนวตักรรมบริการและกลยทุธ์
ระหวา่งประเทศ ในบริบทท่ีแตกต่างกนัของธุรกิจบริการดา้นการเงิน
ระหวา่งอเมริกาและออสเตรเลีย พบวา่หลกัการของการพฒันา
บริการใหม่ไปประยกุตใ์ชก้บัธุรกิจบริการอ่ืนได ้ 

Edvardsson, 
Gustafsson & Enquist 
(2016) 

การส่ือสารหรือการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ เป็น
กุญแจส าคญัขององคก์รท่ีส่งผลต่อกระบวนการพฒันาบริการ เพื่อ
สร้างคุณค่าใหม่ใหแ้ก่ลูกคา้ 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบันวตักรรมบริการ (ต่อ) 
 

ผู้วจัิย ข้อค้นพบจากงานวจัิย 
Nijssen, Hillebrand, 
Vermeulen & Kemp 
(2016)  

รูปแบบนวตักรรมผลิตภณัฑมี์ความแตกต่างจากนวตักรรมบริการ 
โดยท่ีนวตักรรมผลิตภณัฑ์เป็นการพฒันาผลิตภณัฑใ์นอุตสาหกรรม
ทัว่ไป แต่นวตักรรมบริการมุ่งเนน้การใหบ้ริการแก่ลูกคา้เป็นส่ิงท่ีจบั
ตอ้งไม่ได ้

Kupper (2017)  การศึกษานวตักรรมบริการ จาก 120 ผลงาน แบ่งกลุ่มไดด้งัน้ี 
(1) การจดัการทรัพยากรมนุษยก์บันวตักรรม 
(2) ลูกคา้กบัขอ้มูลดา้นนวตักรรม 
(3) ความแตกต่างของนวตักรรมประเภทต่าง ๆ  
(4) คุณลกัษณะเฉพาะท่ีมีผลกระทบต่อนวตักรรมในธุรกิจภาค
บริการ 
(5) การพฒันาลกัษณะเฉพาะของนวตักรรมบริการในแต่ละธุรกิจ 
(6) โครงสร้างนวตักรรมองคก์ร 
(7) นวตักรรมบริการเพื่อความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 
(8) การน าเทคโนโลยมีาใชใ้นการบริการ 

Martin, Gustafsson & 
Choi (2017) 

รูปแบบของนวตักรรมการบริการมีท่ีมาจากการศึกษาประสบการณ์
และคุณค่าของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาจากส่วนประกอบหลกั 2 ส่วน 
คือ ผูใ้ชบ้ริการ และ ผูใ้หบ้ริการ ทั้งน้ี นวตักรรมบริการสามารถ
เกิดข้ึนไดจ้ากการส่ือสารหรือการมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีตรงกนัระหวา่ง
ลูกคา้กบัพนกังาน 

 
 

2. ทฤษฏี แนวคิด และงานวจัิยทีเ่กีย่วกบัคุณภาพความสัมพนัธ์ 
 คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship quality) เป็นหัวใจหลักของทฤษฎีการตลาด
สัมพนัธ์ (Relationship marketing) (Svensson & Mysen, 2016) ซ่ึงแนวคิดการสร้างวามสัมพนัธ์
กบัลูกคา้ในระยะยาวเป็นส่วนหน่ึงของแนวคิดคุณภาพความสัมพนัธ์ จุดมุ่งหมายของคุณภาพ
ความสัมพนัธ์เป็นเคร่ืองมือส าคญัในการสร้างและรักษาความสัมพนัธ์อนัดีระหว่างลูกคา้กบัผู ้
ให้บริการ (Alrubalee & Alnazer, 2010) นอกจากน้ี Raza & Rehman (2012) กล่าวว่าคุณภาพ
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ความสัมพนัธ์ได้กลายเป็นส่วนส าคญัของอุตสาหกรรมและส าคญัท่ีสุดในภาคบริการ ดงันั้น
บริษทัจึงตอ้งใชก้ลยทุธ์มากมายในการรักษาลูกคา้ไว ้เพื่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงาน 
คุณภาพความสัมพนัธ์นั้นไดถู้กปรับปรุงข้ึนตามแนวคิดความสัมพนัธ์ดา้นการตลาด ซ่ึงเป็นการ
รับรู้ต่อความสัมพนัธ์และความรู้สึกนึกคิดท่ีมีข้ึนระหวา่งลูกคา้และผูใ้ห้บริการ ซ่ึงเกิดจากการท า
ธุรกิจร่วมกนัซ่ึงเป็นประสบการณ์ในอดีต รวมถึงการมีส่วนร่วมในการด าเนินงานอยา่งระยะยาว
จนเกิดเป็นความไวว้างใจ รวมถึงการเขา้ถึงและเขา้ใจในความตอ้งการของลูกคา้จนเกิดเป็นความ
ผูกพันและความประทับใจต่อกัน (Alrubaiee & Alnazer, 2010)  ดังนั้ นการสร้างคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ท่ีดีคือการท าให้ลูกคา้ไดรั้บการตอบสนองตามเป้าหมายท่ีคาดหวงัไวถ้า้หากส่ิงท่ี
ได้รับเป็นไปตามท่ีคาดหวังไว้ก็จะเกิดความรู้สึกพึงพอใจ ไว้วางใจและผูกพันต่อกัน 
(Athanasopoulou, 2009) ด้วยเหตุน้ีคุณภาพความสัมพนัธ์จึงเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีจะช่วยลด
ความเส่ียงในจิตใจของลูกคา้ต่อการใช้บริการ (Kotler & Keller, 2016) และยงัมีความสัมพนัธ์
ทางบวกกบัความภกัดีของลูกคา้อีกดว้ย (Liu, et al., 2011) คุณภาพความสัมพนัธ์โดย Ndubisi,   
Chan & Gibson (2017) ไดก้ล่าวถึงวา่เป็นกลุ่มมูลค่าท่ีจะเพิ่มการบริการหรือผลิตภณัฑ์และสร้าง
การแลกเปล่ียนท่ีคาดหวงัระหว่างลูกค้าและผูใ้ห้บริการ แนวคิดทัว่ไปเก่ียวกับคุณภาพของ
ความสัมพนัธ์แสดงถึงสภาพโดยรวมและความลึกของความสัมพนัธ์ คุณภาพการรับรู้ของลูกคา้
ท่ีเก่ียวกับความสัมพนัธ์เพื่อตอบสนองความคาดหวงัในการคาดการณ์เป้าหมายและความ
ตอ้งการของลูกค้าเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ทั้งหมด คุณภาพความสัมพนัธ์ระหว่างลูกค้าและผู ้
ให้บริการ เช่ือมโยงระดบัความสอดคลอ้งของความสัมพนัธ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ท่ีตกอยูใ่นความสัมพนัธ์เหล่าน้ี การศึกษาในอดีตพบวา่การขายส่วนบุคคลนั้นเนน้คุณภาพ
เชิงสัมพนัธ์สามารถลดความรู้สึกไม่มัน่คงและความไม่แน่นอนท่ีลูกคา้จะได้รับ โดยพื้นฐาน
สามารถสร้างความเช่ือมัน่และความไวว้างใจจากลูกคา้ในการใหบ้ริการและส่งผลต่ออนาคตใน
การติดต่อกบัลูกคา้ สามารถสรุปได้ว่าคุณภาพของความสัมพนัธ์ ได้แก่ ความพึงพอใจความ
ไวว้างใจและความมุ่งมัน่ซ่ึงมีผลในเชิงบวกต่อดา้นต่าง ๆ ท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต 

ผลจากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัองค์ประกอบของคุณภาพความสัมพนัธ์แมจ้ะ
พบว่ามีงานวิจยัจ  านวนมาก (Crosby, Evans & Cowles, 1990; Ndubisi, 2007) ท่ีได้ศึกษาและ
ทดสอบเก่ียวกบัองคป์ระกอบของคุณภาพความสัมพนัธ์ไวอ้ยา่งน่าสนใจจนท าให้เกิดนิยามจริง
และนิยามปฏิบติัการของคุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีหลากหลายไปตามบริบทและจุดมุ่งหมายของ
การวิจยันั้นๆ (Rauyruen & Miller, 2007) โดยในการศึกษาน้ีผูว้ิจยัได้จ  าแนกองค์ประกอบของ
คุณภาพความสัมพนัธ์โดยประยกุตจ์ากแนวคิดของ Morgan & Hunt (1994) ซ่ึงเดิมประกอบดว้ย
ความไวว้างใจและความผูกพนัเท่านั้น ภายหลงัจากผูว้ิจยัได้ท าการวิเคราะห์ปัจจยัแล้วพบว่า
ความพึงพอใจไดเ้ขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของคุณภาพความสัมพนัธ์ภายใตบ้ริบทการศึกษาผูว้ิจยัจึง
ไดท้  าการทบทวนวรรณกรรมเพิ่มเติมกลบัพบวา่มีงานวิจยัจ  านวนหน่ึง (Tseng, 2007; Alrubaiee 
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& Alnazer, 2010)  ท่ีกล่าวถึงความพึงพอใจในฐานะของตัวแปรประจักษ์ของคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ดงันั้นในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัจึงจ าแนกองค์ประกอบของคุณภาพความสัมพนัธ์
ได้แก่ 1) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) นิยามของความพึงพอใจนั้ นมี
นกัวิชาการจ านวนมากไดใ้ห้ไวห้ลากหลายและแตกต่างกนัไป (Aydin & Ozer, 2005; Kotler & 
Keller, 2006; Martensen, 2007; Yang & Peterson, 2004) แต่ส่วนใหญ่มกัจะอา้งอิงมาจากทฤษฎี
การไม่ยืนยนัตามความคาดหวงั (Expectancy disconfirmation) หรือแบบจ าลองท่ีไม่ยืนยนั 
(Disconfirmation model) (Zeithaml, 2000) เป็นทฤษฎีท่ีมีความส าคญัและใช้กนัแพร่หลายท่ีสุด
ในการอธิบายเก่ียวกบัความพึงพอใจและน ามาสรุปเป็นนิยามจริงของความพึงพอใจของลูกคา้ใน
การศึกษาน้ีเป็นระดบัของความรู้สึกของลูกคา้ท่ีแสดงความยินดีหรือผิดหวงัอนัเป็นผลมาจาก
การเปรียบเทียบผลลพัธ์จากการใช้บริการตามประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการใช้บริการในแต่ละ
คร้ังและรวมกนัทั้งหมดตลอดระยะเวลาท่ีไดใ้ช้บริการโดยเปรียบเทียบกบัความคาดหวงัหรือ
มาตรฐานท่ีไดต้ั้งไวใ้นใจของผูใ้ช้บริการ (Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002) ความพึงพอใจ
ของลูกคา้เป็นทศันคติโดยรวมท่ีเกิดข้ึนจากการประเมินโดยใชป้ระสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการได้
ท าธุรกรรมกบัผูใ้ห้บริการตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนัและในบางคร้ังลูกคา้ก็จะใช้ประสบการณ์
ดงักล่าวในการก าหนดความคาดหวงัท่ีจะได้รับจากการใช้บริการในอนาคต (Crosby, et al., 
1990) ดังนั้นความพึงพอใจจึงเป็นความรู้สึกท่ีหลากหลายซ่ึงเป็นผลกระทบจากคุณภาพการ
ให้บริการคุณภาพตวัผลิตภณัฑ์ราคาและปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มหรือแมก้ระทัง่ตวัพนกังานท่ี
ให้บริการ (Zeithaml, 2000) ความพึงพอใจนั้นอาจถือได้ว่าเป็นปัจจยัหน่ึงของความภกัดีของ
ลูกคา้ (Kotler & Keller, 2006) ดงัผลการศึกษาของ Reichheld (2003) ซ่ึงพบวา่ลูกคา้ท่ีมีความพึง
พอใจมากจะกลบัมาซ้ือซ ้ ามากกวา่ลูกคา้ท่ีรู้สึกแค่พึงพอใจถึง 6 เท่าซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษา
ของนกัวิชาการจ านวนหน่ึง (Liu, et al., 2011; Martensen, 2007; Zeithaml, 2000) ซ่ึงพบวา่ความ
พึงพอใจของลูกค้านั้ นมีผลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า 2) ความไว้วางใจของลูกค้า 
(Customer trust) เป็นประเด็นท่ีไดมี้การศึกษาอยา่งกวา้งขวางในงานวิจยัท่ีผา่นมาในฐานะท่ีเป็น
เคร่ืองช้ีวดัต่อความเช่ือมัน่ของลูกคา้วา่ผูใ้ห้บริการนั้นมีความซ่ือสัตยน่์าเช่ือถือและไวว้างใจได ้
(Morgan & Hunt, 1994) รวมถึงการใหบ้ริการท่ีตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ (Liu, et al., 2011) 
นั่นคือความไวว้างใจอาจจ าแนกได้เป็นความไวว้างใจในตวับุคคลและความไวว้างใจท่ีมีต่อ
องค์กร (Ganesh, Arnold, & Reynolds, 2000; Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002) ซ่ึงในการ
วิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดก้  าหนดนิยามจริงของความไวว้างใจหมายถึงระดบัความคิดเห็นของลูกคา้
เก่ียวกับความน่าไวใ้จโดยรวมท่ีมีต่อทั้งองค์กรและบุคคล (Morgan & Hunt, 1994) กล่าวคือ
ลูกค้ามีความเช่ือมัน่ว่าผูใ้ห้บริการนั้นให้บริการด้วยความซ่ือสัตย์จริงใจมีระบบตรวจสอบ
ค่าใชจ่้ายและการช าระเงินท่ีมีความเช่ือถือไดท่ี้ส าคญัคือพนกังานตอ้งมีความรู้ความเขา้ใจในงาน
และมีความช านาญในเร่ืองท่ีจะให้บริการอยา่งเพียงพอและสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความเช่ือถือ
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และรู้สึกวางใจท่ีจะขอค าปรึกษาหรือขอรับการช่วยเหลือจากบุคลากรของบริษทั (Wieringa & 
Verhoef, 2017) ความไวใ้จถือเป็นตัวช้ีวดัส าคัญของคุณภาพความสัมพนัธ์ (Anuwichanont, 
2010) กล่าวคือเม่ือลูกคา้เกิดความไวว้างใจต่อตราสินคา้หรือผูใ้ห้บริการยอ่มมีความยินดีท่ีจะผกู
สัมพนัธ์และยดึถือความสัมพนัธ์นั้นต่อไปจนกลายมาเป็นความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยืน 3) ความผกูพนัท่ี
ลูกคา้มีต่อองค์กร (Customer commitment) เป็นความตั้งใจท่ีจะเก่ียวพนัหรือผูกมดัในอนัท่ีจะ
คงไวซ่ึ้งสัมพนัธภาพอย่างต่อเน่ือง (Jose‐Ramon, Miguel‐Angel &Javier, 2013) ความผูกพนั
เป็นประเด็นท่ีถูกกล่าวถึงมานานทั้งในแง่ความสัมพนัธ์เชิงสังคมหรือในวรรณกรรมท่ีเก่ียวกบั
การตลาดเชิงสัมพนัธ์ซ่ึงมกัจะกล่าวถึงความผกูพนัในฐานะท่ีเป็นประเด็นทางดา้นจิตวิทยาของ
ลูกคา้ซ่ึงเก่ียวโยงกบัความภกัดีความกงัวลเก่ียวกบัความเป็นอยูท่ี่ดีในอนาคตการรับรู้สถานะของ
ตนเองและความภูมิใจในสัมพนัธภาพ ซ่ึงจะท าให้ลูกคา้มีแรงจูงใจท่ีจะท าธุรกิจกบัผูใ้ห้บริการ 
(Gronroos, 2014) ดงันั้นความผกูพนัจึงเป็นความตั้งใจอนัแน่วแน่ท่ีจะคงไวซ่ึ้งสัมพนัธภาพท่ีมี
คุณค่าอยา่งต่อเน่ืองยาวนาน (Morgan & Hunt, 1994) ความผกูพนันั้นมีการจ าแนกองคป์ระกอบ
ไวอ้ยา่งหลากหลาย (Tim, Gavin, Shirley, & Leandre, 2010) แต่ Tor & Line (2008) สรุปไวอ้ยา่ง
น่าสนใจวา่ความผกูพนัแบ่งไดเ้ป็น 2 องค์ประกอบคือความผกูพนัท่ียึดเอาเหตุผลและเศรษฐกิจ
เป็นเกณฑ์  (Calculative commitment)  กับความผูกพันท่ี เ ก่ียวข้องกับอารมณ์ (Affective 
commitment) แต่เน่ืองจากคุณภาพความสัมพนัธ์จะเก่ียวขอ้งกบัการวดัเชิงดา้นทศันคติจึงศึกษา
เฉพาะความผูกพนัท่ีเป็นเร่ืองของอารมณ์เท่านั้น 4) การติดต่อส่ือสาร (Communication) เป็น
กระบวนการส่งขอ้มูลข่าวสารจากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคลหน่ึงหรือหลายคน มีวตัถุประสงค์
เพื่อให้เขา้ใจความหมายของขอ้มูลข่าวสารท่ีผูส่้งส่งไป และเกิดความเขา้ใจอนัดีระหวา่งกนั ชกั
จูงให้ผูรั้บข่าวสารมีปฏิกิริยาตอบสนองกลบัมาซ่ึงการส่งข่าวสารอาจอยู่ในรูปของการส่ือสาร
ดว้ยวาจา ลายลกัษณ์อกัษร การใช้กิริยาท่าทางอยา่งหน่ึงอยา่งใดก็ได ้โดยอาศยัช่องทางในการ
ติดต่อส่ือสาร (Hanninen & Karjaluoto, 2017) 

ผลจากการทบทวนวรรณกรรมจึงไดข้อ้สรุปวา่ความพึงพอใจของลูกคา้ความไวว้างใจ
ของลูกคา้ความผกูพนัท่ีลูกคา้มีต่อองคก์รและการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้เป็นองคป์ระกอบส าคญั
ของคุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีสามารถสะทอ้นถึงสัมพันธภาพอนัดีระหว่างผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้
และคุณภาพความสัมพันธ์นั้ นก็เช่ือมโยงความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีของลูกค้า
โดยเฉพาะการสร้างความไวว้างใจนั้นถือไดว้า่เป็นปัจจยัส าคญัต่อการรักษาลูกคา้ (Reichheld & 
Schefter, 2013) และส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้อีกดว้ย (Reichheld, 2003) ทั้งน้ีการท่ีคุณภาพ
ความสัมพนัธ์มีผลต่อความภกัดีของลูกคา้นั้นเป็นเพราะผูใ้ห้บริการสามารถให้บริการไดต้ามท่ี
ได้ให้ค  ามัน่สัญญาและเป็นไปตามท่ีลูกคา้คาดหวงัไว ้(Foscht, Maloles, Swoboda, Morschett 
& Sinha, 2009) ยิ่งท าให้ลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่และไวว้างใจไดม้ากเท่าไรก็จะท าให้ปฏิสัมพนัธ์
ทางธุรกิจระหวา่งสองฝ่ายด าเนินไปอยา่งต่อเน่ืองและก่อใหเ้กิดเป็นความผกูพนัต่อกนั (Luarn & 
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Lin, 2013) โดยท่ีลูกคา้เองก็ไม่คิดท่ีจะเปล่ียนผูใ้ห้บริการเน่ืองจากมีความเส่ียงหรือความเสียหาย
จากการเปล่ียนแปลงผูใ้หบ้ริการหรือการสร้างสัมพนัธภาพใหม่ (Caruana, 2004; Aydin & Ozer, 
2006) 

คุณภาพความสัมพนัธ์จึงมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ (Ndubisi, 2017; Liu, et 
al., 2011) ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดการตลาดแบบมุ่งความสัมพนัธ์ด้วยเหตุน้ีนักการตลาดจึง
สนบัสนุนให้ทุกองคก์รมุ่งด าเนินการใชกิ้จกรรมการตลาดเพื่อดึงดูดพฒันารักษาและเสริมสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีดีจากการใช้บริการ (Liu, et al., 2011) อนัจะท า
ให้ลูกคา้นั้นเกิดความพึงพอใจและดึงดูดให้ลูกคา้ยงัคงสัมพนัธภาพอนัดีและคงอยู่ตลอดไป 
(Sim, Mak & Jones, 2006)  และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั Uthaihoem (2016) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อตวัแทนจ าหน่ายรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลวอลโวข่องลูกคา้ในเขตจงัหวดัภาคใตข้อง
ประเทศไทย พบว่า ความเช่ือมั่น และความพึงพอใจมีผลต่อความภักดีของลูกค้าในด้าน
พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีประกอบดว้ย พฤติกรรมการบอกต่อ ความตั้งใจซ้ือ และ
ความอ่อนไหวต่อราคา  สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Abdullah, Putit & Teo (2013) ท่ี ได้
ท าการศึกษาเร่ือง Impact of Relationship Marketing Tactics (RMT’s) & Relationship Quality 
on Customer Loyalty: A study within the Malaysian Mobile Telecommunication Industry พบวา่ 
อารมณ์ความรู้สึกและความไวว้างใจของผูใ้ช้บริการมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ในระยะยาว 
และไดส้อดคลอ้งกบังานวจิยัของ Giovanis, Athanasopoulou & Tsoukatos (2015) ไดท้  างานวจิยั
เ ก่ี ยวกับ  The role of service fairness in the service quality, relationship quality and customer 
loyalty chain พบวา่ ความพึงพอใจ ความไวว้างใจ และความผกูพนัของลูกคา้มีผลต่อความภกัดี
ของลูกค้าทั้ งในด้านพฤติกรรมและด้านทศันคติ Bojei & Alwie (2016) ได้ให้ความส าคญักับ
อิทธิพลของคุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจภาคบริการ ปัจจยัท่ีมีผล
ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์นอกจากความพึงพอใจ ความไวว้างใจ และความผกูพนัของลูกคา้แลว้ 
ยงัมีปัจจยัทางดา้นความใกลชิ้ด การส่ือสาร คุณภาพการส่ือสาร และการเอาใจใส่ดูแลลูกคา้ ท่ีมี
ผลต่อความภกัดีของลูกคา้ดว้ย ซ่ึงพบวา่ปัจจยัทางดา้นคุณภาพการส่ือสารมีผลนอ้ยท่ีสุด ซ่ึงควร
ท่ีจะไดรั้บการปรับปรุงในดา้นความเช่ือใจ ความถูกตอ้ง และความสมบูรณ์ของขอ้มูลในการ
ส่ือสารของผูใ้ห้บริการ Lian (2017) ไดท้  าการศึกษาบทบาทของคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อความ
ภกัดีของลูกคา้ พบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้ ความไวว้างใจ การควบคุมการมีส่วนร่วม และ
การส่ือสาร ซ่ึงเป็นปัจจยัของคุณภาพความสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Ruswanti & 
Lestari, (2016) ไดใ้หค้วามส าคญักบังานวจิยัเร่ือง The Effect of Relationship Marketing towards 
Customers' Loyalty Mediated by Relationship Quality พ บ ว่ า  ตั ว ว ัด ท า ง ด้ า น คุ ณ ภ า พ
ความสัมพนัธ์ท่ีประกอบดว้ย ความสามารถ การส่ือสารและการจดัการความขดัแยง้มีอิทธิพล่
ทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพความสัมพนัธ์ (Relationship 
quality) 
 

ช่ือผู้วจัิย/ปี แนวคิดพืน้ฐาน ข้อค้นพบ 
Huang (2013) แนวคิดเร่ือง

ความสัมพนัธ์และมิติ
ความสัมพนัธ์ 

ตวัช้ีวดัคุณภาพความสัมพนัธ์ มี 4 มิติ ดงัน้ี 
(1) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
(2) ความไวว้างใจ (Trust) 
(3) พนัธะสัญญา (Commitment) 
(4) การยอมรับอ านาจซ่ึงกนัและกนั (Control 
Mutuality) 

Gruning, Gruning 
& Ehling (2013) 

องคป์ระกอบพื้นฐาน
ของคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ 

คุณภาพความสัมพนัธ์ ประกอบดว้ย  
(1) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
(2) ความเขา้ใจ (Understanding) 
(3) การเปิดเผยตนเอง (Openness) 
(4) ความไวว้างใจ (Trust) 
(5) การตอบแทน(Reciprocity) 
(6) ความเช่ือใจ (Credibility) 
(7) การยอมรับซ่ึงกนัและกนั (Legitimacy) 

Lidingham & 
Bruning (2015) 

ระดบัคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ผูใ้หบ้ริการกบั
ผูใ้ชบ้ริการ  

มิติคุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีใชว้ดั
ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้หบ้ริการกบั
ผูใ้ชบ้ริการ มี 5 มิติ ดงัน้ี 
(1) ความไวว้างใจ (Trust) 
(2) การเปิดเผยตนเอง (Openness) 
(3) การเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัชุมชน 
(Community Involvement) 
(4) พนัธะสัญญา (Commitment) 
(5) การลงทุนในการสร้างความสัมพนัธ์ 
(Relationship Investment) 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพความสัมพนัธ์ (Relationship 
quality) (ต่อ) 
 

ช่ือผู้วจัิย/ปี แนวคิดพืน้ฐาน ข้อค้นพบ 
Athanasopoulou 
(2016) 

มิติเร่ืองคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ 

มิติเร่ืองคุณภาพความสัมพนัธ์ ประกอบดว้ย 
(1) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
(2) พนัธะสัญญา (Commitment) 
(3) ความไวว้างใจ (Trust)  
(4) ความขดัแยง้ (Conflict) 
(5) ความร่วมมือ (Cooperation) 
(6) อ านาจ (Power) 
(7) การกระท าท่ีเหมาะสมกบัโอกาส 
(Opportunism) 
(8) การปรับตวั (Adaptation) 
(9) บรรยากาศ (Atmosphere) 
(10) การติดต่อส่ือสาร (Communication) 

Bojei & Alwie 
(2016) 

อิทธิพลของคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อ
ความภกัดีในธุรกิจภาค
บริการ 

(1) ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer 
satisfaction) 
(2) ความไวว้างใจ (Trust) 
(3) ความผกูพนั (Commitment) 
(4) ความใกลชิ้ด (Closeness) 
(5) การเอาใจใส่ดูแล (Special care) 
(6) การส่ือสาร (Communication) 
(7) คุณภาพของการส่ือสาร (Communication 
quality) 

Ruswanti & 
Lestari, (2016) 

ตวัวดัทางดา้นคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ 

(1) ความสามารถ (Competence) 
(2) การส่ือสาร (Communication) 
(3) การจดัการความขดัแยง้ (Conflict 
handling) 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพความสัมพนัธ์ (Relationship 
quality) (ต่อ) 
 

ช่ือผู้วจัิย/ปี แนวคิดพืน้ฐาน ข้อค้นพบ 
Lian (2017) ปัจจยัท่ีมีผลต่อคุณภาพ

ความสัมพนัธ์ 
(1) ความพึ งพอใจของ ลูกค้า  (Customer 
satisfaction) 
(2) ความไวว้างใจ (Trust) 
(3) การควบ คุมการ มี ส่ วน ร่วม  (Control 
muturality) 
(4) การส่ือสาร (Communication) 

 
3. ทฤษฏี แนวคิด และงานวจัิยทีเ่กีย่วกบัความภักดีของลูกค้า 

ความสามารถในการแข่งขนัในตลาดโลกไดเ้พิ่มความส าคญัของความภกัดีของลูกคา้
และเป็นวิธีการเพื่อให้บรรลุขอ้ได้เปรียบทางการแข่งขนัในระยะยาว (Aksoy, 2013) มากข้ึน
กว่าเดิมผูใ้ห้บริการตอ้งใช้กลยุทธ์ท่ีเป็นนวตักรรมเพื่อสร้างความไวว้างใจและความภกัดีของ
ลูกคา้เดิม (Demirci & Kara, 2014) เพื่อดึงดูดให้ลูกคา้ได้มีส่วนร่วมในการพูดในเชิงบวก เม่ือ
เผชิญกบัการแข่งขนัท่ีเพิ่มข้ึน บริษทัผูใ้ห้บริการหลายแห่งจึงตระหนักถึงความส าคญัในการ
สร้างความสัมพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้นกบัลูกคา้เดิม (Morgan & Rego, 2016) ส าหรับอุตสาหกรรมการ
ให้บริการการรับรู้น้ีมาพร้อมกับความท้าทายมากมาย (Wilkins, 2010) ก่อนหน้าน้ี บริษัทผู ้
ใหบ้ริการสามารถส่ือสารคุณค่ากบัลูกคา้โดยการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจและคุณลกัษณะเฉพาะ
ของผลิตภณัฑแ์ละบริการ วนัน้ีบริษทัผูใ้ห้บริการส่วนใหญ่เสนอผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีแตกต่าง
กนัเพื่อตอบสนองความต้องการท่ีหลากหลายของลูกคา้ (Victorino, Verma, Plaschka & Dev, 
2015) เน่ืองจากคุณลกัษณะของผลิตภณัฑแ์ละบริการไม่ไดเ้ป็นคุณลกัษณะท่ีแตกต่างไปจากเดิม
อย่างเฉพาะเจาะจง ลูกคา้จึงเปรียบเสมือนทูตตราสินคา้ท่ีกลายเป็นสินทรัพยท่ี์ส าคญัท่ีสุดใน
ความส าเร็จของบริษทั (Solnet & Kandampully, 2017) ลูกค้าท่ีมีการบอกต่อไม่ว่าจะเป็นทาง
ออนไลน์หรือออฟไลน์เชิงบวกหรือเชิงลบจะได้รับการตรวจทานโดยลูกค้าท่ีคาดหวงัอย่าง
ใกลชิ้ด ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ (Brown, Broderick & Lee, 2017; Khare, 
Labrecque & Asare, 2011) เช่นความสัมพนัธ์และความผกูพนักบัลูกคา้ บริษทั (Eisingerich, Auh 
& Merlo, 2014) ซ่ึงเป็นเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ท่ีจ  าเป็นส าหรับ บริษัท เก่ียวกับความภักดีของ
บริการซ่ึงเป็นหน่ึงในโครงสร้างส าคญัและมีการวจิยัท่ีดีท่ีสุดในการทบทวนวรรณกรรมทางดา้น
การบริการและเป็นแรงผลักดันให้บริษัทประสบความส าเร็จในระยะยาว (Rust, Lemon & 
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Zeithaml, 2014) ท าให้ทราบถึงผลประโยชน์ในระยะยาวและระยะสั้ น แม้ในตลาดท่ีมีการ
แข่งขัน (Liu et al., 2011) ตวัอย่างเช่น ลูกค้าท่ีมีความภักดีในระยะยาวมีแนวโน้มท่ีจะขยาย
ความสัมพันธ์และให้ผลตอบแทนสะสมแก่บริษัทผู ้ให้บริการ (Srinivasan, Anderson & 
Ponnavolu, 2012) นอกจากน้ีลูกคา้ท่ีมีความภกัดีมกัจะท าหนา้ท่ีเป็นผูส้นบัสนุนท่ีน่าเช่ือถือผา่น
ส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงเช่ือมโยงเครือข่ายของเพื่อน ญาติ และลูกคา้ท่ีมีโอกาสเป็นลูกคา้ไปยงั
องคก์รอยา่งไม่เป็นทางการ (See-To & Ho, 2014) ผลกระทบดงักล่าวมีความส าคญัเป็นพิเศษใน
โลกท่ีเช่ือมต่อกนัน้ี นอกจากน้ีส่ิงท่ีแนบมากบัลูกคา้ของบริษทัผูใ้ห้บริการจะค่อยๆเพิ่มความ
แขง็แกร่งข้ึนเร่ือย ๆ เน่ืองจากความไวว้างใจและความสัมพนัธ์ท่ีพฒันาข้ึนตามช่วงเวลา 

ความภกัดีของลูกคา้เป็นหน่ึงในโครงสร้างยอดนิยมท่ีไดรั้บการศึกษาในดา้นการตลาด
เชิงสัมพนัธ์ทางธุรกิจและมีนกัวิชาการจ านวนหน่ึงท่ีไดก้ าหนดประเภทความภกัดีของลูกคา้ใน
อุตสาหกรรมและประเทศต่างๆ ตวัอยา่งเช่น Amin, Isa & Fontaine, (2013), Baumann, Elliott & 
Hamin, (2011), Baumann, Hamin & Tung, (2012), Chai, Malhotra & Dash, (2015), Chen & 
Quester (2015), Kandampully, Zhang & Bilgihan, (2015) ได้แบ่งความภกัดีของลูกคา้ออกเป็น
สองค าจ ากดัความ คือ ความภกัดีทางพฤติกรรมและความภกัดีทางด้านทศันคติ ซ่ึงความภกัดี
ทางดา้นพฤติกรรมเป็นพฤติกรรมของลูกคา้ในการกลบัมาซ้ืออีกคร้ัง เน่ืองจากชอบตราสินคา้
หรือบริการเฉพาะ (Jiang, Jiang, Cai & Liu, 2015) ในค านิยามน้ี Høst& Knie-Andersen (2014) 
ใหเ้หตุผลวา่วธีิน้ีไม่ไดใ้หค้  าอธิบายท่ีถูกตอ้งเก่ียวกบัการด ารงอยูข่องความภกัดีเน่ืองจากมีการวดั
ความภกัดีของลูกคา้โดยเฉพาะ ความภักดีเชิงทศันคติสะทอ้นถึงความตอ้งการดา้นอารมณ์และ
จิตใจของลูกคา้ในกลบัมาซ้ืออีกคร้ัง และการแนะน าให้คนอ่ืนกลบัมาซ้ือหรือกลบัมาใชบ้ริการ
อีกคร้ังหน่ึง (Baumann et al., 2012) แนวคิดน้ีเก่ียวข้องกับความมุ่งมั่นของลูกค้าและการ
สนับสนุนอย่างจริงจังในการให้การสนับสนุนและเต็มใจท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มส าหรับการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์หรือการใช้บริการท่ีตอ้งการอยา่งต่อเน่ืองในอนาคต (Chai et al., 2015) แมว้า่อิทธิพล
ของสถานการณ์และ การตลาดมีความสามารถในการเปล่ียนพฤติกรรม สอดคลอ้งกบัแนวคิด
ของ Agustin & Singh (2015) อธิบายว่าความภกัดีมีความตั้งใจในการด าเนินการและเพื่อเพิ่ม
ความสัมพนัธ์ท่ีต่อเน่ืองกบัผูใ้หบ้ริการรวมถึงการซ้ือซ ้ าและส่วนแบ่งมากข้ึน 

นกัวชิาการระบุวา่ความภกัดีของลูกคา้มีส่ีขั้นตอน ไดแ้ก่ (1) ขั้นการรับรู้ (Cognitive) (2) 
ขั้นความรู้สึก (Affective) (3) ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Conative) และ (4) ขั้นการแสดงพฤติกรรม 
(Action)  (Dick and Basu, 1994) ซ่ึงความภกัดีในขั้นการรับรู้หมายถึงความตอ้งการของลูกคา้ใน
การมองหาผลิตภณัฑ์หรือบริการเฉพาะในตลาดท่ีมีอยู ่(Henrique & Matos, 2015) ในขั้นตอนน้ี
การตัดสินใจกลับมาซ้ืออีกคร้ังให้กับผู ้ภักดีด้านความรู้ความเข้าใจเป็นเหตุผลเชิงตรรกะ 
(Fraering & Minor, 2013) เน่ืองจากลูกคา้จะท าการเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์อ่ืนหรือบริการอ่ืน 
ก่อนท าการตดัสินใจ ความภกัดีท่ีเกิดจากความรู้สึกหมายถึงทศันคติเชิงบวกของลูกคา้ท่ีสร้างข้ึน
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จากประสบการณ์ในอดีตท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Chen & Quester, 2015; Henrique & 
Matos, 2015) ขั้นตอนน้ีดีกวา่ความภกัดีดา้นการรับรู้เน่ืองจากลูกคา้มีประสบการณ์กบัผลิตภณัฑ์
หรือ บริการซ่ึงน าไปสู่ทศันคติเชิงบวกและส่ิงท่ีแนบมาทางอารมณ์ (Fraering & Minor, 2013) 
ความภกัดีในขั้นการตั้งใจท่ีจะซ้ือแบ่งตามความมุ่งมัน่ท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการเฉพาะ 
(Henrique & Matos, 2015; Strandberg, Wahlberg & Öhman, 2015) ในขั้นตอนน้ีการกลบัมาซ้ือ
อีกคร้ังจะกลายเป็นพฤติกรรมท่ีลูกคา้แสดงความมุ่งมัน่ท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการเฉพาะ 
(Fraering & Minor, 2013) ทั้งสามขั้นตอนน้ีสอดคล้องกับความหมายทัว่ไปของทศันคติ และ
ความภกัดีในขั้นการแสดงพฤติกรรมเป็นสถานะความภกัดีขั้นสุดทา้ยและเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรม
ของลูกคา้ท่ีเกิดข้ึนจริง ในขั้นตอนน้ีลูกคา้ไม่เพียงแต่มีเจตนารมณ์เท่านั้น แต่ยงัเป็นแรงจูงใจใน
การซ้ือสินค้าหรือบริการ (Fraering & Minor, 2013; Henrique & Matos, 2015) ความภักดีของ
ลูกคา้น้ีอธิบายถึงลกัษณะพฤติกรรมและทศันคติของความภกัดีของลูกคา้ (Jin et al., 2015) ใน
การศึกษาคร้ังน้ีความภกัดีของลูกคา้จะมุ่งเนน้ไปท่ีการนิยามความภกัดีของลูกคา้เพียงอยา่งเดียว
ซ่ึงสะท้อนถึงความมุ่งมั่นของลูกค้าในการใช้บริการในอนาคตอย่างต่อเน่ือง (Amin, Isa & 
Fontaine, 2013; Henrique & Matos, 2015; Ladhari, Ladhari & Morales, 2011). 

จากนิยามของความภกัดีของลูกคา้ผูว้ิจยัจึงไดน้ ามาประยุกตแ์ละก าหนดเป็นนิยามความ
ภกัดีของลูกคา้ต่อผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีซ่ึงจะหมายถึงระดบัของทศันคติและพฤติกรรมท่ี
แสดงถึงความตั้งใจท่ีจะอุปถมัภ์การซ้ือซ ้ าการบอกเล่าเก่ียวกบัผูใ้ห้บริการในแง่ดีการเลือกใช้
บริการจากผูใ้ห้บริการท่ีใช้บริการอยู่ในปัจจุบนัเพียงรายเดียวเท่านั้นแมว้่าจะมีราคาสูงกว่าผู ้
ให้บริการรายอ่ืนก็ตาม(Kandampully & Suhartanto, 2000) การวิเคราะห์เก่ียวกบัความภกัดีของ
ลูกคา้จะประกอบดว้ยความภกัดีเชิงพฤติกรรมและเชิงทศันคติของลูกคา้โดยการวดัความภกัดีเชิง
ทศันคตินั้นนกัวิชาการส่วนใหญ่จะวดัจากส่ิงท่ีชอบซ่ึงเป็นการแสดงความชอบผูใ้ห้บริการราย
ใดรายหน่ึงออกมาอย่างชดัเจน (Thurau, Gwinner, & Gremler, 2002) โดยไม่คิดท่ีจะเปล่ียนไป
ใช้บริการจากผูใ้ห้บริการอ่ืนถึงแม้ว่าผูใ้ห้บริการรายอ่ืนจะคิดค่าบริการถูกกว่าก็ตาม (El-
Manstrly, 2016) 

การวดัความภกัดีเชิงทศันคตินั้นยงัสามารถท าไดด้ว้ยการสอบถามจากความตั้งใจท่ีจะมี
พฤติกรรม (Intention behavioural) ซ่ึงนักวิชาการบางท่านเสนอว่าการวดัความภกัดีของลูกคา้
โดยเฉพาะในธุรกิจบริการสามารถวดัได้ด้วยการประเมินจากความตั้ งใจของลูกค้าท่ีจะมี
พฤติกรรมต่างๆเช่นประเมินจากความตั้งใจท่ีจะซ้ือซ ้ า (Zeithaml,2000) ความตั้งใจท่ีจะใชบ้ริการ
อย่างต่อเน่ือง (Patterson, 2007) หรือการเขา้ใจในการใช้บริการ (Haque, Rahman, & Rahman, 
2010) เป็นตน้ซ่ึงความตั้งใจท่ีจะมีพฤติกรรมเหล่าน้ีเป็นตวัช้ีวดัถึงความภกัดีไดอ้ยา่งดีโดยเฉพาะ
ลูกคา้ท่ีมีความตั้งใจท่ีจะใช้บริการอย่างต่อเน่ืองและแนะน าบริการให้กบัผูอ่ื้นถือเป็นกลุ่มท่ีมี
ความภกัดี (Patterson, 2007; Aydin & Ozer, 2005; Caruana, 2004)  
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ส่วนการวดัความภกัดีดา้นพฤติกรรมจะพิจารณาจากความถ่ีในการซ้ือพฤติกรรมการซ้ือ
ซ ้ าท่ีเป็นประจ าและสม ่าเสมอซ่ึงพฤติกรรมจะเป็นเคร่ืองสะทอ้นถึงความรู้สึกนึกคิดของลูกคา้
คนนั้นๆอย่างแท้จริง (Izogo, 2015) แต่พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าอาจเกิดจากหลายสาเหตุและอาจ
ไม่ได้เกิดจากความภกัดีหรือไม่เก่ียวข้องกับความภกัดีเลยแต่เกิดจากเหตุผลอ่ืนๆเช่นความ
สะดวกสบายความบงัเอิญความจ าเป็นหรือการท่ีลูกคา้ยงัคงใช้บริการอย่างต่อเน่ืองทั้งท่ีไม่พึง
พอใจก็ตามเพราะคิดวา่เป็นทางเลือกท่ีเหมาะสมส าหรับตนเองหรืออาจจะมีค่าใชจ่้ายเกิดข้ึนหาก
เปล่ียนผูใ้ห้บริการ (Aydin & Ozer, 2006; Caruana, 2004) นัน่คือวิธีการวดัความภกัดีของลูกคา้
จากพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจริงจะท าได้ยากแต่ก็อาจจะท าไดด้้วยการสังเกตพฤติกรรมบางอย่างท่ี
ลูกคา้แสดงออก (Kursunluoglu, 2011)การแนะน าสินคา้หรือบริการท่ีตนใชอ้ยูแ่ก่บุคคลอ่ืนการ
ชมเชยผูใ้ห้บริการให้ผูอ่ื้นฟังการออกปากปกป้องเม่ือผูอ่ื้นกล่าวถึงผูใ้ห้บริการท่ีลูกคา้ใชบ้ริการ
ในทางไม่ดีเป็นตน้ (Mishra, Kesharwani, & Das, 2016) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมาเก่ียวกับความภกัดีของลูกค้าผูว้ิจยัจึงได้น ามา
พฒันาเป็นองคป์ระกอบหรือตวัแปรประจกัษ ์(Observed variable) เพื่อใชว้ดัความภกัดีของลูกคา้
ต่อการใช้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีครอบคลุมการวดัเชิงพฤติกรรมและการวดัจากความตั้งใจมี
พฤติกรรมโดยแบ่งเป็น 3 องค์ประกอบได้แก่ 1) การใช้บริการอย่างต่อเน่ืองเป็นการท่ีลูกคา้มี
แนวโน้มท่ีจะใช้บริการจากผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีซ่ึงใช้อยู่ในปัจจุบนัอยู่เป็น
ประจ าและใช้อย่างต่อเน่ือง (Kumar & Lim, 2008) มีความตั้งใจท่ีจะใช้หรือกลบัมาใช้บริการ
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีจากผู ้ให้บริการรายเดิม (Eshghi, Roy, & Ganguli, 2008; Patterson, 2007) 
รวมถึงให้การสนบัสนุนหรือใชสิ้นคา้และบริการอ่ืนๆของผูใ้ห้บริการเพิ่มข้ึนและเม่ือใดก็ตามท่ี
มีผลิตภณัฑ์หรือบริการใหม่ๆจากผูใ้ห้บริการก็จะซ้ือหรือสมคัรใช้บริการเสมอ (Keh & Xie, 
2008) จากทั้งหมดท่ีกล่าวมาสะทอ้นถึงสัมพนัธภาพอนัดีระหว่างลูกคา้กบัผูใ้ห้บริการรวมถึง
ความตั้งใจของลูกคา้ท่ีจะยงัคงใชบ้ริการต่อไปดงันั้นความตั้งใจท่ีจะอุปถมัภจึ์งเป็นองคป์ระกอบ
หน่ึงของความภักดีของลูกค้า  2) การบอกต่อกันเป็นการท่ีลูกค้าได้บอกเล่าข้อมูลหรือ
ประสบการณ์จากการใช้บริการแก่บุคคลอ่ืนดว้ยตนเองการพูดถึงแต่ส่ิงท่ีดีของผูใ้ห้บริการกบั
ผูอ่ื้น (Mohammad, Sirous, & Mehdi, 2017) ตลอดจนการแนะน าบุคคลอ่ืนเช่นเพื่อนญาติพี่นอ้ง
หรือเพื่อนร่วมงานใหเ้ปล่ียนหรือทดลองใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีซ่ึงตนเองใชอ้ยูใ่น
ปัจจุบนั (Kumar & Lim, 2008; Reichheld & Schefter, 2000; Zeithaml, 2000) และพร้อมจะออก
ปากปกป้องเม่ือผูอ่ื้นก าลงัต่อวา่ผูใ้ห้บริการของตน (Cooil, Keiningham, Andreassen, &Weiner, 
2007) การแสดงออกถึงพฤติกรรมการบอกต่อเช่นน้ีล้วนสะทอ้นถึงคุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีดี
รวมถึงความตั้งใจท่ีจะอุปถมัภต่์อไปอนัเป็นองคป์ระกอบหน่ึงของความภกัดีของลูกคา้ (Eugene 
& Rupinder, 2017) 3) พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining behavior) เป็นการร้องเรียนเม่ือเกิด
ปัญหาจากการใชบ้ริการ อาจจะร้องเรียนกบัผูใ้ห้บริการโดยตรง การบอกต่อผูอ่ื้น ซ่ึงเป็นการวดั
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การสนองตอบต่อปัญหาท่ีเกิดข้ึนจากการใช้บริการของผูใ้ช้บริการ (Jan, Marwan and Gareth, 
2010) 
 จากงานวิจยัของ Dagger & Brien (2010) ได้ท าการวิจยัเร่ือง Does experience matter? 
Difference in relationship benefits, satisfaction, trust, commitment and loyalty fro novice and 
experience service users ผลการวิจยัพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัระหว่างผูใ้ช้บริการ
ใหม่และผูใ้ชบ้ริการท่ีมีประสบการณ์ โดยเฉพาะผลกระทบของความเช่ือมัน่ และผลประโยชน์
ทางสังคมและการรักษาพิเศษในการรับรู้ของความพึงพอใจ ความไวว้างใจ และความผกูพนั และ
ความภกัดีของลูกคา้มีความแตกต่างกนัอยา่งมากตามระดบัความสัมพนัธ์ของลูกคา้ 
 
ตารางท่ี 2.3 สรุปการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัความภกัดีของลูกคา้ (Customer loyalty) 
 

ช่ือผู้วจัิย/ปี ข้อค้นพบ 
Dagger & Brien, (2010) อิทธิพลของผลประโยชน์เชิงสัมพันธ์ ได้แก่ ความเช่ือมั่น

ผลประโยชน์ทางสังคมต่อความภกัดีของลูกคา้ผา่นการรับรู้ของ
ความพึงพอใจ ความไวว้างใจ และความผูกพนัท่ีแตกต่างกัน
อยา่งมีนยัส าคญัข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ของลูกคา้ 

Ferguson, Paulin & 
Bergeron (2010) 

ประสบการณ์ของลูกคา้ และลกัษณะทางสังคมมีความสัมพนัธ์
เชิงบวกกบัการบอกต่อของลูกคา้ ความตั้งใจซ้ือ และความภกัดี
ของลูกคา้ 

Yee & Faziharudean 
(2010) 

ตวัแปรของความไวว้างใจ นิสัย และความมีช่ือเสียงมีผลต่อ
ความภกัดีของลูกคา้ ในขณะท่ีคุณภาพการบริการ และการรับรู้
คุณค่าไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญักบัความภกัดี 

Kim (2011) การรับรู้คุณภาพการให้บริการของลูกคา้ส่งผลต่อการใหบ้ริการ
ของพนกังาน ความพึงพอใจของลูกคา้ และความพึงพอใจของ
ลูกคา้มีความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพการบริการของ
ลูกคา้และการตดัสินใจของลูกคา้ท่ีส่งผลต่อความภกัดี 

Liu, Guo, & Lee, (2011) คุณภาพความสัมพนัธ์ ท่ีประกอบด้วย ความพึงพอใจ ความ
ไวว้างใจ และการเปล่ียนแปลงอุปสรรค (Switching barriers) 
อยา่งมีนยัส าคญัผลต่อความภกัดีของลูกคา้ 
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ตารางท่ี 2.3 สรุปการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัความภกัดีของลูกคา้ (Customer loyalty) 
(ต่อ) 
 

ช่ือผู้วจัิย/ปี ข้อค้นพบ 
Ou, Shih, Chen & Wang 
(2011) 

โปรแกรมความภกัดีเป็นส่วนหน่ึงของการสนับสนุนในการ
รักษาความภัก ดีของ ลูกค้าผ่ านผลกระทบของคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ และความผกูพนั 

Coelho & Henseler 
(2012) 

การบริการท่ีก าหนดเองจะสร้างความภักดีของลูกค้าผ่าน
ผลกระทบจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ความไวว้างใจ
จากลูกคา้และความพึงพอใจ 

Evanschitzky, 
Ramaseshan, Woisetschl,  
Richelsen, Blut & 
Backhaus (2012) 

ความผกูพนัของบริษทั ความไวว้างใจ และความพึงพอใจของ 
บริษทัมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกค้าในขณะท่ีโปรแกรม
คุณค่า ผลประโยชน์ทางสังคม และการรักษาเป็นพิเศษเก่ียวขอ้ง
กบัความภกัดีของโปรแกรม 

Chang (2013) ช่ือเสียงขององค์กรช่วยเพิ่มความภกัดีของลูกคา้ผ่านการรับรู้
ความไวว้างใจ และการรับรู้คุณค่าของลูกค้า การรับรู้ความ
ไวว้างใจมีผลต่อความภกัดีอย่างมีนัยส าคญักบัความพึงพอใจ
ของลูกคา้และการรับรู้คุณค่า 

Demirci, Orel & 
Kara (2014) 

คุณภาพของระบบช าระเงินอตัโนมติัมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบั
ความภกัดีของลูกคา้ผา่นความพึงพอใจของลูกคา้ 

Kandampully & Hu 
(2017) 

คุณภาพการบริการ และความพึงพอใจของลูกคา้มีผลต่อความ
ภกัดีของลูกคา้ 
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4. ข้อมูลพืน้ฐานเกีย่วกบัธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลือ่นทีใ่นประเทศไทย 
 โครงสร้างผูใ้ห้บริการระบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ี  ผูป้ระกอบการระบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
ในปัจจุบนั แบ่งไดเ้ป็นผูใ้หบ้ริการท่ีมีสิทธ์ิในโครงข่าย (Mobile Network Operators: MNOs) ซ่ึง
ไดรั้บสิทธ์ิหรือใบอนญุาตให้ใช้คล่ืนความถ่ีและมีโครงสร้างพื้นฐาน หรือโครงข่ายท่ีสามารถ
ให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้โดยอิสระ แบ่งเป็น 1) ผูป้ระกอบการท่ีเป็นองค์กรรัฐวิสาหกิจ 
ไดแ้ก่ บมจ. ทีโอที (TOT) และ บมจ. กสท โทรคมนาคม (CAT) 2) ผูป้ระกอบการภาคเอกชน 
ไดแ้ก่ กลุ่มบริษทั AIS (ไดแ้ก่ AWN) กลุ่มบริษทั DTAC (ไดแ้ก่ DTAC และบริษทั ดีแทค ไตร
เน็ต จ ากดั (DTN)) และกลุ่มบริษทั TRUE (ได้แก่ TUC) โดยผูป้ระกอบการภาคเอกชนมีส่วน
แบ่งตลาดดา้นจ านวนผูใ้ชบ้ริการ รวมกนัร้อยละ 98 ของผูใ้ชบ้ริการทั้งหมด (ภาพท่ี 1) รูปแบบ
บริการของผูใ้ห้บริการ  ท่ีมีสิทธ์ิในโครงข่ายเหล่าน้ีจะครอบคลุมบริการต่างๆในรูปแบบท่ี
หลากหลาย อาทิ ดา้น การส่ือสารทางเสียง (Voice) ส าหรับการส่ือสารทางโทรศพัทใ์นประเทศ 
และโทรออก นอกประเทศ ดา้นการส่ือสารทางขอ้มูล (Non-voice/Data) อาทิ บริการส่งขอ้ความ 
ภาพและเสียงไปยงัผูใ้ช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีรายอ่ืน บริการเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต บริการ
เน้ือหาต่าง ๆ ตลอดจนบริการเสริมท่ีเก่ียวกบัการส่ือสาร โดยให้บริการทั้งแบบบริการรายเดือน
และแบบเติมเงิน (ส านักงานกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และกิจการโทรคมนาคม
แห่งชาติ, 2560)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.1 ร้อยละของส่วนแบ่งการตลาดของผูใ้หบ้ริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ปี พ.ศ. 2560 
ท่ีมา: ส านกังานกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (2560) 
 
 
 

43.65%

24.69%

29.66%

1.91% 1.1%
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ปัจจุบนัประเทศไทยนั้น การติดต่อส่ือสารทางโทรศพัทน์ั้นถือไดว้า่มีความจ าเป็นต่อวิถี
ชีวิตอยา่งมาก รัฐบาลจึงมีการวางแผนด าเนินงานนโยบายร่วมลงทุนกบับริษทัเอกชนในการให้
สัมปทานโครงการติดตั้งโทรศพัท์เพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง แต่เม่ือการเติบโตของจ านวนประชากร
เพิ่มสูงข้ึน จึงท าใหเ้กิดวามตอ้งการใชร้ะบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีมีประสิทธิภาพเหมาะสมกบัการ
ด าเนินชีวิตประจ าวนั และประกอบธุรกิจจึงท าให้รัฐบาลเกิดความคิดริเร่ิมในการน าระบบ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเขา้มาให้บริการภายในประเทศข้ึน เพื่อให้ผูใ้ชบ้ริการไดมี้ทางเลือกในการใช้
บริการไดอ้ยา่งหลากหลาย อยา่งไรก็ตามผูใ้ห้บริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยนั้น
ก็มีหลายราย แต่ละรายย่อมมีจุดแข็งและส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัออกไป บริษทัผู ้
ใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีเปิดใหบ้ริการในประเทศไทยมีดงัน้ี 
 

บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วสิ จ ากดั (มหาชน) ภายใตแ้บรนด์ เอไอเอส (AIS) ในปี 
พ.ศ. 2561 เอไอเอสไดมี้พฒันาการท่ีส าคญัเพื่อการเติบโตทางธุรกิจอยา่งย ัง่ยืน ดงัน้ี 1) ดา้นกล
ยุทธ์การด าเนินธุรกิจ เอไอเอส ไดป้ระกาศวิสัยทศัน์ “AIS Digital For Thais” พร้อมน าศกัยภาพ
และความแข็งแกร่งทางด้านดิจิทลั และความเช่ียวชาญทางด้านบุคลากร เพื่อช่วยยกระดับ
คุณภาพชีวิตของคนไทยใน 4 ด้าน คือ ด้านการเติบโตในภาคเกษตรกรรม ด้านการพฒันา
คุณภาพและการเขา้ถึงสาธารณสุข ดา้นการศึกษาขั้นพื้นฐาน และดา้นการส่งเสริมการเติบโตของ
ผูป้ระกอบการสตาร์ทอพั อีกทั้งยงัไดมี้การแถลงนโยบาย “AIS Business Cloud 2018” ส่งเสริม
ความร่วมมือกบัพนัธมิตรเพื่อให้บริการคลาวด์ส าหรับธุรกิจท่ีมีมาตรฐานและความปลอดภยั
สูงสุด ทั้งการให้ค  าปรึกษา การเขา้ไปช่วยวางแผน ตลอดจนเข้าไปช่วยทางด้านการบริหาร
จดัการดูแลอุปกรณ์แบบครบวงจร ด้วยทีมงานบุคลากรท่ีมีความเช่ียวชาญท่ีข่วยให้การดูแล
ระบบและการด าเนินธุรกิจของลูกคา้มีความสะดวกสบาย ดา้นสินคา้และบริการ เอไอเอสได้ 
ตอบโจทยลู์กคา้ในการใช้ชีวิตในยุคดิจิทลั โดยการร่วมเป็นพนัธมิตรกบั Netflix ผูใ้ห้บริการ
สตรีมม่ิงระดบัโลก เพื่อท าตลาดแบบเอ็กซ์คลูซีฟใหผู้ใ้ชบ้ริการชาวไทยสามารถเขา้ถึงคอนเทนต์
ระดบัโลกผา่นอุปกรณ์โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีและแทบ็เล็ตไดใ้นราคาท่ีเหมาะสม อีกทั้งยงัขยายความ
ร่วมมือด้านดิจิทลั คอนเทนต์ กบัพนัธมิตรผูใ้ห้บริการกว่า 100 ช่อง อีกทั้งยงัได้มีการพฒันา
นวตักรรมดา้นบริการเพื่อสร้างความแตกต่างอยา่งต่อเน่ือง “My AIS App” แอปพลิเคชัน่ท่ีน าเอา
รูปแบบการบริการของเอไอเอส ช็อป และสิทธิพิเศษของเอไอเอสมาใส่ไวบ้นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
หรือแท็บเล็ต เพื่อให้ลูกคา้สามารถท ารายการไดด้ว้ยตนเองทุกท่ีตลอด 24 ชัว่โมง ช่วยลดตน้ทุน
การเดินทางและอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกคา้ อีกทั้งยงัร่วมเป็นพนัธมิตรกบั Samsung Pay 
พฒันาแพลตฟอร์มใหส้ามารถเพิ่มบตัร เอไอเอส เอม็เพย ์มาสเตอร์การ์ด (AIS mPay Mastercard) 
เพื่อช าระค่าสินคา้และบริการแทนการใช้เงินสดเพื่อรองรับกบัสังคมไร้เงินสดในอนาคต เพิ่ม
ความสะดวกสบายส าหรับลูกคา้ และยงัไดเ้ปิดใหบ้ริการ เอไอเอส เอม็เพย ์พร้อมเพย ์“AIS mPay 
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พร้อมเพย์”บริการใหม่ท่ีลูกค้าสามารถโอนเงินและรับเงินผ่านระบบพร้อมเพย ์และจดัให้มี
บริการ พร้อมเพย ์คิวอาร์ โคด้ (PromptPay QR Code) ส าหรับการช าระค่าสินคา้และบริการใน
ร้านคา้พนัธมิตรท่ีเขา้ร่วมทัว่ประเทศ รวมถึงคิวอาร์โดด้ท่ีออกโดยธนาคารต่าง ๆ (บริษทั แอด
วานซ์ อินโฟร์ เซอร์วสิ จ  ากดั (มหาชน), 2560) 
 

บริษัทโทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคช่ัน จ ากัด (มหาชน) หรือ ดีแทค ทั้งน้ีในปี พ.ศ. 2561 
ดีแทคไดใ้ห้ความส าคญักบักลยุทธ์หลกั 3 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) กลยุทธ์ด้านการพฒันาตราสินคา้
ดีแทคให้แขง็แกร่ง 2) กลยทุธ์การเสริมสร้างภาพลกัษณ์ดา้นโครงข่าย และ 3) กลยุทธ์การพฒันา
ประสบการณ์การใช้งาน โดยท่ี 1) กลยุทธ์การพฒันาตราสินคา้ดีแทคให้แข็งแกร่ง บริษทัได้
พฒันาตราสินคา้ดีแทคให้แข็งแกร่งในปีน้ี เน้นการส่ือสารและกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีสะทอ้นความ
เป็นตัวตนของดีแทค น าเสนอภาพลักษณ์ท่ีมีความเอาใจใส่ มีความสนุกสนาน และความ
สร้างสรรค ์เพื่อสร้างความรู้สึกและความผกูพนัระหวา่งตราสินคา้และลูกคา้ให้ดียิ่งข้ึน ใหดี้แทค
เป็นตราสินคา้ท่ีอยูใ่นใจ ใกลชิ้ด เขา้ใจ และเป้นท่ีช่ืนชอบของคนไทย 2) กลยุทธ์การเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ดา้นโครงข่าย ดีแทคไดมุ้่งเนน้การน าเสนอประสบการณ์ดิจิทบัท่ีลูกคา้สามารถเขา้ถึง
ไดง่้าย ไม่วา่ลูกคา้จะอยูท่ี่ใดก็ตาม ปีน้ีดีแทคไดเ้ปิดให้บริการคล่ืนความถ่ี 2300 เมกะเฮิรตซ์ ซ่ึง
เป็นคล่ืนความถ่ีใหม่ท่ีเป็นเทคโนโลย ีTDD (Time Division Duplex) ท่ีต่างจากคู่แข่งขนัโดยเป็น
เทคโนโลยีท่ีมีประสิทธิภาพสูง ช่วยให้สามารถใช้งานอินเทอร์เน็ตไดร้วดเร็วแมใ้นท่ีท่ีแออดั 
และมีผูใ้ช้งานจ านวนมาก และ 3) กลยุทธ์การพฒันาประสบการณ์การใช้งาน ดีแทคไดมุ้่งเน้น
สร้างสรรค์นวตักรรมโดยการน าเทคโนโลยีดิจิทบัเขา้มาใช้ในการด าเนินงานตั้งแต่ตน้จนจบ
กระบวนการขาย เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพลดขั้นตอนท่ีซับซ้อน และสร้างสรรคข์อ้เสนอท่ีตรงใจ
ลูกคา้ไดม้ากข้ึน โดยผา่นแอปพลิเคชัน่ส าหรับลูกคา้ ดีแทคแอป (dtac App) (บริษทั โทเท่ิล แอ็ค
เซ็ส คอมมูนิเคชัน่ จ  ากดั (มหาชน), 2560) 

 
บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จ ากัด (มหาชน) หรือทรูมูฟเอช ในปีพ.ศ. 2561 ทรูมูฟ เอช 

มุ่งมัน่ในการพฒันาโครงข่ายให้มีประสิทธิภาพและความครอบคลุมสูงสุดเพื่อผูบ้ริโภคอย่าง
ต่อเน่ือง โดยโครงข่ายทั้ง 4.5G/4G 3G และ 2G ของทรูมูฟ เอช มีความครอบคลุมร้อยละ 98 ของ
ประชากรไทย และเขา้ถึงพื้นท่ี ในระดบัหมู่บา้นทั้ง 77 จงัหวดัทัว่ประเทศ พร้อมทั้งไดมี้การน า
กลยทุธ์ทางดา้นการตลาดเขา้มาใชใ้นการด าเนินงาน ตวัอยา่งเช่น การสร้างนวตักรรมบริการ โดย
การสร้างแพลตฟอร์มและบริการดา้นดิจิทลั กลุ่มทรูมุ่งเน้นในการสร้างความแข็งแกร่งให้กบั
แพลตฟอร์มและบริการดา้นดิจิทลัของกลุ่ม ดว้ยการสร้างสรรคน์วตักรรม คอนเทนตแ์ละบริการ
ด้านดิจิทลัท่ีดีและครบถ้วนท่ีสุด เพื่อให้สามารถตอบโจทย์ความต้องการท่ีหลากหลายของ
ผูบ้ริโภคใน ทุกไลฟ์สไตล์ โดยได้พฒันา ทรูไอดี ซ่ึงรวมคอนเทนต์คุณภาพหลากหลายทั้ ง
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ภาพยนตร์ รายการโทรทศัน์ เพลง รายการ กีฬา และสิทธิพิเศษมากมาย ไวบ้นแอปพลิเคชนัเดียว 
โดย ทรูไอดี ถูกออกแบบให้ใช้งานได้กบัทุกเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี มีหลายแพลตฟอร์ม 
สามารถตอบสนองทุกไลฟ์สไตล์ได้อย่างครบครัน ทั้ง เว็ปไซต์โมบายแอปพลิเคชัน (Mobile 
Application website) นอกจากน้ี กลุ่มทรูไดน้ าเทคโนโลยีดิจิทลัมาพฒันาเป็นนวตักรรมโซลูชัน่
ล ้าสมยั รวมถึงสินคา้และบริการ IoT ในหลาก หลายดา้น ทั้ง การดูแลสุขภาพ (Healthcare) การ
คมนาคมและขนส่ง (Transport and logistics) การจดัการควบคุมอาคาร อตัโนมติัและรักษาความ
ปลอดภยั (Building automation and security) เมืองอจัฉริยะ (Smart cities) การขายปลีก (Retail) 
และกระบวนการผลิต (Manufacturing) อีกทั้งยงัให้ความส าคญักับเทคโนโลยี AI (Artificial 
Intelligence) และ Big Data ซ่ึง ช่วยจดัระบบขอ้มูลใหส้ามารถน ามาประมวลผลใหเ้กิดประโยชน์
สูงสุด (Data analytics) เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการ แข่งขนัและตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดต้รงจุด (บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั (มหาชน), 2560) 
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บทที ่3 
วธีิด ำเนินกำรวจัิย 

 
 การวิจยัเร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดี
ของลูกค้าในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี อาศยัข้อมูลทุติยภูมิจากการศึกษาวรรณกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งและขอ้มูลปฐมภูมิ การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) มีขั้นตอน
รายละเอียดของการศึกษาดงัน้ี 
  1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งจากงานวจิยั 
  2. การสุ่มตวัอยา่ง 
  3. ขอบเขตการวจิยั 
  4. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
  5. การสร้างเคร่ืองมือและการทดสอบเคร่ืองมือ 
  6. การทดสอบเคร่ืองมือ 

7. ขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
  8. การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวจิยั  
 
1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
 ในการศึกษาวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ของนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความ
ภักดีของลูกค้า ได้แก่ ผู ้ใช้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย จ านวน 55,577,730 ราย 
(ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2560)  
 ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย ผูว้ิจยัได้
ก าหนดขนาดตวัอยา่ง ตามเทคนิคหากลุ่มตวัอยา่งจากสูตร Taro Yamane (Yamane, 1973) ระดบัความ
เช่ือมัน่ไวท่ี้ร้อยละ 95 โดยอนุญาตใหเ้กิดความผดิพลาดไดไ้ม่เกินร้อยละ 5 ซ่ึงสามารถค านวณไดด้งัน้ี 
 ค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างจากการใช้สูตรของ Taro Yamane (Yamame, 1973) เน่ืองจาก
ผูว้จิยัทราบจ านวนตวัเลขของประชาการท่ีแน่ชดั มีสูตรดงัน้ี 
สูตร  n        =                        N 
         (1+Ne2) 
 โดยท่ี 
  n = จ านวนตวัอยา่ง 
  e = ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดจ้ากการสุ่มตวัอยา่ง (ร้อยละ5) = 0.05 
  N = จ านวนประชากร = 55,577,730 ราย 
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 ซ่ึงสามารถค านวณจ านวนกลุ่มตวัอย่างได ้399 ตวัอย่าง เพื่อความแม่นย  าของขอ้มูลในการ
เก็บตัวอย่างและตามเทคนิคการใช้สถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) โดย Kock & Hadaya (2018) ได้กล่าวว่า ขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีดีควรมีขนาดตั้งแต่ 
100 200 300 และ 400 ข้ึนไป ผูว้จิยัจึงขอเก็บตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง  
 
2. กำรสุ่มตัวอย่ำง (Sampling) 
 การสุ่มตวัอยา่งการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ผูว้ิจยัใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-stage random sampling) (Cochran, 1977) ดงัน้ี 
 จากการศึกษาพบว่า ประเทศไทยมีประชากรท่ีใช้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ีทั้ งหมด 
55,577,730 ราย (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2560) โดยผูว้จิยัเช่ือวา่ พื้นท่ีการใชบ้ริการเป็นตวัแปรส าคญั
ท่ีจะมีต่อความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยจะมีการสุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 ผูว้ิจยัใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยแบ่ง
ประชากรออกเป็น 5 ภูมิภาค ได้แก่ ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคตะวนัออก 
และภาคใต ้โดยแต่ละภูมิภาคมีจงัหวดัท่ีมีประชากรท่ีใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสุด ได้แก่ 
จังหวดักรุงเทพมหานคร จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดนครราชสีมา จังหวัดชลบุรี และ จังหวัด
นครศรีธรรมราช และแต่ละจงัหวดัมีเขต/อ าเภอท่ีมีประชากรท่ีใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมากท่ีสุด 
ไดแ้ก่ เขตบางเขนกรุงเทพมหานคร อ าเภอหางดง จงัหวดัเชียงใหม่ อ าเภอเมืองนครราชสีมา จงัหวดั
นครราชสีมา อ า เภอเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี  และอ า เภอเมืองนครศรีธรรมราช จังหวัด
นครศรีธรรมราช (ภาพท่ี 3.1) 
 ขั้นตอนท่ี 2 ผูว้ิจยัใช้การสุ่มตวัอย่างอย่างง่าย (Simple random sampling) เพื่อให้ได้จ  านวน
กลุ่มตวัอยา่งตามสัดส่วนของกลุ่มตวัอยา่งและประชากร (ตารางท่ี 3.1) 
 ขั้นตอนท่ี 3 ผูว้ิจ ัยสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ (Systematic sampling) จากหน่วยย่อยของ
ประชากรท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั โดยท าการแบ่งสุ่มเป็นช่วง ๆ (Wilhelm, et. al., 2017) ซ่ึงมีการสุ่ม
ตวัอยา่ง ดงัน้ี 
  3.1 ก าหนดหมายเลขประจ าตวัใหก้บักลุ่มตวัอยา่งแต่ละราย เช่น คนท่ีพบคนท่ี 1 คือ 
เบอร์ 1 คนท่ีพบคนท่ี 2 คือ เบอร์ 2 เรียงล าดบักนัไป 
  3.2 ท าการค านวณช่วงการสุ่ม โดยผูว้ิจยัก าหนดช่วงละ 5 คน ซ่ึงผูว้ิจยัจะเก็บขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอยา่งจากคนท่ี 6 จนครบจ านวนในแต่ละเชต/อ าเภอ (Wilhelm, et. al., 2017) 
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ภาพท่ี 3.1 การสุ่มแบบแบ่งชั้นผูใ้ชบ้ริการในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
ปรับปรุงจาก Etikan & Bala, (2017)

ประเทศไทย 
55,577,730 คน 

ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวนั 
ออกเฉียงเหนือ 

ภาคตะวนัออก ภาคใต ้

กรุงเทพมหานคร 
2,635,431 

เชียงใหม่ 
776,538 

นครราชสีมา 
1,295,824 

ชลบุรี 
717,657 

นครศรีธรรมราช 
768,490 

เขตบางเขน 
190,682 

อ.เมือง 
39,141 

อ.เมือง 
155,086 

อ.เมืองพทัยา 
118,511 

อ.เมือง 
218,898 
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ตารางท่ี 3.1 การสุ่มตวัอยา่งของผูใ้ชบ้ริการในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
 

ภูมิภำค จังหวดั เขต/อ ำเภอ 
จ ำนวน

ผู้ใช้บริกำร 
(ร้อยละ) 

จ ำนวนกลุ่ม
ตัวอย่ำง 
(คน) 

ภาคกลาง กรุงเทพมหานคร 
2,635,431 

เขตบางเขน 
190,681 

26.40 106 

ภาคเหนือ เชียงใหม่ 
776,538 

อ.เมือง 
39,141 

5.42 22 

ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ 

นครราชสีมา 
1,295,824 

อ.เมือง 
218,898 

30.30 121 

ภาคตะวนัออก ชลบุรี 
717,657 

อ.เมืองพทัยา 
118,511 

16.41 66 

ภาคใต ้ นครศรีธรรมราช 
768,490 

อ.เมือง 
155,086 

21.47 85 

 รวม 
6,193,940 

รวม 
722,317 

100 400 

 
ท่ีมา : ส านกังานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการโทรทศัน์และ 

กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (2560) 
 

3. ขอบเขตกำรวจัิย 
 1. ศึกษาเฉพาะผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 
 2. ศึกษาวนัจนัทร์ถึงวนัอาทิตย ์เวลา 11:00 น. – 17:00 น. 
 3. สถาน ท่ี  ได้แ ก่  ภ าคกลาง  ห้ า งสรรพสินค้า  เ ซ็นท รัล  พลา ซ่ า  ร าม อินทรา 
(กรุงเทพมหานคร) ภาคเหนือ หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัลพลาซ่า เชียงใหม่ แอร์พอร์ต (เชียงใหม่) ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ ห้างสรรพสินค้า เดอะมอลล์ โคราช  (นครราชสีมา) ภาคตะวันออก 
หา้งสรรพสินคา้ เซ็นทรัลเฟสติวลั พทัยา บีช (ชลบุรี) และภาคใต ้หา้งสรรพสินคา้ เซ็นทรัล พลาซ่า 
นครศรีธรรมราช (นครศรีธรรมราช) 
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4. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
 การศึกษาเร่ืองนวตักรรมบริการของผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย เป็นการ
ใชแ้บบสอบถาม ซ่ึงสามารถแบ่งได ้5 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเก่ียวกบัเร่ืองทัว่ไป ไดแ้ก่  เพศ อายุ  ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อ
เดือน ระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชใ้นปัจจุบนั ลกัษณะค าถามเป็นแบบส ารวจรายการ (Check list) 
 ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเก่ียวกบันวตักรรมบริการท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความ
ภกัดีในการใช้บริการระบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย มีลักษณะค าถามเป็นแบบ Likert 
Scale 5 ระดบั 
 ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัคุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในการใช้บริการ
ระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย มีลกัษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale 5 ระดบั 
 ส่วนท่ี 4 เป็นค าถามเก่ียวกบัความภกัดีของลูกคา้ในการใชบ้ริการระบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
ในประเทศไทย มีลกัษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale 5 ระดบั 
 ส่วนท่ี 5 เป็นค าถามเก่ียวกบัความคิดเห็นเพิ่มเติมเก่ียวกบัระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีท่านใช้
อยูใ่นปัจจุบนั มีลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายเปิด 
  
5. กำรสร้ำงเคร่ืองมือและกำรทดสอบเคร่ืองมือ 
 แบบสอบถำม มีขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือและการทดสอบเคร่ืองมือ ดงัน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษารูปแบบการสร้างแบบสอบถาม 
 ขั้นตอนท่ี 2 ศึกษาแนวคิด ทฤษฏีและผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง จากหนงัสือ เอกสาร บทความ  
 ขั้นตอนท่ี 3 ด าเนินการสร้างแบบสอบถามฉบบัร่างตามโครงสร้างของแบบสอบถามท่ีได้
ออกไปไว ้
 ขั้นตอนท่ี 4 การหาคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีเป็นค่าความตรง (Validity) โดยผูว้ิจยัน าแบบ 
สอบถามฉบบัร่างท่ีสร้างข้ึน และน าไปให้ผูท้รงคุณวุฒิท่ีมีความรู้เฉพาะทาง ให้ท าการพิจารณา
แบบสอบถาม จ านวน 3 ท่าน ได้แก่ (1) รองคณบดี บัณฑิตวิทยาลัย หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัสยาม (2) ผูจ้ดัการศูนย์บ่มเพาะวิสาหกิจ มหาวิทยาลัยสยาม และ (3) 
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาด (Marketing specialist) บริษทั แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วสิ จ  ากดั (มหาชน) 
 (ภาคผนวกท่ี 2) เพื่อเป็นการทดสอบความตรง (Validity) ความครอบคลุมของเน้ือหา และความถูก
ตอ้งในส านวนภาษา และความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์หลงัจากนั้น ผูว้จิยัจึงไดน้ า
แบบสอบถามท่ีผ่านการประเมินของผูท้รงคุณวุฒิ มาใช้เป็นแนวทางส าหรับการปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถาม และหาค่าความตรงตามเทคนิค Item Objective Congruence (IOC) ตามเกณฑ์ท่ีตอ้ง
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มากกวา่ 0.5 ซ่ึงการทดสอบแบบสอบถามพบว่า ไดค้่าความตรงของแบบสอบถามเท่ากบั 0.95 ซ่ึง
อยูใ่นระดบัดี 
 ขั้นตอนท่ี 5 ผูว้ิจ ัยน าแบบสอบถามฉบับร่างท่ีได้ผ่านการแก้ไขจากผูท้รงคุณวุฒิแล้ว 
น าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อพิจารณาความสมบูรณ์อีกคร้ังและน าไปทดลองใช ้(Pre-Test) กบักลุ่ม
คนท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการศึกษา จ านวน 40 คน แลว้น ามาหาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ของคอนบรัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อประเมินคุณภาพของแบบสอบถาม
ทั้งฉบบัว่า แต่ละขอ้ค าถามมีความสัมพนัธ์กนัหรือไม่ แลว้จึงคดัเฉพาะขอ้ค าถามท่ีมีความเช่ือมัน่
แบบคงท่ีภายในสูงมาเป็นแบบสอบถามชุดจริง  
 
6. กำรทดสอบเคร่ืองมือ 
 การตรวจสอบเน้ือหา ผูว้ิจ ัยได้น าเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างข้ึนน าเสนออาจารย์ท่ี
ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความครบถว้นและความสอดคลอ้งของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกบั
เร่ืองท่ีจะศึกษา โดยใชก้ารตรวจสอบความเช่ือมัน่ จากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าคอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ของกลัยา วานิชบญัชา (2557) ท่ีไดก้ล่าววา่ การประเมินความเท่ียงสัมประสิทธ์ิ
แอลฟ่าของเคร่ืองมือท่ีมีค่ามากกว่า 0.5 ถือว่าใช้ได้ อย่างไรก็ตาม เม่ือพิจารณาจากเกณฑ์การ
ประเมินความเท่ียงของสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค ดงัน้ี 
 
 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า   การแปลความหมายระดบัเท่ียง 
 มากกวา่ 0.9    ดีมาก 
 มากกวา่ 0.8    ดี 
 มากกวา่ 0.7    พอใช ้
 มากกวา่ 0.6    ค่อนขา้งพอใช ้
 มากกวา่ 0.5    ต ่า 
 นอ้ยกวา่ หรือ เท่ากบั 0.5   ไม่สามารถรับได ้
  
ทั้งน้ีจึงท าใหแ้บบสอบถามน้ีพร้อมท่ีจะใชเ้ก็บขอ้มูลไดจ้ริง ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3.2 ค่าแอลฟ่าแสดงความเช่ือมัน่ 
 

ส่วนของค ำถำม ค่ำแอลฟ่ำแสดงค่ำควำมเช่ือมั่น 

กลุ่มทดลอง n=40 กลุ่มตัวอย่ำง n=400 
ปัจจยันวตักรรมบริการ 
ปัจจยัคุณภาพความสัมพนัธ์ 
ปัจจยัความภกัดีของลูกคา้ 
รวม 

.779 

.898 

.869 

.870 

.748 

.888 

.808 

.865 
 

ค่าความเข่ือมัน่จากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าคอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กลุ่ม
ตวัอย่าง n=40) ไดค้่ารวมความเช่ือมัน่ดา้นปัจจยันวตักรรมบริการ มีค่าเท่ากบั .779 ค่าดา้นปัจจยั
คุณภาพความสัมพนัธ์ มีค่าเท่ากบั .898 ค่าดา้นปัจจยัความภกัดีของลูกคา้ มีค่าเท่ากบั .869 และค่า
ความเช่ือมัน่แบบสอบถามทั้งฉบบัมีค่าเท่ากบั .870 ซ่ึงอยูใ่นระดบัดี 
 ค่าความเช่ือมัน่จากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าคอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กลุ่ม
ตวัอย่าง n=400) ไดค้่ารวมความเช่ือมัน่ดา้นปัจจยันวตักรรมบริการ มีค่าเท่ากบั .748 ค่าดา้นปัจจยั
คุณภาพความสัมพนัธ์ มีค่าเท่ากบั .888 ค่าดา้นปัจจยัความภกัดีของลูกคา้ มีค่าเท่ากบั .865 และค่า
ความเช่ือมัน่แบบสอบถามทั้งฉบบัมีค่าเท่ากบั .865 ซ่ึงอยูใ่นระดบัดี 
 
7. ข้ันตอนกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 1. จดัท าหนังสือขอความร่วมมือจากบณัฑิตวิทยาลยัหลกัสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิต 
สาขาการตลาด มหาวทิยาลยัสยาม ขอความร่วมมือและขอความอนุเคราะห์จากตวัอยา่งผูใ้ชบ้ริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ท่ีผูว้ิจยัสุ่มตวัอย่าง 5 จงัหวดัจาก 5 ภูมิภาคในประเทศไทย ซ่ึงภาคกลาง ไดแ้ก่ 
จงัหวดักรุงเทพมหานคร เขตบางเขน ท่ีห้างสรรพสินคา้ เซ็นทรัล พลาซ่า รามอินทรา ภาคเหนือ 
ไดแ้ก่ จงัหวดัเชียงใหม่ อ าเภอเมือง ท่ีห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลพลาซ่า เชียงใหม่ แอร์พอร์ต ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ ไดแ้ก่ จงัหวดันครราชสีมา อ าเภอเมือง ท่ีห้างสรรพสินคา้ เดอะมอลล ์โคราช
ภาคตะวนัออก ไดแ้ก่ จงัหวดัชลบุรี อ าเภอเมืองพทัยา ท่ีห้างสรรพสินคา้ เซ็นทรัลเฟสติวลั พทัยา 
บีช และภาคใต ้ไดแ้ก่ จงัหวดันครศรีธรรมราช อ าเภอเมือง ท่ีห้างสรรพสินคา้ เซ็นทรัล พลาซ่า 
นครศรีธรรมราช 
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 2. ผูว้ิจยัท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดย การเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยทีมงานวิจยัของผูว้ิจยั 
(Research team) 
 3. การจดักระท าขอ้มูล จากการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัส่งแบบส่งแบบสอบถามไปยงั
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 400 คนจากนั้นไดท้  าการบนัทึก ท าสรุปรายงานผล
การเก็บตวัอยา่งตามประเด็นขอ้ค าถามเป็นรายบุคคล 
 4. ในกรณีทีไม่ได้รับแบบสอบถามคืนตามก าหนดเวลา ผูว้ิจ ัยได้ติดตามทวงถามทาง
โทรศพัท์ อีเมล์ หรือเดินทางรับแบบสอบถามกลบัคืนดว้ยตนเองอีกคร้ังหน่ึง การด าเนินการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลในช่วงเดือนมิถุนายนจนถึงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2561 การเก็บรวบรวมขอ้มูลใชเ้วลา
ทั้งส้ิน 2 เดือน 
 
ตาราง ท่ี  3.3  สถานท่ีและเวลาในการสุ่มตัวอย่างของผู ้ใช้บ ริการในธุร กิจผู ้ให้บ ริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
 

จังหวดั เขต/อ ำเภอ 
จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 

(คน) 
สถำนทีใ่นกำรเกบ็
รวมรวมข้อมูล 

เวลำ 

กรุงเทพมหานคร เขตบางเขน 106 
เซ็นทรัล พลาซ่า 
รามอินทรา 

จนัทร์ ถึง อาทิตย ์
เวลา 11:00-17:00น. 

เชียงใหม่ อ.เมือง 22 
เซ็นทรัลพลาซ่า 
เชียงใหม่ แอร์

พอร์ต 

จนัทร์ ถึง อาทิตย ์
เวลา 11:00-17:00น. 

นครราชสีมา อ.เมือง 121 เดอะมอลล ์โคราช 
จนัทร์ ถึง อาทิตย ์
เวลา 11:00-17:00น. 

ชลบุรี อ.เมืองพทัยา 66 
เซ็นทรัลเฟสติวลั 

พทัยา บีช 
จนัทร์ ถึง อาทิตย ์
เวลา 11:00-17:00น. 

นครศรีธรรมราช อ.เมือง 85 
เซ็นทรัล พลาซ่า 
นครศรีธรรมราช 

จนัทร์ ถึง อาทิตย ์
เวลา 11:00-17:00น. 

รวม  400   
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เกณฑ์ในการแปลความหมาย สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล Likert Scale ท่ีอยู่ในรูป

คะแนนเฉล่ีย 
  ระดบัคะแนนเฉล่ีย   แปลผล 
  1.00-1.80 หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
  1.81-2.60 หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ย 
  2.61-3.40 หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง 
  3.41-4.20 หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยมาก 
  4.21-5.00  หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 
8. กำรวเิครำะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
 ในการวิเคราะห์ขอ้มูลใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS/PC และ AMOS ในการวิเคราะห์ปัจจยั
ท่ีเก่ียวขอ้งกบันวตักรรมบริการของผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย สามารถวิเคราะห์
ไดด้งัน้ี 
 ส่วนที ่1 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี 
(Frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean : X ) และค่าร้อยละ (Percentage) 

ส่วนที่ 2 มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale)  เป็นการวิเคราะห์เชิง
อนุมาน (Inferential statistics) โดยเป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor 
Analysis) เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัในแต่ละองคป์ระกอบและทดสอบโมเดล
สมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์โดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) ในการทดสอบโมเดลและสมมติฐานการวิจยัเป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุระหวา่งตวัแปรโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อท าการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ของ
ตัวแปรต่างๆโดยอาศัยโมเดลเชิงเหตุผลจากกรอบแนวคิดและทฤษฎีเพื่อตรวจสอบโมเดล
สมมติฐานท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึน (Model evaluation) เพื่อความสะดวกและความเขา้ใจตรงกนัของผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูลผูว้จิยัไดก้  าหนดสัญลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนค่าสถิติดงัน้ี 

 
n  หมายถึงขนาดกลุ่มตวัอยา่ง (Sample size)  
%   หมายถึงค่าร้อยละ (%)  
Χ  หมายถึงค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean)  
S.D.   หมายถึงค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
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χ
2
  หมายถึงค่าไคสแควร์ (Chi-square test)  

df  หมายถึงองศาอิสระ (Degree of Freedom)  
CMIN/DF หมายถึงดชันีท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบความกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูล

เ ชิง  ประจักษ์  (Chi-square statistic comparing the tested model and the 
independent model with the saturated model)  

GFI, AGFI,  หมายถึงดชันีท่ีบ่งบอกถึงความกลมกลืนของขอ้มูลเชิงประจกัษก์บั 
NFI, IFI  โมเดลท่ีก าหนดข้ึนประกอบด้วยดัชนี  GFI (Goodness of Fit I) AGFI 

(adjust Goodness of Fit Index) ดัช นี  NFI (Normal Fit Index) ดัช นี  IFI 
(Incremental Fit Index)  

CFI  หมายถึงดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ  (CFI) (Comparative 
Fit Index)  

RMSEA  หมายถึงดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนท่ีเหลือของการประมาณ
ค่า (Root Mean Square Error of Approximation)  

RMR  หมายถึงดชันีท่ีวดัค่าเฉล่ียส่วนท่ีเหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความ
แปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหว่างตวัแปรของประชากร (Root 
Mean Square Residual)  

S.E.  หมายถึงค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error)  
R  หมายถึงค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple Correlation)  

R
2 
  หมายถึงสหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง (Square Multiple Correlation)  

TE  หมายถึงอิทธิพลรวม (Total Effect)  
DE  หมายถึงอิทธิพลทางตรง (Direct Effect)  
IE  หมายถึงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect)  
t หมายถึงค่าสถิติ t-distribution  
F  หมายถึงค่าสถิติ F-distribution  
P-value  หมายถึงค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (Probability Value)  

 
การตรวจสอบความตรงของโมเดลท่ีเป็นสมมติฐานวิจยั  จะท าการประเมินใน 2 ดา้น คือ        

(นงลกัษณ์ วรัิชชยั, 2537)  
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ดา้นท่ี 1 การประเมินความกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษใ์นภาพรวม (Overall 
model fit measure) เกณฑ์ท่ีใชใ้นการตรวจสอบโมเดลของงานวิจยัและค่าสถิติท่ีใชใ้นการประเมิน
ความกลมกลืนมีรายละเอียดดงัน้ี 

ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-square statistics) ท าการทดสอบว่าเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วม
ของประชากรแตกต่างจากเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมจากการประมาณค่าหรือไม่ (Bollen, 1989) 
ก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนแบบท่ี 1 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ถา้ค่าไคสแควร์ไม่มีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงวา่เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากรไม่แตกต่างจากเมทริกซ์
ความแปรปรวนร่วมจากการประมาณค่าสรุปไดว้า่โมเดลมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ดชันีบ่งบอกความกลมกลืน (Fit index) เป็นดชันีท่ีบ่งบอกถึงความกลมกลืนของขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์กบัโมเดลท่ีก าหนดข้ึนไดแ้ก่ดชันีจีเอฟไอ (GFI : Goodness of Fit Index) ดชันีเอจีเอฟไอ 
(AGFI : Adjust Goodness of Fit Index) ดชันีเอนเอฟไอ (NFI : Normal Fit Index) และดชันีไอเอฟ
ไอ (IFI : Incremental Fit Index) ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 แต่ค่าท่ีสูงกว่า 0.90 ถือว่าโมเดลมีความ
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษโ์ดยค่าท่ีเขา้ใกล ้1 สูงจะบ่งบอกวา่โมเดลมีความกลมกลืนกบัขอ้มูล
สูงด้วย  (Bollen, 1989) และดัชนีวดัระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ  (CFI : Comparative Fit 
Index) จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 และดชันี CFI ท่ีเขา้ใกล้ 1 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับ
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ดชันีอาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA : Root Mean Square Error of Approximation) เป็นดชันีท่ีถูก
พฒันาข้ึนเน่ืองจากการทดสอบไคสแควร์ค่าสถิติข้ึนอยู่กบักลุ่มตวัอย่าง (n) ต่อชั้นแห่งความเป็น
อิสระ (df) ถา้จ านวนพารามิเตอร์เพิ่มข้ึนค่าไคสแควร์ก็จะลดลงท าให้การทดสอบมีแนวโน้มไม่มี
นยัส าคญัค่าอาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA) เป็นดชันีบ่งบอกความไม่กลมกลืนของโมเดลกบัเมทริกซ์
ความแปรปรวนร่วมของประชากรโดยควรมีค่าต ่ากว่า 0.05 แต่ไม่ควรเกิน 0.8 ซ่ึงเป็นค่าท่ีพอจะ
ยอมรับและถา้อาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA) มีค่าเท่ากบั 0 แสดงวา่โมเดลมีความกลมกลืนอยา่งแทจ้ริง 
(Exact fit)  

ค่าอาร์เอมอาร์ (RMR: Root Mean Square Residual) เป็นดชันีท่ีวดัค่าเฉล่ียส่วนท่ีเหลือจาก
การเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหวา่งตวัแปรของประชากร
กบัการประเมินค่าซ่ึงดชันีจะใชไ้ดดี้เม่ือตวัแปรสังเกตทั้งหมดเป็นตวัมาตรฐาน (Standard variables)  
โดยท่ีค่าใกลศู้นยม์ากแสดงวา่โมเดลมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Bollen, 1989)  

ค่าซีเอ็มไอเอ็น/ดีเอฟ CMIN/DF (Chi-square statistic comparing the tested model and the 
independent model with the saturated model) ค่าท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความกลมกลืนของโมเดล
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กบัขอ้มูลประจกัษจ์ะมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 และค่าซีเอม็ไอเอน็/ ดีเอฟ CMIN/DF ท่ีเขา้ใกล ้1 แสดง
วา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์สามารถสรุปเกณฑ ์ไดด้งัน้ี 
 
 
ตารางท่ี 3.4 เกณฑค์่าดชันีการประเมินความกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลประจกัษใ์นภาพรวม 
 

ดัชนี เกณฑ์ 
Chi-square P<0.05 

GFI >0.90 
AGFI >0.90 

NFI >0.90 

IFI >0.90 

CFI >0.90 

RMR <0.05 

RMSEA <0.05 
 

ด้านท่ี 2 การประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคัญของโมเดล 
(Component fit measure) ภายหลงัจากการประเมินความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวมแลว้ส่ิงท่ีมี
ความส าคญัมากท่ีตอ้งประเมินคือการตรวจสอบผลลพัธ์ท่ีไดใ้นแต่ละส่วนว่ามีความถูกตอ้งและ
อธิบายไดอ้ยา่งสมเหตุสมผลการตรวจสอบน้ีจะท าให้ทราบวา่โมเดลมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์อย่างแทจ้ริงหรือไม่ในแต่ละส่วนของความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรงานวิจยัน้ีพิจารณา
พารามิเตอร์ 2 กลุ่มดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error: SE) โดยค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน
ควรมีขนาดเล็กในการตีความว่าค่าความคลาดเคล่ือนมีขนาดเล็กหรือใหญ่นั้นพิจารณาจาก
ค่าพารามิเตอร์ว่ามีนัยส าคญัหรือไม่หากค่าพารามิเตอร์มีนัยส าคญัแสดงว่าค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานมีขนาดเล็กหากค่าพารามิเตอร์ไม่มีนัยส าคญัแสดงว่าค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานมี
ขนาดใหญ่ซ่ึงบ่งบอกไดว้า่แบบจ าลองยงัไม่ดีพอ (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2537) ส าหรับการประเมินค่า
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานดว้ยนั้นเม่ือมีการประเมินค่าพารามิเตอร์ดว้ยวิธีก าลงัสองนอ้ยท่ีสุดวาง
นยัทัว่ไป (OLS) จะถูกตอ้งและแม่นย  าเม่ือตวัแปรสังเกตในแบบจ าลองมีการแจกแจงแบบโคง้ปกติ
หลายตวัแปร (Schumacker & Lomax, 1996)  
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สหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง (Square multiple correlations: R
2
) หรือค่าสัมประสิทธ์ิการ

พยากรณ์ของตวัแปรสังเกตโดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1โดยค่าสถิติท่ีมีค่าสูงแสดงว่าโมเดลมีความ
เท่ียงตรง (Validity) แต่ถา้สถิติมีค่านอ้ยแสดงวา่โมเดลนั้นมีความเท่ียงตรงนอ้ยยงัไม่มีประสิทธิภาพ
และการพิจารณาโมเดลความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นวา่สามารถอธิบายความแปรปรวนของตวั
แปรไดถึ้งร้อยละ40 ยอ่มถือไดว้า่เป็นผลลพัธ์ท่ีดีและยอมรับได ้

วิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปรนวตักรรมบริการและคุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีมีผลทางตรง
และทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี เพื่อทดสอบสมมติฐาน
การวิจยัสถิติท่ีใช้ ไดแ้ก่ การวิเคราะห์เชิงสาเหตุ เส้นทางความสัมพนัธ์ (Path analysis) หาอิทธิพล
ทางตรงและทางออ้มต่อตวัแปร 
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ 
และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย โดยใชแ้บบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ผูว้ิจยั
เก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูใ้ช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย จากภาคกลาง ภาคเหนือ ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคตะวนัออก และภาคใต ้จ านวน 400 ตวัอย่าง (ส านกังานคณะกรรมการ
กิจการกระจายเสียงกิจการโทรทศัน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ, 2560) เพื่อให้ผลการศึกษา
เป็นไปตามวตัถุประสงคท่ี์ไดก้ าหนดไวผู้ว้จิยัจึงแบ่งส่วนการวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัเชิงปริมาณ ได ้
3 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์เก่ียวกบัเร่ืองทัว่ไปของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของปัจจยันวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ ท่ี

ส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 
ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

3.1 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ 
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้
ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
  3.2 การตรวจสอบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างนวตักรรมบริการ คุณภาพ
ความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 

3.3 การวเิคราะห์อิทธิพลของตวัแปรในโมเดลการวิจยัของความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ 
ระหว่างนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกค้าในธุรกิจผูใ้ห้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
  3.4 การศึกษารูปแบบและลักษณะความส าคัญของนวตักรรมบริการ คุณภาพ
ความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
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 เพื่อให้การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล และการท าความเขา้ใจเก่ียวกบัผลการวิเคราะห์
ให้มีความสะดวกยิ่งข้ึน ผูว้ิจยัจึงก าหนดสัญลกัษณ์ และความหมายท่ีใชแ้ทนค่าสถิติและตวัแปรใน
การน าเสนอ ดงัน้ี 
 
    หมายถึง  ค่าเฉล่ียมชัณิมเลขคณิต (Mean) 
 S.D.    หมายถึง  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) 
 n  หมายถึง  จ านวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชว้เิคราะห์ 
 CV  หมายถึง  สัมประสิทธ์ิการกระจาย (Coefficient of Variation) 
 MAX   หมายถึง  คะแนนสูงสุด (maximum) 
 MIN   หมายถึง  คะแนนต่ าสุด (minimum) 
 SE   หมายถึง  ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (standard error) 
 SK   หมายถึง  ค่าความเบ ้(skewness) 
 KU   หมายถึง  ค่าความโด่ง (kurkosis) 
 2                       หมายถึง   ค่าไคสแควร์ (Chi-square) 
 df  หมายถึง   องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
 2/df  หมายถึง  สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  
     (Chi-square statistic comparing the tested model and 
     the independent model with the saturated model) 
 R2  หมายถึง  สัมประสิทธ์ิการท านาย (coefficient of determination) 
 GFI   หมายถึง  ดชันีวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index) 
 AGFI   หมายถึง  ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ดว้ยอตัราความเป็น 
     อิสระของแบบจ าลอง (Adjusted Goodness of Fit Index) 
 RMR   หมายถึง  ดชันีรากก าลงัสองเฉล่ียของเศษ  
     (Root Mean SpuaredResidual) 
 RMSEA  หมายถึง  ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสอง
     ของการประมาณค่า (Root Mean Square error of  
     Approximation : RMREA) 
 NFI   หมายถึง  ดชันีวดัความกลมกลืน (Normal of Fit Index) 
 NNPI   หมายถึง  ดชันีวดัความกลมกลืน (Non –normed fit index) 
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 PGFI   หมายถึง  ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแลว้ดว้ยการค านึงถึงความ 
     ซบัซอ้น ของแบบจ าลองประหยดั (Parsimony goodness 
     ofFit Index) 
 P   หมายถึง  ระดบัความน่าจะเป็น (Probability) 
 TE   หมายถึง  ขนาดอิทธิพลรวม (total effect) 
 IE   หมายถึง  ขนาดอิทธิพลทางออ้ม (indirct effect) 
 DE   หมายถึง  ขนาดอิทธิพลทางตรง (dirct effect) 
 SI  หมายถึง  ตวัแปรแฝงนวตักรรมบริการ 
 RQ  หมายถึง  ตวัแปรแฝงคุณภาพความสัมพนัธ์ 
 CL  หมายถึง  ตวัแปรแฝงความภกัดีของลูกคา้  
 NSD  หมายถึง  กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ 
 NST  หมายถึง  การน าเทคโนโยลีใหม่มาใชใ้นการบริการ 
 CSI  หมายถึง  การสร้างสรรคก์ารใหบ้ริการแนวใหม่ 
 CIF  หมายถึง  การมีปฎิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 
 SAT  หมายถึง  ความพึงพอใจของลูกคา้ 
 TRU  หมายถึง  ความไวว้างใจของลูกคา้ 
 CC  หมายถึง  ความผกูพนัท่ีลูกคา้มีต่อองคก์ร 
 COM  หมายถึง  การส่ือสารของลูกคา้ 
 CS  หมายถึง  การใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง  
 WOM  หมายถึง  การบอกต่อ 
 CB  หมายถึง  พฤติกรรมการร้องเรียน 
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ตอนที ่1 การวเิคราะห์เกีย่วกบัเร่ืองทัว่ไปของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลือ่นทีใ่นประเทศไทย 
 การวเิคราะห์เก่ียวกบัเร่ืองทัว่ไปของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย ประกอบ
ไปดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน และปัจจุบนัท่านใชบ้ริการระบบเครือข่าย
ใดมากท่ีสุด แสดงผลดงัตารางท่ี 4.1  
 
ตารางที่  4 .1  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเร่ืองทั่วไปของผู ้ใช้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 

(n=400) 
เร่ืองทัว่ไปของผูใ้ชบ้ริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   
   ชาย 243 60.75 
   หญิง 157 39.25 
 รวม 400 100.00 
2. อาย ุ   
อายนุอ้ยกวา่ 20 ปี 32 8.00 
   อาย ุ21-30 ปี 124 31.00 
   อาย ุ31-40 ปี 114 28.50 
อาย ุ41-50 ปี 98 24.50 
   อายมุากวา่ 51 ปีข้ึนไป 32 8.00 
   รวม 400 100.00 
3. การศึกษา   
    ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 8 2.00 
    ปริญญาตรี 283 70.75 
    ปริญญาโท 107 26.75 
    ปริญญาเอก 2 0.50 
    รวม 400 100.00 
4. อาชีพ   
นกัเรียน/นกัศึกษา 57 14.25 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 40 10.00 
พนกังานบริษทัเอกชน 136 34.00 
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เร่ืองทัว่ไปของผูใ้ชบ้ริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ธุรกิจส่วนตวั 
พอ่บา้น/แม่บา้น/เกษียณอาย ุ
    อ่ืน ๆ 

100 
59 
8 

25.00 
14.75 
2.00 

    รวม 400 100.00 
5. รายไดต่้อเดือน   
รายได ้นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 14 3.50 
รายได ้15,001 – 30,000 บาท 284 71.00 
รายได ้30,001 – 50,000 บาท 97 24.25 
รายได ้มากกวา่ 50,001 บาทข้ึนไป 5 1.25 
    รวม 400 100.00 
6. ใชโ้ทรศพัทร์ะบบเครือช่ายใดมากท่ีสุด   
AIS 140 35.00 
DTAC 118 29.50 
TRUEMEOVE-H 131 32.75 
TOT 
    CAT 

8 
3 

2.00 
0.75 

    รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.1  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย ส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 60.75 ส่วนท่ีเหลือร้อยละ 39.5 เป็นเพศหญิง อายุส่วนใหญ่ท่ีพบ
มากคือ อายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.00 รองลงมา อายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.50 ส่วนใหญ่
จบการศึกษาระดบั ปริญญาตรี ร้อยละ 70.75 ท างานเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ34.00 มีรายไดต่้อเดือน 15,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 71.00 และใช้โทรศพัทร์ะบบ
เครือข่าย AIS มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 35.00 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ค่าสถิติเบื้องต้นปัจจัยนวัตกรรมบริการ คุณภาพความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อ
ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลือ่นทีใ่นประเทศไทย 

2.1 การวิ เคราะห์นวัตกรรมบริการท่ีส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการระบบ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย โดยการน าเสนอขอ้มูลเป็นค่าเฉล่ีย (Means) และและค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายระดบัความคิดเห็น โดยเกณฑใ์นการแปลผลค่า
คะแนนเฉล่ีย เลขคณิต แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 
  ระดบัคะแนนเฉล่ีย   แปลผล 
  1.00-1.80 หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
  1.81-2.60 หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ย 
  2.60-3.40 หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง 
  3.41-4.20 หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยมาก 
  4.21-5.00  หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 
ตารางที่ 4.2 ค่าเฉล่ียและและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจ าแนกตามดา้นกระบวนการในการส่งมอบ
บริการใหม่ 

(n=400) 
 ดา้นกระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ 

  S.D. ระดบั 

1 
 
2 
 
 
3 

แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี มีความ
สะดวกรวดเร็ว  
แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมี
รูปแบบการใหบ้ริการครบทุกอยา่ง เช่น การช าระเงิน 
การเปล่ียนโปรโมชัน่ และการตอบขอ้ซกัถาม 
แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีช่วยลด
เวลาในการใชบ้ริการ 

3.84 
 

3.78 
 
 

3.66 

.900 
 

.834 
 
 

.873 

มาก 
 

มาก 
 
 

มาก 

 รวม 3.76 .869 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งของผูใ้ช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยใน
ด้านการใช้กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (   = 3.76, S.D. = 
.869) ประเด็นท่ีมีระดบัมาก ได้แก่ การมีแอปพลิเคชั่นการให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี มีความ
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สะดวกรวดเร็ว (   = 3.84, S.D. = .900) แอปพลิเคชัน่การให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีรูปแบบ
การให้บริการครบทุกอยา่ง เช่น การช าระเงิน การเปล่ียนโปรโมชัน่ และการตอบขอ้ซกัถาม (  = 
3.78, S.D. = .834) และแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีช่วยลดเวลาในการใชบ้ริการ (
  = 3.66, S.D. = .873) 

 
ตารางที่ 4.3 ค่าเฉล่ียและและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจ าแนกตามดา้นการน าเทคโนโลยใีหม่มาใช้
ในการบริการ 

(n=400) 
 ดา้นการน าเทคโนโลยใีหม่มาใชใ้นการบริการ 

  S.D. ระดบั 

1 
 
2 
3 

แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี มีความ
ทนัสมยั  
แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง 
แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมี
ประโยชน์และใชไ้ดจ้ริงเวลาในการใชบ้ริการ 

3.65 
 

3.70 
 

3.73 

.895 
 

.895 
 

.936 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 รวม 3.69 .908 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยดา้น

การน าเทคโนโลยใีหม่มาใชใ้นการบริการโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.69, S.D. = .908) ประเด็น
ท่ีมีระดบัมาก ไดแ้ก่ การมีแอปพลิเคชัน่การให้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมีประโยชน์และใชไ้ดจ้ริง
เวลาในการใชบ้ริการ (   =  3.73, S.D.=.936 แอปพลิเคชัน่การให้บริการอยา่งต่อเน่ือง ( =3.70, 
S.D.=.895) และแอปพลิเคชัน่การให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี มีความทนัสมยั (  = 3.65, S.D. = 
.895) 
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ตารางที่ 4.4 ค่าเฉล่ียและและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจ าแนกตามดา้นแนวคิดการให้บริการแนว
ใหม่ 

(n=400) 
 ดา้นการสร้างสรรคก์ารใหบ้ริการแนวใหม่ 

  S.D. ระดบั 

1 
 
2 
 
3 

การเชิญชวนใหใ้ชแ้อปพลิเคชัน่ในการใหบ้ริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการ 
การรับทราบขอ้มูลข่าวสารผา่นแอปพลิเคชัน่การ
ใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

3.40 
 

4.00 
 

3.51 

1.073 
 

.887 
 

.901 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

 รวม 3.63 .959 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยดา้น
แนวคิดการให้บริการแนวใหม่โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.63, S.D. = .959) ประเด็นท่ีมีระดบั
มาก ไดแ้ก่ การมีแอปพลิเคชัน่การให้บริการสามารถตอบสนองความตอ้งการ (  = 4.00, S.D. = 
.87) การรับทราบขอ้มูลข่าวสารผ่านแอปพลิเคชั่นการให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี (   = 3.51, 
S.D.= .901) และการเชิญชวนให้ใช้แอปพลิเคชัน่ในการให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี (   = 3.40, 
S.D.=1.073) 

 
ตารางที ่4.5 ค่าเฉล่ียและและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจ าแนกตามดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 

(n=400) 
 ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 

  S.D. ระดบั 

1 
 
2 
 
3 

ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสร้างความรู้สึกเป็นมิตร
กบัลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้รู้สึกวา่เป็นบุคคลส าคญั 
พนกังานใหค้  าแนะน ากบัผูท่ี้มาใชบ้ริการไดอ้ยา่ง
ถูกตอ้งแม่นย  าและชดัเจน 
มีการเปิดรับฟังความคิดเห็นขอ้เสนอแนะ เพื่อสร้าง
ความคุน้เคยและยอมรับกบัลูกคา้ 

3.75 
 

3.33 
 

3.84 

.841 
 

.942 
 

.900 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

 รวม 3.64 .894 มาก 
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จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยดา้น
การมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (  = 3.64, S.D. = .894) โดยมีการเปิดรับฟัง
ความคิดเห็นข้อเสนอแนะ เพื่อสร้างความคุ้นเคยและยอมรับกับลูกค้า (  = 384, S.D. = .900) 
พนักงานให้ค  าแนะน ากบัผูท่ี้มาใช้บริการได้อย่างถูกตอ้งแม่นย  าและชัดเจน (   = 3.75, S.D. = 
.841) และพนกังานให้ค  าแนะน ากบัผูท่ี้มาใชบ้ริการไดอ้ย่างถูกตอ้งแม่นย  าและชดัเจน (  = 3.33, 
S.D. = .942) 
 
ตารางที่ 4.6 สรุปค่าเฉล่ียและและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจ าแนกตามปัจจยันวตักรรมบริการท่ี
ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความภกัดีในการใช้บริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศ
ไทย 

(n=400) 
ปัจจยันวตักรรมบริการ 

  S.D. ระดบั 

1. กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ 
2. การน าเทคโนโยลีใหม่มาใชใ้นการบริการ 
3. การสร้างสรรคก์ารใหบ้ริการแนวใหม่  
4. การมีปฎิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 

3.84 
3.78 
3.66 
3.65 

.900 

.834 

.873 

.863 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.73 .867 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยมีการ
ใช้นวตักรรมบริการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (  =3.73, S.D.=.867) ประเด็นท่ีมีระดบัมาก ไดแ้ก่ 
กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่(  =3.84, S.D.=.900) การน าเทคโนโยลีใหม่มาใชใ้นการ
บริการ( =3.66, S.D.=.834)การสร้างสรรคก์ารใหบ้ริการแนวใหม่ ( =3.66, S.D.=.873) และการ
มีปฎิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ( =3.65, S.D.=.863) 
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2.2 การวิเคราะห์คุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ในการใช้บริการ
ระบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย โดยการน าเสนอขอ้มูลเป็นค่าเฉล่ีย (Means) และและค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) เพื่ออธิบายระดบัความคิดเห็น โดยเกณฑ์ในการแปล
ผลค่าคะแนนเฉล่ีย เลขคณิต แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 
  ระดบัคะแนนเฉล่ีย   แปลผล 
  1.00-1.80 หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
  1.81-2.60 หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ย 
  2.60-3.40 หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง 
  3.41-4.20 หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยมาก 
  4.21-5.00  หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 
ตารางที ่4.7 ค่าเฉล่ียและและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจ าแนกตามดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ 

(n=400) 
 ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ 

  S.D. ระดบั 

1 
 
2 
 
3 

ความพึงพอใจในแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการของผู ้
ใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
ความพึงพอใจในความสามารถระดบัมืออาชีพของ
แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ 
ความพึงพอใจในคุณสมบติัของแอปพลิเคชัน่การ
ใหบ้ริการ 

3.78 
 

3.66 
 

3.65 

.894 
 

.873 
 

.893 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

 รวม 3.69 .886 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยดา้น
ความพึงพอใจของลูกคา้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.69, S.D. = .886) ประเด็นท่ีมีระดบัมาก 
ไดแ้ก่ ความพึงพอใจในแอปพลิเคชัน่การให้บริการของผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี (  = 378, 
S.D. = .894 ความพึงพอใจในความสามารถระดบัมืออาชีพของแอปพลิเคชัน่การให้บริการ (  = 
3.66, S.D. = .873) และความพึงพอใจในคุณสมบติัของแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ (  = 3.65, S.D. 
= .893) 
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ตารางที ่4.8 ค่าเฉล่ียและและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจ าแนกตามดา้นความไวว้างใจของลูกคา้ 
(n=400) 

 ดา้นความไวว้างใจของลูกคา้ 
  S.D. ระดบั 

1 
 
2 
 
3 

แอพพลิเคชัน่การใหบ้ริการมีนโยบายหรือกฎ
ขอ้บงัคบัในการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อยา่ง
ชดัเจน 
แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการมีการใหข้อ้มูลการช าระ
เงินท่ีเป็นจริงต่อลูกคา้ 
แอพพลิเคชัน่การใหบ้ริการมีการจดัเก็บขอ้มูลของ
ผูใ้ชบ้ริการจนท าใหลู้กคา้ไวว้างใจ 

3.70 
 

3.73 
 

3.40 

.895 
 

.936 
 

1.073 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

 รวม 3.61 .968 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยดา้น
ความไวว้างใจของลูกคา้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (  = 3.61, S.D. = .968) ประเด็นท่ีมีระดบัมาก 
ไดแ้ก่ การมีแอปพลิเคชัน่การให้บริการมีการให้ขอ้มูลการช าระเงินท่ีเป็นจริงต่อลูกคา้ (  = 3.78, 
S.D. = .894) แอพพลิเคชัน่การให้บริการมีนโยบายหรือกฎขอ้บงัคบัในการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของ
ลูกคา้อยา่งชดัเจน (  = 3.70, S.D. = .895) และแอพพลิเคชัน่การให้บริการมีการจดัเก็บขอ้มูลของ
ผูใ้ชบ้ริการจนท าใหลู้กคา้ไวว้างใจ (  = 3.40, S.D. = 1.073) 
 
ตารางที ่4.9 ค่าเฉล่ียและและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจ าแนกตามดา้นความผกูพนัของลูกคา้ 

(n=400) 
 ดา้นความผกูพนัของลูกคา้ 

  S.D. ระดบั 

1 
 
2 
 
3 

การเป็นลูกคา้ของแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการท่ีใชอ้ยู่
ในปัจจุบนั 
ความสัมพนัธ์ท่ีดีในการเป็นลูกคา้ของแอปพลิเคชัน่
การใหบ้ริการท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 
การเขา้ร่วมกิจกรรมของแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ 

4.00 
 

3.51 
 

3.75 

.887 
 

.901 
 

.841 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 รวม 3.75 .876 มาก 
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จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยดา้น
ความผูกพนัของลูกค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.75, S.D. = .876) ประเด็นท่ีมีระดับมาก 
ไดแ้ก่ การเป็นลูกคา้ของแอปพลิเคชัน่การให้บริการท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั ( = 4.00, S.D. = .887) การ
เขา้ร่วมกิจกรรมของแอปพลิเคชัน่การให้บริการ (  = 3.75, S.D. = .841) และความสัมพนัธ์ท่ีดีใน
การเป็นลูกคา้ของแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั (  = 3.51, S.D. = .901) 

 
ตารางที ่4.10 ค่าเฉล่ียและและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจ าแนกตามดา้นการส่ือสารกบัลูกคา้ 

(n=400) 
 ดา้นการส่ือสารกบัลูกคา้ 

  S.D. ระดบั 

1 
2 
3 

แอปพลิเคชัน่ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
การไดรั้บขอ้มูล ข่าวสาร ผา่นแอปพลิเคชัน่ไดทุ้กเวลา 
การรับทราบกิจกรรมการส่งเสริมการขายผา่น
แอพพลิเคชัน่สม ่าเสมอ 

3.65 
3.78 
3.43 

.814 

.884 

.958 

มาก 
มาก 
มาก 

 รวม 3.62 .885 มาก 
 
จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยดา้น

การส่ือสารกบัลูกคา้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.62, S.D. = .885) ประเด็นท่ีมีระดบัมาก ไดแ้ก่ 
การไดรั้บขอ้มูล ข่าวสาร ผา่นแอปพลิเคชัน่ไดทุ้กเวลา (  = 3.78, S.D. = .884) แอปพลิเคชัน่ผา่น
ส่ือสังคมออนไลน์ (  = 3.65, S.D. = .814) และการรับทราบกิจกรรมการส่งเสริมการขายผ่าน
แอพพลิเคชัน่สม ่าเสมอ (  = 3.43, S.D. = .958) 

 
ตารางที่  4.11  สรุปค่า เฉล่ียและและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจ าแนกตามปัจจัยคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในการใชบ้ริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 

(n=400) 
ปัจจยัคุณภาพความสัมพนัธ์ 

  S.D. ระดบั 

1. ความพึงพอใจของลูกคา้  
2. ความไวว้างใจของลูกคา้  
3. ความผกูพนัท่ีลูกคา้มีต่อองคก์ร  
4. การส่ือสารของลูกคา้ 

3.70 
3.73 
3.40 
4.00 

.895 

.936 
1.073 
.887 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.70 .947 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า กลุ่มตวัอย่างของผูใ้ช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยมี
การใช้ปัจจยัคุณภาพความสัมพนัธ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก (  =3.70, S.D.=.947) ประเด็นท่ีมี
ระดบัมาก ได้แก่ ความพึงพอใจของลูกคา้ (  =3.70, S.D.=.895) ความไวว้างใจของลูกคา้ ( 
=3.73, S.D.=.936) ความผูกพนัท่ีลูกคา้มีต่อองค์กร (  =3.40, S.D.=1.073) และการส่ือสารของ
ลูกคา้( =4.00, S.D.=.887) 
 

2.3 การวิเคราะห์ความภกัดีของลูกคา้ในการใชบ้ริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศ
ไทย โดยการน าเสนอขอ้มูลเป็นค่าเฉล่ีย (Means) และและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviation) เพื่ออธิบายระดับความคิดเห็น โดยเกณฑ์ในการแปลผลค่าคะแนนเฉล่ีย เลขคณิต 
แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 
  ระดบัคะแนนเฉล่ีย   แปลผล 
  1.00-1.80 หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
  1.81-2.60 หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ย 
  2.60-3.40 หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง 
  3.41-4.20 หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยมาก 
  4.21-5.00  หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 
ตารางที ่4.12 ค่าเฉล่ียและและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจ าแนกตามดา้นการใชบ้ริการต่อเน่ือง 

(n=400) 
 ดา้นการใชบ้ริการต่อเน่ือง 

  S.D. ระดบั 

1 
 
2 
 
3 

การปรับปรุงแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการใหดี้ข้ึน ท่าน
จะยงัใชบ้ริการอยู ่
ความตั้งใจท่ีจะใชแ้อปพลิเคชัน่การใหบ้ริการท่ีท่าน
ใชบ้ริการอยูอ่ยา่งต่อเน่ือง 
มีปัญหาดา้นบริการต่างๆ ก็ยงัเลือกใชแ้อปพลิเคชัน่
การใหบ้ริการของผูใ้หบ้ริการรายเดิมต่อไป 

3.66 
 

3.65 
 

3.70 

.873 
 

.863 
 

.895 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

 รวม 3.67 .877 มาก 
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จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยดา้น
การใช้บริการต่อเน่ืองโดยรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.67, S.D. = .877) ประเด็นท่ีมีระดับมาก 
ไดแ้ก่ การมีปัญหาดา้นบริการต่างๆ ก็ยงัเลือกใชแ้อปพลิเคชัน่การให้บริการของผูใ้ห้บริการรายเดิม
ต่อไป ( = 3.70, S.D. = .895) การปรับปรุงแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการใหดี้ข้ึน ท่านจะยงัใชบ้ริการ
อยู ่(  = 3.66, S.D. = .873) และความตั้งใจท่ีจะใชแ้อปพลิเคชัน่การให้บริการท่ีท่านใชบ้ริการอยู่
อยา่งต่อเน่ือง (  = 3.65, S.D. = .863) 

 
ตารางที ่4.13 ค่าเฉล่ียและและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจ าแนกตามดา้นการบอกต่อ 

(n=400) 
 ดา้นการบอกต่อ 

  S.D. ระดบั 

1 
 
2 
 
3 

การพดูถึงส่ิงดี ๆ เก่ียวกบัแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ
ใหผู้อ่ื้นฟัง 
การบอกต่อใหบุ้คคลอ่ืนมาใชบ้ริการแอปพลิเคชัน่การ
ใหบ้ริการ 
มีความเตม็ใจท่ีจะบอกต่อให้คนในครอบครัว ญาติ 
เพื่อนสนิท มาใชบ้ริการแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ 

3.73 
 

3.40 
 

4.00 

.936 
 

1.073 
 

.901 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

 รวม 3.71 .970 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยดา้น
การบอกต่อโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (  = 3.71, S.D. = .970) ประเด็นท่ีมีระดบัมาก ไดแ้ก่ ความ
เตม็ใจท่ีจะบอกต่อใหค้นในครอบครัว ญาติ เพื่อนสนิท มาใชบ้ริการแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการมาก
ท่ีสุด ( = 4.00, S.D. = .901) การพดูถึงส่ิงดี ๆ เก่ียวกบัแอปพลิเคชัน่การให้บริการให้ผูอ่ื้นฟัง (  
= 3.73, S.D. = .936) การบอกต่อให้บุคคลอ่ืนมาใช้บริการแอปพลิเคชัน่การให้บริการ (   = 3.40, 
S.D. = 1.073) 
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ตารางที ่4.14 ค่าเฉล่ียและและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจ าแนกตามดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน 
(n=400) 

 ดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน 
  S.D. ระดบั 

1 
 
2 
 
3 

มีปัญหาเกิดข้ึนระหวา่งการใชแ้อปพลิเคชัน่ โอกาสท่ี
จะบอกปัญหาเหล่านั้นไปยงัคนท่ีท่านรู้จกั 
มีปัญหาเกิดข้ึนระหวา่งการใชแ้อปพลิเคชัน่ โอกาสท่ี
จะร้องเรียนปัญหาเหล่านั้นไปยงัผูใ้หบ้ริการโดยตรง 
มีปัญหาเกิดข้ึนระหวา่งการใชแ้อปพลิเคชัน่ โอกาสท่ี
จะบอกต่อปัญหาเหล่านั้นให้สาธารณะไดรั้บรู้ 

3.51 
 

3.75 
 

3.33 

.901 
 

.841 
 

.942 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

 รวม 3.53 .894 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยดา้น
พฤติกรรมการร้องเรียนโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (  = 3.53, S.D. = .894) ประเด็นท่ีมีระดบัมาก 
ไดแ้ก่ เม่ือมีปัญหาเกิดข้ึนระหวา่งการใชแ้อปพลิเคชัน่ โอกาสท่ีจะร้องเรียนปัญหาเหล่านั้นไปยงัผู ้
ใหบ้ริการโดยตรง ( = 3.75, S.D. = .841) มีปัญหาเกิดข้ึนระหวา่งการใชแ้อปพลิเคชัน่ โอกาสท่ีจะ
บอกปัญหาเหล่านั้นไปยงัคนท่ีท่านรู้จกั (  = 3.51 S.D. = .901) และมีปัญหาเกิดข้ึนระหวา่งการใช้
แอปพลิเคชัน่ โอกาสท่ีจะบอกต่อปัญหาเหล่านั้นใหส้าธารณะไดรั้บรู้ (  = 3.33 S.D. = .942) 
 
ตารางที่ 4.15 สรุปค่าเฉล่ียและและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจ าแนกตามปัจจยัความภกัดีของลูกคา้
ในการใชบ้ริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 

(n=400) 
ปัจจยัความภกัดีของลูกคา้ 

  S.D. ระดบั 

1. การใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง  
2. การบอกต่อ 
3. พฤติกรรมการร้องเรียน 

3.51 
3.75 
3.33 

.901 

.841 

.942 

มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.53 .894 มาก 
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จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความภกัดีในการใชบ้ริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
ในประเทศไทยโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( =3.53, S.D.=.894) ประเด็นท่ีมีระดบัมาก ไดแ้ก่ การใช้
บริการอยา่งต่อเน่ือง ( =3.51, S.D.=.901) การบอกต่อ ( =3.75, S.D.=.841) และพฤติกรรมการ
ร้องเรียน ( =3.33, S.D.=.942) 
 
ตอนที ่3 การวเิคราะห์ข้อมูลตามวตัถุประสงค์ของการวจัิย 

3.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis: FA) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA) ของความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างนวัตกรรม
บริการ คุณภาพความสัมพันธ์ และความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ใน
ประเทศไทย 
 การทดสอบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และ
ความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป AMOS Version 6.0 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งนวตักรรมบริการ คุณภาพ
ความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยเชิง
สาเหตุ ไดก้ าหนดสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์โมเดล ดงัต่อไปน้ี 
 
 การก าหนดสัญลกัษณ์ของเคร่ืองหมายในการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 

   แทน ตวัแปรแฝง (Latent Variable) 
 
   แทน ตวัแปรสังเกตได ้(Observed variable) 
 
   แทน ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผล โดยตวัแปรท่ีปลาย 
     ลูกศรก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงโดยตรงต่อตวัแปรท่ี
     หวัลูกศร 

    แทน ความสัมพนัธ์หรือความแปรปรวนของตวัแปรท่ีไม่ 
     ทราบทิศทางความเป็นสาเหตุ 
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 การก าหนดสัญญาลกัษณ์ของตวัแปรท่ีใชใ้นการวเิคราะห์โมเดลการวดั (Measurement 
Model) ในแต่ละองคป์ระกอบ ดงัตารางท่ี 4.16 

 
ตารางที ่4.16 การก าหนดสัญลกัษณ์ของตวัแปรในงานวิจยั 
 

ประเภทตัวแปร สัญญาลกัษณ์ ความหมาย 

ตัวแปรแฝง SI นวตักรรมบริการ 
ตวัแปรสังเกตได ้ NSD กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ 

NST การน าเทคโนโยลีใหม่มาใชใ้นการบริการ 
CSI การสร้างสรรคก์ารใหบ้ริการแนวใหม่ 
CIF การมีปฎิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 

ตัวแปรแฝง RQ คุณภาพความสัมพนัธ์ 
ตวัแปรสังเกตได ้ SAT ความพึงพอใจของลูกคา้  

TRU ความไวว้างใจของลูกคา้  
CC ความผกูพนัท่ีลูกคา้มีต่อองคก์ร  

COM การส่ือสารของลูกคา้  
ตัวแปรแฝง CL ความภักดีของลูกค้า 
ตวัแปรสังเกตได ้
 
 

CS การใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง  
WOM การบอกต่อ 

CB พฤติกรรมการร้องเรียน 
 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) เป็นโมเดลท่ี
ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ (Observed vaiable) หรือในโมเดลการวดัเรียกว่า ตัวแปรบ่งช้ี 
(Indicator variable) และตวัแปรแฝง (Latent variable) นัน่คือ เป็นโมเดลท่ีใชห้ลกัการการวิเคราะห์
ปัจจยัซ่ึงส่วนใหญ่เป็นการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั ซ่ึงเป็นไปตามตรวจสอบวา่ ปัจจยัหรือตวัแปร
แฝงสามารถวดัไดด้ว้ยตวัแปรสังเกตไดห้ลาย ๆ ตวั 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ
นวัตกรรมบริการ คุณภาพความสัมพันธ์  และความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู ้ให้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย โดยโปรแกรมส าเร็จรูป AMOS เวอร์ชัน่ 6.0 ไดด้งัภาพ 4.1 - 4.3 
ตามล าดบัดงัน้ี 
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3.1.1 โมเดลการวดันวตักรรมบริการของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ใน
ประเทศไทย 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2= 1.109, df = 1,P=0.292, GFI = 0.984,RMSEA = 0.017*P<0.05 
 

ภาพที ่4.1 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA)  
ของโมเดลการวดันวตักรรมบริการของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 

 
 จากภาพท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) 
ของโมเดลการวดันวตักรรมบริการของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย
เม่ือน ามาพิจารณาความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวมจากสถิติต่าง ๆ ท่ีไดจ้ากการค านวณพบว่า 
การทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-square)ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติซ่ึงเป็นหลกัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้และ
เม่ือพิจารณาดชันีกลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกวา่หรือเท่ากบั 0.90 พบวา่ GFI = 0.984 ผา่น
เกณฑ ์ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันอ้ยกวา่ 0.05 พบวา่ ดชันี RMSEA=0.017 ผา่นเกณฑ์ท่ีก าหนด
ไวเ้ช่นเดียวกนั  
 เม่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดันวตักรรมบริการของลูกค้าในธุรกิจผู ้
ให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยพบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ของ

.48 

.23 

.08 

.82 

.67 

.41 

.28 

.91 

.82 
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ตวัช้ีวดัทั้ง 4 ตวั มีค่าเป็นบวก โดยตวัช้ีวดัการสร้างสรรคก์ารใหบ้ริการแนวใหม่ (CSI) มีความส าคญั
มากท่ีสุด (Factor loading = 0.82) มีความผนัแปรร่วมกนักบันวตักรรมบริการของลูกคา้ในธุรกิจผู ้
ใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย ร้อยละ 91.0 รองลงมาไดแ้ก่ การมีปฎิสัมพนัธ์กบัลูกคา้
(CIF) (Factor loading = 0.67) มีความผนัแปรร่วมกันกับนวตักรรมบริการของลูกค้าในธุรกิจผู ้
ใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย ร้อยละ 82.0 ตวัช้ีวดักระบวนการในการส่งมอบบริการ
ใหม่ (NSD) (Factor loading = 0.23) มีความผนัแปรร่วมกนักบันวตักรรมบริการของลูกคา้ในธุรกิจ
ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย ร้อยละ 48.0 และตวัช้ีวดัการน าเทคโนโยลีใหม่มาใช้
ในการบริการ (NST) (Factor loading = 0.08) มีความผนัแปรร่วมกนักบันวตักรรมบริการของลูกคา้
ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย ร้อยละ 28.0 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.17 
 
ตารางที ่4.17 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดันวตักรรมบริการของลูกคา้ในธุรกิจ
ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
 

นวตักรรมบริการ Factor Loading R2 
b S.E. Beta 

กระบวนการในการส่งมอบบริการ
ใหม่ (NSD) 

3.835 .045 0.23* 0.48 

ตวัช้ีวดัการน าเทคโนโยลีใหม่มา
ใชใ้นการบริการ (NST) 

3.775 .042 0.08* 0.28 

การสร้างสรรคก์ารใหบ้ริการแนว
ใหม่ (CSI) 

3.660 .044 0.82* 0.91 

การมีปฎิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (CIF) 3.648 .043 0.67* 0.82 
 
 จะเห็นไดว้า่ ในแต่ละองคป์ระกอบของโมเดลการวดันวตักรรมบริการของลูกคา้ในธุรกิจผู ้
ให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปใชใ้นการวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง (Strutural Equation Modeling: SEM) ทั้งน้ีเน่ืองจากมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
loading) ตั้งแต่ 0.20 ข้ึนไป (ค่าสัมบรูณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ (Schumacker & Lomax, 1996)   
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3.1.2 โมเดลการวดัคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
ในประเทศไทย 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2= 1.176, df = 1,P=0.278, GFI = 0.901,RMSEA = 0.021*P<0.05 
 

ภาพที ่4.2 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) 
ของโมเดลการวดัคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

ในประเทศไทย 
 

 จากภาพท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) 
ของโมเดลการวดัคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศ
ไทย เม่ือน ามาพิจารณาความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวมจากสถิติต่าง ๆ ท่ีไดจ้ากการค านวณ
พบวา่ การทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-square)ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงเป็นหลกัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้
และเม่ือพิจารณาดชันีกลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกวา่หรือเท่ากบั 0.90 พบวา่ GFI = 0.901 
ผ่านเกณฑ์ ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดชันี RMSEA=0.021ผ่านเกณฑ์ท่ี
ก าหนดไวเ้ช่นเดียวกนั  

.86 

.91 

.82 

.71 

.75 

.82 

.67 

.51 
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 เม่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้ในธุรกิจผู ้
ให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยพบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ของ
ตวัช้ีวดัทั้ง 4 ตวั มีค่าเป็นบวก โดยตวัช้ีวดัความไวว้างใจของลูกคา้ (TRU) มีความส าคญัมากท่ีสุด 
(Factor loading = 0.82)มีความผนัแปรร่วมกันกับคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าในธุรกิจผู ้
ใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยร้อยละ 91.0 รองลงมาไดแ้ก่ ตวัช้ีวดัความพึงพอใจของ
ลูกคา้ (SAT) (Factor loading = 0.75) มีความผนัแปรร่วมกนักบัคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้ใน
ธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยร้อยละ 86.0 ตวัช้ีวดัความผูกพนัท่ีลูกคา้มีต่อ
องคก์ร (CC) (Factor loading = 0.67) มีความผนัแปรร่วมกนักบัคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้ใน
ธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยร้อยละ 82.0 และ ตวัช้ีวดัการส่ือสารของลูกคา้ 
(COM) (Factor loading = 0.51)มีความผนัแปรร่วมกนักบัคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้ในธุรกิจผู ้
ใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยร้อยละ 71.0 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี  4.18 
 
ตารางที ่4.18 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้ใน
ธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
 

คุณภาพความสัมพนัธ์ Factor Loading R2 
b S.E. Beta 

ความพึงพอใจของลูกคา้ (SAT) 3.703 .045 0.75* 0.86 
ความไวว้างใจของลูกคา้ (TRU) 3.728 .047 0.82* 0.91 
ความผกูพนัท่ีลูกคา้มีต่อองคก์ร 
(CC) 

3.398 .054 0.67* 0.82 

การส่ือสารของลูกคา้ (COM) 3.995 .044 0.51* 0.71 
 
 จะเห็นไดว้่า ในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวดัคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้ใน
ธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปใชใ้นการวิเคราะห์
สมการโครงสร้าง (Strutural Equation Modeling: SEM) ทั้งน้ีเน่ืองจากมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor loading) ตั้งแต่ 0.20 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ (Schumacker & Lomax, 
1996)  
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3.1.3 โมเดลการวดัความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศ
ไทย 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2= 1.145, df = 1,P=0.315, GFI = 0.914,RMSEA = 0.014*P<0.05 
 

ภาพที ่4.3 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) 
ของโมเดลการวดัความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 

 
 จากภาพท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) 
ของโมเดลการวดัความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยเม่ือ
น ามาพิจารณาความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวมจากสถิติต่าง ๆ ท่ีไดจ้ากการค านวณพบวา่ การ
ทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-square)ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงเป็นหลกัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้และเม่ือ
พิจารณาดชันีกลุ่มตวัอย่างท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกว่าหรือเท่ากบั 0.90 พบว่า GFI = 0.914 ผ่าน
เกณฑ ์ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันอ้ยกวา่ 0.05 พบวา่ ดชันี RMSEA=0.014 ผา่นเกณฑ์ท่ีก าหนด
ไวเ้ช่นเดียวกนั  
 เม่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยพบวา่ น ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor loading) ของตวัช้ีวดัทั้ง 3 ตวั 
มีค่าเป็นบวก โดยตวัช้ีวดัการบอกต่อ (WOM) มีความส าคญัมากท่ีสุด (Factor loading = 0.70) มี

.68 

.47 

.70 

.61 

.84 

.78 
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ความผนัแปรร่วมกนักบัความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย
ร้อยละ 84.0 รองลงมาไดแ้ก่ ตวัช้ีวดัพฤติกรรมการร้องเรียน (CB) (Factor loading = 0.61) มีความ
ผนัแปรร่วมกนักบัความสัมพนัธ์ของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทย
ร้อยละ 78.0 และตวัช้ีวดัการใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (CS) (Factor loading = 0.47) มีความผนัแปร
ร่วมกนักบัความสัมพนัธ์ของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยร้อยละ 
68.0 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี  4.19 
 
ตารางที่ 4.19 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผู ้
ใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
 

ความภกัดีของลูกคา้ Factor Loading R2 
b S.E. Beta 

การใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง (CS) 3.513 .045 0.47* 0.68 
การบอกต่อ (WOM) 3.745 .042 0.70* 0.84 
พฤติกรรมการร้องเรียน (CB) 3.325 .044 0.47* 0.68 

 
 จะเห็นได้ว่า ในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวดัความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู ้
ให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปใชใ้นการวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง (Strutural Equation Modeling: SEM) ทั้งน้ีเน่ืองจากมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
loading) ตั้งแต่ 0.20 ข้ึนไป (ค่าสัมบรูณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ (Schumacker & Lomax, 1996)   
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3.2 การตรวจสอบความสัมพันธ์ เ ชิงสา เหตุระหว่างนวัตกรรมบริการ คุณภาพ
ความสัมพนัธ์ และความภักดีของลูกค้าในธุรกจิผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที ่ในประเทศไทย 
 การวิ เคราะ ห์โม เดลสมการโครงส ร้าง  (Structural Equation Modeling: SEM) ของ
นวัตกรรมบริการ คุณภาพความสัมพันธ์  และความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู ้ให้บริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยเพื่อทดสอบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่าง นวตักรรมบริการ 
คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศ
ไทย โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป AMOS เวอร์ชัน่ 6.0 ซ่ึงเป็นการทดสอบสมมติฐาน มีความจ าเป็นท่ี
จะตอ้งตรวจดูความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระท่ีใชใ้นการวดัผลต่อความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจ
ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยวา่เกิดสภาวะ Multicollinearity หรือไม่ ดงัน้ี 
 1. การทดสอบการแจกแจงแบบปกติ (Tests of Normality) การตรวจสอบการแจกแจง
ขอ้มูลแบบปกติของตวัแปรเดียว (Univariate) พิจารณาจากค่าความโด่ง (Kurtosis) และค่าความเบ ้
(Skewness) (Schumacker & Lomax, 1996) เสนอให้แปลงค่าความเบแ้ละค่าความโด่งให้อยู่ในรูป
ค่าเบม้าตรฐาน (Z skewness) และค่าความโด่งมาตรฐาน (Z Kurtosis) ถา้ความเบม้าตรฐานและค่า
ความโด่งมาตรฐานมีค่าเกินกวา่ แสดงวา่ ตวัแปรมีการแจกแจงท่ีเบ่ียงเบนจากโคง้ปกติท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 แต่ในกรณีจ านวนกลุ่มตวัอยา่งมีจ านวนมาก ควรก าหนดกลุ่มตวัอยา่งประมาณ 5 
ถึง 20 เท่าของตวัแปรในโมเดล ใชก้ารพิจารณาแจกแจงของตวัแปร  
 จากการทดสอบด้วยสถิติของKolmogorov Sminov test(Schumacker & Lomax, 1996) 
ประกอบดว้ยตวัแปรท่ีมีมาตรวดัท่ีมีมาตรวดัแบบช่วงอนัตรภาค (Interval scale) จ านวน จ านวน 11 
ตวั ไดแ้ก่ กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ การน าเทคโนโยลีใหม่มาใช้ในการบริการ การ
สร้างสรรค์การให้บริการแนวใหม่ การมีปฎิสัมพนัธ์กับลูกค้าความพึงพอใจของลูกค้า ความ
ไวว้างใจของลูกคา้ ความผกูพนัท่ีลูกคา้มีต่อองคก์ร การส่ือสารของลูกคา้การใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง 
การบอกต่อ และพฤติกรรมการร้องเรียนค่าสถิติเบ้ืองตน้ตวัแปรสังเกตไดท่ี้ใชใ้นการศึกษาซ่ึงไดแ้ก่ 
ค่าเฉล่ีย ( MEAN ) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ค่าคะแนนสูงสุด (MAX) ค่าคะแนนต ่าสุด (MIN) 
ค่าความเบ ้(SK) ค่าความโด่ง (KU) และสถิติทดสอบ Kolmogorov-Sminov test โดยมีวถัตุประสงค ์
เพื่อตรวจสอบลกัษณะการกระจาย และการแจกแจงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัแปร จ านวน 11 
ตวัแปร ดงัแสดงรายละเอียดในตาราง 4.20 
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ตารางที ่4.20 ค่าสถิติเบ้ืองตน้ตวัแปรสังเกตไดท่ี้ใชใ้นการศึกษา  
(n=400) 

ตวัแปรสงัเกตได ้
ท่ีใชใ้นการวิจยั 

ค่าสถิติ Kolmogorov-
Sminov test 

  S.D. MIN MAX SK KU Stat. P 
(Aymp 
Sig. (2 
tailed) 

 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
 
5 
6 
7 
8 
 
9 
10 
11 

นวตักรรมบริการ 
กระบวนการในการส่งมอบ
บริการใหม่  
การน าเทคโนโยลีใหม่มาใชใ้น
การบริการ  
การสร้างสรรคก์ารใหบ้ริการ
แนวใหม่  
การมีปฎิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ 
การตลาดภายในองคก์ร 
คุณภาพความสัมพนัธ์ 
ความพึงพอใจของลูกคา้  
ความไวว้างใจของลูกคา้  
ความผกูพนัท่ีลูกคา้มีต่อองคก์ร 
การส่ือสารของลูกคา้ 
ความภักดขีองลูกค้า 
การใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง  
การบอกต่อ 
พฤติกรรมร้องเรียน 

 
3.84 

 
3.78 

 
3.66 

 
3.65 

 
 

3.70 
3.73 
3.40 
4.00 

 
3.51 
3.75 
3.33 

 
.900 

 
.834 

 
.873 

 
.863 

 
 

.895 

.936 
1.07 
.887 

 
.901 
.841 
.942 

 
1.00 

 
1.00 

 
1.00 

 
1.00 

 
 

1.00 
1.00 
1.00 
1.00 

 
1.00 
1.00 
1.00 

 
5.00 

 
5.00 

 
5.00 

 
5.00 

 
 

5.00 
5.00 
5.00 
5.00 

 
5.00 
5.00 
5.00 

 
-.623 

 
-.364 

 
-.555 

 
-.333 

 
 

-.180 
-.189 
-.111 
-.618 

 
-.182 
-.177 
-.020 

 
.306 

 
.028 

 
.273 

 
.057 

 
 

.639 

.718 

.686 

.077 
 

.292 

.467 

.395 

 
5.155 

 
5.076 

 
5.582 

 
4.970 

 
 

4.404 
4.032 
3.938 
4.445 

 
4.315 
4.684 
4.450 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
 

.000 

.000 

.000 

.000 
 

.000 

.000 

.000 

 
 จากตารางท่ี 4.20 เม่ือพิจารณาปัจจยันวตักรรมบริการพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบั
กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่มากท่ีสุด ( =3.84) รองลงมา ไดแ้ก่ การน าเทคโนโยลีใหม่
มาใชใ้นการบริการ  (  = 3.78) และนอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ การมีปฎิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ การตลาดภายใน
องคก์ร( =3.65) ส่วนในดา้นการแจกแจงขอ้มูล พบวา่ ปัจจยันวตักรรมบริการโดยรวมมีการแจก
แจงขอ้มูลในลกัษณะเบซ้า้ย (ความเบเ้ป็นลบ) ค่าเฉล่ียค่อนขา้งสูง ส่วนความโด่งของตวัแปร พบวา่
ตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละดา้นของปัจจยันวตักรรมบริการโดยรวมส่วนใหญ่มีค่าความโด่งเต้ียแบนกวา่
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โคง้ปกติ (ค่าความโด่งนอ้ยกวา่ 1.96) แสดงวา่ตวัแปรยอ่ยของปัจจยันวตักรรมบริการมีการกระจาย
ของขอ้มูลมาก  
 เม่ือพิจารณาปัจจยัคุณภาพความสัมพนัธ์พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัการส่ือสาร
ของลูกคา้(  =4.00) รองลงมา ได้แก่ ความไวว้างใจของลูกคา้(  =3.73) และน้อยท่ีสุด ได้แก่ 
ความผูกพนัท่ีลูกคา้มีต่อองค์กร(  =3.40)ส่วนในด้านการแจกแจงขอ้มูลพบว่า ปัจจยัคุณภาพ
ความสัมพนัธ์มีการแจกแจงขอ้มูลในลกัษณะเบซ้้าย (ความเบเ้ป็นลบ) ค่าเฉล่ียค่อนขา้งสูง ส่วน
ความโด่งของตวัแปร พบวา่ตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละดา้นของปัจจยัคุณภาพความสัมพนัธ์ส่วนใหญ่มี
ความโด่งเต้ียแบนกวา่โคง้ปกติ (ค่าความโด่งนอ้ยกวา่ 1.96) แสดงวา่ตวัแปรยอ่ยของปัจจยัคุณภาพ
ความสัมพนัธ์มีการกระจายของขอ้มูลมาก 
 เม่ือพิจารณาปัจจยัความภกัดีของลูกคา้พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการบอกต่อ
มากท่ีสุด ( = 3.75) รองลงมา ไดแ้ก่ การใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง ( = 3.51) และนอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่
พฤติกรรมร้องเรียน ( =3.33) ส่วนในดา้นการแจกแจงขอ้มูลพบวา่ ปัจจยัความภกัดีของลูกคา้ มี
การแจกแจงขอ้มูลในลกัษณะเบซ้้าย (ความเบเ้ป็นลบ) ค่าเฉล่ียค่อนขา้งสูง ส่วนความโด่งของตวั
แปรพบวา่ตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละดา้นของปัจจยัความภกัดีของลูกคา้ส่วนใหญ่มีความโด่งเต้ียแบน
กวา่โคง้ปกติ (ค่าความโด่งนอ้ยกว่า 1.96) แสดงวา่ตวัแปรยอ่ยของปัจจยัความภกัดีของลูกคา้มีการ
กระจายของขอ้มูลมาก 
 
 2. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ด้วยค่าดัชนี KMO และค่าสถิติ 
Bartlette's test of Sphericity เพื่อท่ีจะให้ไดปั้จจยัท่ีเป็นอิสระกนั จากการทดสอบความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปรสังเกตได้ด้วยค่าดชันี KMO และค่าสถิติ Bartlette's test of Sphericity ระหว่างตวั
แปรสังเกตไดเ้ก่ียวกบัองคป์ระกอบของตวัแปรโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของ
ลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยโดยมีรายละเอียดการวเิคราะห์ดงัแสดง
ในตารางท่ี 4.10 การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้ท่ีจะน าไปใช้ในกระบวนการ
วิเคราะห์เพื่อประมาณค่าพารามิเตอร์ต่าง ๆของโมเดลสมการโครงสร้างของความสัมพนัธ์ระหวา่ง
นวัตกรรมบริการ คุณภาพความสัมพันธ์  และความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู ้ให้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยจากสูตร 
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 r = ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ซ่ึงท าใหค้่า 0 < KMO < 1 

ถา้ค่า KMO มีค่านอ้ย (เขา้สู่ศูนย)์ แสดงวา่เทคนิค Factor Analysis ไม่เหมาะสมกบัขอ้มูลท่ี
มีอยู่ถา้ค่า KMO มีค่ามาก (เขา้สู่หน่ึง) แสดงว่าเทคนิค Factor Analysis เหมาะสมกบัขอ้มูลท่ีมีอยู่
โดยทั่ว ไปถ้ าค่ า  KMO < .5 จะ ถื อว่ าข้อมู ล ท่ี มี อยู่ ไ ม่ เ หม าะสม ท่ีจะใช้ เ ทค นิค  Factor 
AnalysisBartlett’s Test of sphericity เป็นค่าสถิติท่ีใชท้ดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
 
 H0 : เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดเ้ป็นเมทริกเอกลกัษณ์ 
 H1: เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดไ้ม่เป็นเมทริกเอกลกัษณ์ 
 
ตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดด้ว้ยค่าดชันี KMO และค่าสถิติ 
Bartlette's test of Sphericity 
 
สถิติทดสอบความสัมพนัธ์ของตัวแปร 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 

 ค่าสถิติท่ีได ้
0.831 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 
df 

Sig. 

2159.705 
55 

.000 
 
 การตรวจสอบความเป็นอิสระกนัของตวัแปรสังเกตได ้
 
 H0 : เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดเ้ป็นเมทริกเอกลกัษณ์ 
 H1: เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดไ้ม่เป็นเมทริกเอกลกัษณ์ 
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 ผลการวิเคราะห์จากตารางท่ี 4.21ได้ KMO = 0.831และ Bartlett's Test of Sphericity= 
2153.705,P-value=Sig. = 0.000 < 0.05 จึงสรุปไดว้่า ปฎิเสธ H0นัน่คือเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของตวั
แปรสังเกตได ้ไม่เป็นเมทริกเอกลกัษณ์ จึงสามารถวเิคราะห์ปัจจยัไดแ้ละการตรวจสอบโดย Bartlett 
Test of Shphericity ตอ้งมีนัยส าคญั (Sig.) และการตรวจสอบโดยพิจารณาจากค่า Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) ควรไดไ้ม่ต ่ากวา่ 0.6 
 
 3. การทดสอบค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ของความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง
นวัตกรรมบริการ คุณภาพความสัมพันธ์  และความภักดีของลูกค้าในธุรกิจ ผู้ใ ห้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ในประเทศไทยดว้ยเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได ้ท่ีจะน าไปใช้
ในการวิเคราะห์เพื่อประมาณค่าพารามิเตอร์ต่าง ๆ ของโมเดลสมการโครงสร้างของความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุระหว่างนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกค้าในธุรกิจผู ้
ให้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยประกอบดว้ย เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของตวัแปรทุกตวัท่ี
เป็นตัวแปรท่ีวดัได้ในมาตราอันตรภาค ( Interval scale) ใช้เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment: PE) เพื่อเป็นข้อมูลส าหรับการวิเคราะห์ ได้แก่ เมทริกซ์สหสัมพนัธ์
โมเดลการวดั (Measurement  Model) ปัจจัยนวติักรรมบริการกับโมเดลการวดั ปัจจัยคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กับโมเดลการวดั ปัจจยัความภกัดีของลูกคา้กบัโมเดลการวดั จ านวน 11 ตวัแปร 
จ านวน 121 คู่ (ดงัตารางท่ี 4.11) ตวัแปร 121 คู่มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01โดย
มีความสัมพนัธ์แบบมีทิศทางเดียวกนั (ค่าความสัมพนัธ์เป็นบวก)  
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ตารางที ่4.22 ค่าสหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได ้
 

Factors        NSD      NST     CSI       CIF    SAT      TRU    CC   COM   CS WOM CB 

NSD 
NST 
CSI 
CIF 
SAT 
TRU 
CC 
COM 
CS 
WOM 
CB 

1 
.478** 
.436** 
.390** 
.266** 
.274** 
.268** 
.269** 
.287** 
.272** 
.229** 

 

 
1 

.246** 

.252** 

.179** 

.204** 

.206** 

.219** 

.180** 

.161** 

.199** 
 

 
 

1 
.746** 
.313** 
.371** 
.348** 
.267** 
.229** 
.254** 
.245** 

 

 
 
 

1 
.318** 
.405** 
.322** 
.312** 
.181** 
.225** 
.221** 

 

 
 
 
 

1 
.786** 
.697** 
.547** 
.370** 
.442** 
.404** 

 

 
 
 
 
 

1 
.739** 
.639** 
.294** 
.482** 
.380** 

 

 
 
 
 
 
 

1 
.600** 
.320** 
.426** 
.430** 

 

 
 
 
 
 
 
 

1 
.276** 
.439** 
.338** 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

1 
.573** 
.533** 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

1 
.653** 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1 
 

n 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 
Mean 3.84 3.78 3.66 3.65 3.70 3.73 3.40 4.00 3.51 3.75 3.33 
S.D. 0.90 0.83 0.87 0.86 0.89 0.93 1.07 0.88 0.90 0.84 0.94 

 
** Correlation is sigficant at the 0.01 level (2-tailed)  
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 จากกรอบแนวคิด ความสัมพนัธ์ระหวา่งนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความ
ภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยท่ีศึกษาจากแนวคิดและทฤษฏี
ท่ีเก่ียวขอ้ง กบัผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งสามารถเป็นขอ้ยืนยนัในตวัแปรท่ีสามารถเขียนในรูปโมเดล
สมการโครงสร้างท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ดงัภาพท่ี 4.4 
 
 

 
 

ภาพที ่4.4 ความสัมพนัธ์ระหวา่งนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้
ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย ท่ีไดจ้ากกรอบแนวคิดในการวิจยั 
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 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความ
ภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย ภาพท่ี 4.5 
 

 
 
2= 25.471, df = 25.471, P=0.746, CMIN/DF=0.822, GFI = 0.989, RMSEA = 0.047*P<0.05 

 
ภาพที ่4.5: ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และ

ความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
 

 จากภาพท่ี 4.5 ผลการวิ เคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมบริการ คุณภาพ
ความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยพบวา่ 
สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากบั 0.822 ซ่ึงผา่นเกณฑ์ท่ีก าหนด
ไว ้คือน้อยกว่า 2 เพื่อพิจารณาดชันีกลุ่มท่ีก าหนดไวต้ามเกณฑ์ของสมการโครงสร้างท่ีก าหนดไว้
ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตวัได้แก่ GFI=0.989, AGFI=0.976 NFI=0.988,  
IFI=0.989, CFI=0.998 ผ่านเกณฑ์ ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัน้อยกว่า 0.05 พบว่า RMSEA = 
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.000ผา่นเกณฑ์ท่ีก าหนดไวเ้ช่นเดียวกนั จึงสรุปไดว้า่นวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ มีผล
ต่อความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยดงัตารางท่ี 4.23 
 
ตารางที ่4.23  แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์  
 

ดชันี เกณฑ ์ ค่าสถิติท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์ 

2/df  <2 0.822 
GFI  >0.90 0.989 
AGFI  >0.90 0.976 
NFI  >0.90 0.988 
IFI >0.90 0.989 
CFI >0.90 0.998 
RMSEA <0.05 0.000 

 
 จากตารางท่ี 4.12 ดชันีค่าสถิติสรุปผ่านเกณฑ์ โมเดลท่ีได้มีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์ การวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) ในแต่ละองค์ประกอบของรูปแบบ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผู ้
ใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
 การพิจารณารูปแบบความสัมพนัธ์ระหว่างนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และ
ความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยในเชิงสาเหตุดว้ยการ
วเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)  
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 3.3 การวเิคราะห์อิทธิพลของตัวแปรในโมเดลการวจัิยการวิจัยของความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างนวัตกรรมบริการ คุณภาพความสัมพันธ์ และความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลือ่นที ่ในประเทศไทย 
 
ตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายใน โมเดลสมการโครงสร้างรูปแบบ
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้
ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
 

ตวัแปรผล ตวัแปรสาเหตุ 
อิทธิพล นวตักรรม

บริการ (SI) 
คุณภาพ

ความสัมพนัธ์ 
(RQ) 

ความภกัดี 
ของลูกคา้ 

(CL) 
คุณภาพความสัมพนัธ์
(RQ) 

DE 
IE 
TE 

0.471* 
0.000* 
0.471* 

0.000 
0.000 
0.000 

0.000 
0.000 
0.000 

ความภกัดีของลูกคา้  
(CL) 

DE 
IE 
TE 

0.073* 
0.269* 
0.342* 

0.571* 
         0.000 

0.571* 

0.000 
0.000 
0.000 

 
 จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดลสมการโครงสร้าง
อิทธิพลของรูปแบบความสัมพนัธ์ระหว่างนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดี
ของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยพบวา่ นวตักรรมบริการ มีอิทธิพล
ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกค้าในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ใน
ประเทศไทย ส่วนคุณภาพความสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกค้าในธุรกิจผูใ้ห้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
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 นอกจากน้ีผลการวเิคราะห์โมเดลอิทธิพลของนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และ 
ความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยยงัสามารถเขียนในรูป
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ไดด้งัน้ี 
 

RQ = 0.471*SI 
CL = 0.342*SI + 0.571*RQ 

 
การวิจยัคร้ังน้ีไดต้ั้งสมมติฐานเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างนวตักรรมบริการ คุณภาพ

ความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกค้าในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
สามารถน ามาเสนอได ้ดงัตารางท่ี 4.25 
 
ตารางที ่4.25 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

 
สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
อิทธิพล ยอมรับ / 

ปฎิเสธ 
H1: นวตักรรมบริการมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ของลูกคา้  
H2: คุณภาพความสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความภกัดี 
ของลูกคา้ 
H3: นวตักรรมบริการมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความภกัดีของ
ลูกคา้ 

DE=0.471* 
 

DE=0.571* 
 

DE=-0.073* 

ยอมรับ 
 

ยอมรับ 
 

ยอมรับ 

 
 จากตารางท่ี 4.25 การทดสอบสมมติฐานการวิจยัพบวา่ ระหวา่งนวตักรรมบริการ คุณภาพ
ความสัมพันธ์  มีความสัมพันธ์ เ ชิงสา เหตุ ต่อความภัก ดีของลูกค้าในธุรกิจผู ้ให้บ ริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P < 0.05) ซ่ึงต่างมีความสัมพนัธ์
ทั้งทางบวก  
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การวิ เคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระของนวัตกรรมบริการ คุณภาพ
ความสัมพันธ์  ท่ี มีความสัมพันธ์ เ ชิงสาเหตุต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู ้ให้บริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยท่ีศึกษาจากแนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวข้อง กับผลงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งสามารถเป็นขอ้ยนืยนัในตวัแปรท่ีสามารถเขียนในรูปโมเดลสมการโครงสร้างท่ีใชใ้นการ
วเิคราะห์ ดงัภาพท่ี 4.6 

 
        Service Innovation            Relationship Quality    Customer Loyalty 
    (SI)          (RQ)                 (CL) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

2= 1592.99, df = 14, P=0.000, GFI = 0.989, RMSEA = 0.047  
*P<0.05, ***p<0.001 

ภาพที ่4.6: ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดข้องนวตักรรมบริการ คุณภาพ
ความสัมพนัธ์ กบัความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 

SI: นวตักรรมบริการ RQ:  คุณภาพความสัมพนัธ์ CL: ความภกัดีของลูกคา้ NSD: กระบวนการใน
การส่งมอบบริการใหม่ NST: การน าเทคโนโยลีใหม่มาใชใ้นการบริการ CSI:  การสร้างสรรคก์าร
ใหบ้ริการแนวใหม่ CIF: การมีปฎิสัมพนัธ์กบัลูกคา้  SAT: ความพึงพอใจของลูกคา้ TRU: ความ
ไวว้างใจของลูกคา้ CC: ความผกูพนัท่ีลูกคา้มีต่อองคก์ร COM: การส่ือสารของลูกคา้ CS: การใช้

บริการอยา่งต่อเน่ือง WOM: การบอกต่อ CB: พฤติกรรมการร้องเรียน 
 
  
 

0.03* 

0.018* 

0.019* 
0.007* 

0.005* 

0.003* 

0.002* 
0.02* 

0.235*** 

0.257*** 

0.257*** 

0.267*** 

NSD SAT 

CIF 

CSI 

NST 

COM 

CC 

TRU 

CB 

WOM 

CS 
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จากภาพท่ี 4.6 ผลท่ีได้จากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ของ
นวัตกรรมบริการ คุณภาพความสัมพันธ์  และความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู ้ให้บริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย  ซ่ึงแสดงถึงค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐานตวัแปรพร้อมทั้ง
สัญญลกัษณ์ท่ีแสดงถึงระดบัการมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า คู่ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีมี
นัยส าคัญ 0.001  (*** p < 0.001) จ านวน 3 คู่ ได้แก่ 1)  ตัวแปรนวตักรรมบริการ ในด้านการมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้กบั คุณภาพความสัมพนัธ์ ในดา้นความไวว้างใจของลูกคา้ (TRU  CIF) ซ่ึง
มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.267  และคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้ในดา้นความ
ไว้วางใจของลูกค้ากับความภักดีของลูกค้าในด้านการบอกต่อ (WOM  TRU)  ซ่ึงมีค่ า
สัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.257 2) ตวัแปรคุณภาพความสัมพนัธ์ในดา้นความพึงพอใจ
ของลูกค้ากับความภักดีของลูกค้าในด้านการใช้บริการอย่างต่อเน่ือง  (CS  SAT)   ซ่ึงมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.257 3)   ตวัแปรคุณภาพความสัมพนัธ์ดา้นความผูกพนัท่ี
ลูกคา้มีต่อองคก์รกบัความภกัดีของลูกคา้ในดา้นการใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง  ( CB  CC)  ซ่ึงมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.235 ในส่วนคู่ท่ีมีความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีมีนยัส าคญั 
น้อยกว่า 0.05    มีดงัน้ี  1)  ตวัแปรนวตักรรมบริการในด้านการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้กบัตวัแปร
คุณภาพความสัมพนัธ์ในด้านการส่ือสาร (COM  CIF) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน 
เท่ากบั 0.002 และคุณภาพความสัมพนัธ์ในดา้นการส่ือสารกบัความภกัดีของลูกคา้ในดา้นการบอก
ต่อ (WOM  COM)  ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.002 2) ตวัแปรนวตักรรม
บริการดา้นกระบวนการส่งมอบบริการแนวใหม่กบัความภกัดีของลูกคา้ในดา้นการใช้บริการอยา่ง
ต่อเน่ือง (CS  NSD)  ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.003 3) ตวัแปรนวตักรรม
บริการดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้กบัตวัแปรคุณภาพความสัมพนัธ์ในดา้นการส่ือสารกบัลูกคา้ 
(COM  CIF) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.005 4) ตวัแปรคุณภาพความสัมพนัธ์
ในด้านความพึงพอใจของลูกค้ากับความภักดีของลูกค้าในด้านพฤติกรรมการร้องเรียน (CB 
SAT) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.007 5) ตวัแปรนวตักรรมบริการในดา้น
กระบวนการส่งมอบบริการแนวใหม่กบัตวัแปรคุณภาพความสัมพนัธ์ในด้านความพึงพอใจของ
ลูกค้า (SAT  NSD) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน เท่ากับ 0.03 6) ตวัแปรนวตักรรม
บริการดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้กบัตวัแปรคุณภาพความสัมพนัธ์ในดา้นความพึงพอใจของ
ลูกคา้ ( SAT  CIF) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน เท่ากับ 0.019 7) ตวัแปรนวตักรรม
บริการด้านกระบวนการส่งมอบบริการแนวใหม่กบัความภกัดีของลูกคา้ดา้นการบอกต่อ (WOM 
NSD) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.018 
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ตารางที ่4.26 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดข้องนวตักรรมบริการ คุณภาพ
ความสัมพนัธ์ กบัความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
 

 
นวตักรรมบริการ  

(Service Innovation: SI) 
คุณภาพความสัมพนัธ์ 

(Relationship Quality: RQ) 

ความภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty: 

CL) 
1. ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ 

(Client Interface: CIF) 
ดา้นความไวว้างใจของลูกคา้ 

(Customer Trust: TRU) 
ดา้นการบอกต่อ 

(Word of Mouth: WOM) 
2. 

- 
ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ 

(Customer Satisfaction: SAT) 

ดา้นการใชบ้ริการ 
อยา่งต่อเน่ือง  

(Continued Service: CS) 
3. 

- 
ดา้นความผกูพนัของลูกคา้ท่ีมีต่อ
ธุรกิจ (Customer Commitment: 

CC) 

ดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน 
(Complaint Behavior: CB) 

4. 
ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ 

(Client Interface: CIF) 

ดา้นการส่ือสารระหวา่งผู ้
ใหบ้ริการและลูกคา้ 

(Communication: COM) 

ดา้นการบอกต่อ 
(Word of Mouth: WOM) 

5. 
ดา้นกระบวนการส่งมอบบริการใหม่ 

(New Service Delivery: NSD) 
- 

ดา้นการใชบ้ริการ 
อยา่งต่อเน่ือง  

(Continued Service: CS) 
6. 

ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ 
(Client Interface: CIF) 

ดา้นการส่ือสารระหวา่งผู ้
ใหบ้ริการและลูกคา้ 

(Communication: COM) 
- 

7. 
- 

ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ 
(Customer Satisfaction: SAT) 

ดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน 
(Complaint Behavior: CB) 

8. ดา้นกระบวนการส่งมอบบริการใหม่ 
(New Service Delivery: NSD) 

ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ 
(Customer Satisfaction: SAT) 

- 

9. ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ 
(Client Interface: CIF) 

ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ 
(Customer Satisfaction: SAT) 

- 

10. ดา้นกระบวนการส่งมอบบริการใหม่ 
(New Service Delivery: NSD) 

- 
ดา้นการบอกต่อ 

(Word of Mouth: WOM) 
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ตารางที ่4.27 ผลการวเิคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุระหวา่งนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 

ตวัแปรผล อทิธิพล 

ตัวแปรสาเหตุ 
NSD NST CSI CIF SAT TRU CC COM 

CS อิทธิพลทางตรง 0.169* 0.032 0.088 -0.065 0.257* 0.000 0.079 0.000 
อิทธิพลทางออ้ม 0.040* 0.019 0.048 0.064 0.000 0.000 0.000 0.000 
อิทธิพลรวม 0.208* 0.051 0.135 -0.001 0.257* 0.000 0.079 0.000 

WOM อิทธิพลทางตรง 0.124 -0.010 0.077 -0.074 0.092 0.257* 0.046 0.153* 
อิทธิพลทางออ้ม 0.057 0.040 0.055 0.130 0.000 0.000 0.000 0.000 
อิทธิพลรวม 0.181* 0.030 0.131 0.056 0.092 0.257* 0.046 0.153* 

CB อิทธิพลทางตรง 0.049 0.072 0.064 -0.008 0.171* 0.000 0.235* 0.047 
อิทธิพลทางออ้ม 0.050 0.032 0.069 0.092 0.000 0.000 0.000 0.000 
อิทธิพลรวม 0.098 0.104 0.133 0.084 0.171* 0.000 0.235* 0.047 

CS = การใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง WOM = การบอกต่อ CB = พฤติกรรมการร้องเรียน NSD = กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ NST = การน าเทคโนโลยใีหม่มาใชใ้นการ
บริการ CSI = การสร้างสรรคก์ารใหบ้ริการแนวใหม่ CIF = การมีปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ SAT = ความพึงพอใจของลูกคา้ TRU = ความไวว้างใจของลูกคา้ COM = การส่ือสารของลูกคา้
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จากตารางท่ี 4.27 ผลการวเิคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่ง
นวัตกรรมบริการ คุณภาพความสัมพันธ์  และความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู ้ให้บริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย โดยพิจารณาในส่วนของโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Model) มีดงัน้ี 

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า (1) นวตักรรมบริการของ
ธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกบั กระบวนการในการส่งมอบบริการ
ใหม่ การน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบริการ การสร้างสรรค์การให้บริการแนวใหม่ และการมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ในด้านการใช้บริการอย่าง

ต่อเน่ือง (P<0.05) (DE = 0.169, 0.032, 0.088, และ-0.065 ตามล าดบั) (2) คุณภาพความสัมพนัธ์
ของธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้  และ
ความผูกพนัของลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ในดา้นการใช้บริการอย่าง
ต่อ เ น่ือง  (P<0.05) (DE = 0.257 และ  0.079) (3) นวัตกรรมบริการของ ธุร กิ จผู ้ให้บ ริการ
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกับ กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ การน า
เทคโนโลยใีหม่มาใชใ้นการบริการ การสร้างสรรคก์ารใหบ้ริการแนวใหม่ และการมีปฏิสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้ในดา้นการใช้บริการอย่างต่อเน่ือง โดยผา่น
คุณภาพความสัมพนัธ์ (P<0.05) (IE = 0.040, 0.019, 0.048 และ 0.064 ตามล าดับ) (4) นวตักรรม
บริการของธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกบั กระบวนการในการส่ง
มอบบริการใหม่ การน าเทคโนโลยีใหม่มาใชใ้นการบริการ การสร้างสรรค์การให้บริการแนวใหม่ 
และการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ในดา้นการบอกต่อ 

(P<0.05) (DE = 0.124,  -0.010, 0.077  และ-0.074 ตามล าดบั) (5)  คุณภาพความสัมพนัธ์ของธุรกิจผู ้
ให้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้  ความไวว้างใจของ
ลูกคา้ ความผูกพนัของลูกคา้ และการส่ือสารของลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อความภกัดีของ

ลูกคา้ในดา้นการบอกต่อ (P<0.05) (DE = 0.092, 0.257, 0.046 และ 0.153 ตามล าดบั) (6) นวตักรรม
บริการของธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกบั กระบวนการในการส่ง
มอบบริการใหม่ การน าเทคโนโลยีใหม่มาใชใ้นการบริการ การสร้างสรรค์การให้บริการแนวใหม่ 
และการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้ในดา้นการบอกต่อ 
โดยผ่านคุณภาพความสัมพันธ์ (P<0.05) (IE = 0.057, 0.040, 0.055 และ 0.130 ตามล าดับ) (7) 
นวตักรรมบริการของธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกบั กระบวนการใน
การส่งมอบบริการใหม่ การน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบริการ การสร้างสรรค์การให้บริการ
แนวใหม่ และการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ในด้าน
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พฤติกรรมการร้องเรียน (P<0.05) (DE = 0.049, 0.072, 0.064 และ -0.008 ตามล าดับ) (8) คุณภาพ
ความสัมพนัธ์ของธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกบัความพึงพอใจของ
ลูกคา้  และความผกูพนัของลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ในดา้นพฤติกรรม

การ้องเรียน (P<0.05) (DE = 0.171 และ 0.235) และ (9) นวตักรรมบริการของธุรกิจผูใ้ห้บริการ
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกับ กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ การน า
เทคโนโลยใีหม่มาใชใ้นการบริการ การสร้างสรรคก์ารใหบ้ริการแนวใหม่ และการมีปฏิสัมพนัธ์กบั
ลูกค้า มีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าในด้านการบอกต่อ โดยผ่านคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ (P<0.05) (IE = 0.050, 0.032, 0.069 และ 0.092 ตามล าดบั)  
 กล่าวโดยสรุป “ความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 
จะข้ึนอยูก่บั คุณภาพความสัมพนัธ์ และนวตักรรมการบริการท่ีเก่ียวกบัเก่ียวกบั กระบวนการในการ
ส่งมอบบริการใหม่ การน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบริการ การสร้างสรรค์การให้บริการแนว
ใหม่ และการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ อีกทั้งคุณภาพความสัมพนัธ์ยงัไดรั้บอิทธิพลจากนวตักรรม
บริการดงักล่าวดว้ย”  
 
ตารางที่  4.28 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างนวัตกรรมบริการ คุณภาพ
ความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย จาก
กรอบแนวคิดการวจิยั 
 

ตัวแปรผล อทิธิพล 

ตัวแปรสาเหตุ 

NSD NST CSI CIF RQ 

RQ ทางตรง 0.126* 0.084* 0.125* 0.258* - 
 ทางออ้ม - - - - - 
 รวม 0.126* 0.084* 0.125* 0.258* - 
 R2 0.733 

CL ทางตรง 0.117* 0.022* 0.108* -0.089* 0.561* 
 ทางออ้ม 0.071* 0.047* 0.070* 0.145* - 
 รวม 0.188* 0.069* 0.178* 0.056* 0.561* 
 R2 0.826 

*P<0.05 
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นอกจากน้ีผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างนวตักรรมบริการ คุณภาพ
ความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกค้าในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย
สามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ไดด้งัน้ี 
 RQ = 0.126 * NSD + 0.084 * NST + 0.125 * CSI + 0.258 * CIF; R2 = 0.733 
 CL = 0.117 * NSD + 0.022 * NST + 0.108 * CSI + (-0.089) * CIF + 0,561 * RQ ; R2 = 
0.826 
 
 การวจิยัคร้ังน้ีไดต้ั้งสมมติฐานการวจิยั ดงัน้ี 
 H1: นวตักรรมบริการมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกค้าใน
ธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า นวตักรรมบริการ ท่ี
ประกอบดว้ย กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ การน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบริการ 
การสร้างสรรค์การให้บริการแนวใหม่ และการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย (P<0.05) 
โดยมีความสัมพนัธ์ทางบวก โดยให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) = 0.126*, 0.084*, 
0.125* และ 0.258* ตามล าดับ ให้ค่ า อิทธิพลทางตรง = 0.126*, 0.084*, 0.125* และ 0.258* 
ตามล าดบั โดยท่ีการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้มีอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุด นั่นคือผูใ้ห้บริการธุรกิจ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยควรท่ีจะมีการเปิดรับฟังความคิดเห็น ขอ้เสนอแนะ เพื่อสร้าง
ความคุ้นเคย และเกิดการยอมรับจากลูกค้า โดยการติดต่อกับศูนย์บริการของผู ้ให้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีผา่นทางไลน์ แอพพลิเคชัน่  
 สรุปไดว้า่ นวตักรรมบริการท่ีประกอบดว้ย กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ การน า
เทคโนโลยใีหม่มาใชใ้นการบริการ การสร้างสรรคก์ารใหบ้ริการแนวใหม่ และการมีปฏิสัมพนัธ์กบั
ลูกค้า  มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าในธุรกิจผู ้ให้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย จึงยอมรับสมมติฐานท่ีไดต้ั้งไว ้
 
 H2: คุณภาพความสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับความภกัดีของลูกค้าในธุรกิจผู ้
ใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า คุณภาพความสัมพนัธ์ท่ี
ประกอบด้วย ความพึงพอใจของลูกคา้ ความไวว้างใจของลูกคา้ ความผูกพนัท่ีลูกคา้มีต่อองค์กร 
และการส่ือสารของลูกค้า มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการ
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โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย (P<0.05) โดยมีความสัมพนัธ์ทางบวก โดยให้ค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (Path Coefficient) = 0.188*, 0.320*, 0.445* และ 0.560* ตามล าดบั ให้ค่าอิทธิพลทางตรง 
= 0.188*, 0.320*, 0.445* และ 0.560* ตามล าดับ นั่นคือถ้าผู ้ให้บริการให้ ธุรกิจผู ้ให้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยควรมีการสร้างคุณภาพความสัมพนัธ์ทั้งทางดา้นความพึงพอใจ
ของลูกคา้ ความไวว้างใจของลูกคา้ ความผกูพนัท่ีลูกคา้มีต่อองคก์ร และการส่ือสารของลูกคา้จึงจะ
ท าใหลู้กคา้เกิดความภกัดีต่อองคก์ร 
 สรุปไดว้า่ คุณภาพความสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจ
ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีประเทศไทย จึงยอมรับสมมติฐานท่ีไดต้ั้งไว ้
 
 H3: นวตักรรมบริการมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า นวตักรรมบริการ ท่ี
ประกอบดว้ย กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ การน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบริการ 
การสร้างสรรคก์ารให้บริการแนวใหม่ และการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้มีความสัมพนัธ์ทางออ้มต่อ
ความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย โดยผ่านคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ของลูกคา้ (P<0.05) โดยมีความสัมพนัธ์ทางบวก โดยใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path 
Coefficient) = 0.071*, 0.047*, 0.070* และ 0.145* ตามล าดับ ให้ค่าอิทธิพลทางอ้อม = 0.071*, 
0.047*, 0.070* และ 0.145* ตามล าดบั นัน่คือธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีควรมีนวตักรรม
บริการ ท่ีประกอบดว้ย กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ การน าเทคโนโลยีใหม่มาใชใ้นการ
บริการ การสร้างสรรค์การให้บริการแนวใหม่ และการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ โดยผ่านคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ท่ีประกอบดว้ยความพึงพอใจของลูกคา้ ความไวว้างใจของลูกคา้ ความผูกพนัของ
ลูกคา้ท่ีมีต่อองค์กร และการส่ือสารของลูกคา้จึงจะท าให้ลูกคา้เกิดความภกัดีในธุรกิจผูใ้ห้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 
 สรุปไดว้า่ นวตักรรมบริการท่ีประกอบดว้ย กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ การน า
เทคโนโลยใีหม่มาใชใ้นการบริการ การสร้างสรรคก์ารใหบ้ริการแนวใหม่ และการมีปฏิสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีใน
ประเทศไทย จึงยอมรับสมมติฐานท่ีไดต้ั้งไว ้ 
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ตารางที ่4.29 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
 

สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

อิทธิพล ยอมรับ / 
ปฎิเสธ 

H1: นวตักรรมบริการมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ของลูกคา้  

- กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ 
- การน าเทคโนโลยใีหม่มาใชใ้นการบริการ 
- การสร้างสรรคก์ารใหบ้ริการแนวใหม่ 
- การมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 

H2: คุณภาพความสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความภกัดี 
ของลูกคา้ 
H3: นวตักรรมบริการมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความภกัดีของ
ลูกคา้ 

- กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ 
- การน าเทคโนโลยใีหม่มาใชใ้นการบริการ 
- การสร้างสรรคก์ารใหบ้ริการแนวใหม่ 
- การมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 

 
 

DE=0.126* 
DE=0.084* 
DE=0.125* 
DE=0.258* 

 
DE=0.561* 

 
 

IE=0.771* 
IE=0.047* 
IE=0.070* 
IE=0.145* 

 
 

ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 

 
ยอมรับ 

 
 

ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอบรับ 
ยอมรับ 

*P<0.05 
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3.4 การศึกษารูปแบบและลกัษณะความส าคัญของนวัตกรรมบริการ คุณภาพความสัมพันธ์ 
และความภักดีของลูกค้าในธุรกจิผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที ่ในประเทศไทย 
  
 การศึกษารูปแบบและลกัษณะความส าคญัของนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ 
และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทย จากการพฒันา
โมเดลสมการโครงสร้าง(Structural Equation Modeling: SEM) หรือตัวแบบจ าลองของรูปแบบ
นวัตกรรมบริการ คุณภาพความสัมพันธ์  และความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู ้ให้บริการ
โทรศัพท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยในโมเดลเชิงประหยัด (Parsimonious Model) พบว่า ตัว
แบบจ าลองของรูปแบบนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผู ้
ให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยท่ีพฒันาข้ึนมีความเหมาะสม อนัเน่ืองจากโมเดลท่ี
พฒันาข้ึนมา มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ เน่ืองจาก การทดสอบไควสแควร์ (Chi-
Square) ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P=0.746; > 0.05) ค่าดชันีทุกตวัได้แก่ GFI=0.989, 
AGFI=0.976 NFI=0.988,  IFI=0.989, CFI=0.998 ผา่นเกณฑ์ ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันอ้ยกวา่ 
0.05 พบวา่ RMSEA = .000 ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไวเ้ช่นเดียวกนันอกจากน้ีดชันี CMIN/df มีค่าเท่ากบั 
0.822 ซ่ึงเขา้ใกล ้1 อีกทั้งในแต่ละองคป์ระกอบของโมเดลมีความเท่ียงตรง (Validity) เน่ืองจากค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.40 ข้ึนไป และมีนยัส าคญัทางสถิติ ตลอดจนตวั
แบบจ าลองของรูปแบบนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผู ้
ให้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยท่ีพฒันาข้ึนมีความสามารถในการพยากรณ์ ไดร้ะดบัดี
และเป็นท่ียอมรับดว้ย เน่ืองจากมีค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง (R2) เท่ากบั 0.746 หรือคิดเป็นร้อย
ละ 74.6 (0.746x100) ซ่ึงมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 50 ข้ึนไป (Schumacker & Lomax, 1996) ดงัภาพท่ี 4.6 
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ภาพที ่4.7 รูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์  

และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
จากกรอบแนวคิดในการวจิยัท่ีพฒันาข้ึนในรูปแบบโมเดลเชิงประหยดั (Parsimonious Model) 

 
 หมายเหตุ 
   หมายถึง เส้นอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติ 
   หมายถึง เส้นอิทธิพลท่ีไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
 ค่าสถิติ  2= 25.471, df = 25.471, P=0.746, CMIN/DF=0.822, GFI = 0.989, 

RMSEA = 0.000*P<0.05 
 
 การศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และ
ความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยพบวา่ ตวับ่งช้ีท่ีส าคญัท่ี
จะบ่งบอกถึงปัจจยัคุณภาพความสัมพนัธ์ โดยตวัแปรดงักล่าวมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง 
0.51 - 0.82โดยตวัช้ีวดัความไวว้างใจของลูกคา้ (TRU) มีความส าคญัมากท่ีสุด (Factor loading = 
0.82) มีความผนัแปรร่วมกนักบัความสัมพนัธ์ของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ใน
ประเทศไทยร้อยละ 91.0 รองลงมาไดแ้ก่ ตวัช้ีวดัความพึงพอใจของลูกคา้ (SAT) (Factor loading = 
0.75) มีความผนัแปรร่วมกนักบัความสัมพนัธ์ของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ใน
ประเทศไทยร้อยละ 86.0 ตวัช้ีวดัความผูกพนัท่ีลูกคา้มีต่อองค์กร (CC) (Factor loading = 0.67) มี
ความผนัแปรร่วมกนักบัความสัมพนัธ์ของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศ
ไทยร้อยละ 82.0 และ ตวัช้ีวดัการส่ือสารของลูกคา้ (COM) (Factor loading = 0.51) มีความผนัแปร

0.776* 

0.471*
* 

0.825* 

0.342*
* 

นวตักรรม 

บริการ 
 

คุณภาพ 

ความสัมพนัธ ์
 

ความภกัดี 

ของลูกคา้ 
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ร่วมกนักบัความสัมพนัธ์ของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยร้อยละ 
71.0 ตามล าดบั  
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเร่ือง “ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ 

และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย” มีวตัถุประสงคก์าร
วิจยั 1) เพื่อส ารวจขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 2) เพื่อศึกษา
ระดบัปัจจยันวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทย 3) เพื่อตรวจสอบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างนวตักรรม
บริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ใน
ประเทศไทย และ 4) เพื่อศึกษารูปแบบและลักษณะความส าคญัของนวตักรรมบริการ คุณภาพ
ความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 

งานวิจยัน้ีเป็นประเภทการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ซ่ึงเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผูใ้ช้บริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย จ านวน 400 ตวัอย่าง ตามเทคนิคหากลุ่มตวัอย่างจากสูตร Taro 
Yamane (Yamane, 1973) ระดบัความเช่ือมัน่ไวท่ี้ร้อยละ 95 โดยอนุญาตใหเ้กิดความผดิพลาดไดไ้ม่
เกินร้อยละ 5 ผูว้ิจยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage random sampling) การ
วเิคราะห์ขอ้มูลคร้ังน้ี ไดใ้ชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Version 14.0 และ AMOS Version 6.0 โดยใช้
ค่าสถิติ อนัไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลข
คณิต (Arithmetic mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และการวิเคราะห์โมดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis : SEM) ในการสรุปผลการวจิยั 
 
สรุปผลการวจัิย 

จากการศึกษา ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างของผูใ้ช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 
60.75 ส่วนท่ีเหลือร้อยละ 39.5 เป็นเพศหญิง อายสุ่วนใหญ่ท่ีพบมากคือ อาย ุ21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 
31.00 รองลงมา อายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.50 ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบั ปริญญาตรี ร้อยละ 
70.75 ท างานเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ34.00 มีรายไดต่้อเดือน 15,001 – 
30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 71.00 และใช้โทรศพัท์ระบบเครือข่าย AIS มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
35.00 
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1. ระดับของปัจจัยนวัตกรรมบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศ
ไทยมีการใชน้วตักรรมบริการในภาพรวมระดบัมาก ( =3.73, S.D.=.867) จ  าแนกเป็น 

1.1 กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ ( =3.84, S.D.=.900) จ าแนกเป็นราย 
ดา้นพบวา่ มีแอปพลิเคชัน่การให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี มีความสะดวกรวดเร็วมากท่ีสุด (   = 
3.84, S.D.  = .900) รอลงลมาได้แก่ แอปพลิเคชั่นการให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีรูปแบบการ
ใหบ้ริการครบทุกอยา่ง เช่น การช าระเงิน การเปล่ียนโปรโมชัน่ และการตอบขอ้ซกัถาม (  = 3.78, 
S.D. = .834) และแอปพลิเคชัน่การให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีช่วยลดเวลาในการใช้บริการน้อย
ท่ีสุด (  = 3.66, S.D. = .873) 

1.2. การน าเทคโนโยลีใหม่มาใชใ้นการบริการ ( =3.66, S.D.=.834) จ าแนกเป็น 
รายดา้นพบวา่ มีแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมีประโยชน์และใชไ้ดจ้ริงเวลาในการ
ใช้บริการมากท่ีสุด    =  3.73, S.D.=.936) รอลงลมาได้แก่ แอปพลิเคชั่นการให้บริการอย่าง
ต่อเน่ือง (  =3.70, S.D.=.895) และแอปพลิเคชัน่การให้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี มีความทนัสมยั 
นอ้ยท่ีสุด (  = 3.65, S.D. = .895) 

1.3. การสร้างสรรคก์ารใหบ้ริการแนวใหม่ ( =3.66, S.D.=.873) จ าแนกเป็นราย 
ดา้นพบวา่ มีแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการสามารถตอบสนองความตอ้งการมากท่ีสุด ( = 4.00, S.D. 
= .87 )  รอลงลมา  ได้แ ก่  การ รับทราบข้อมูลข่ าวสารผ่านแอปพลิ เคชั่นการให้บ ริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี (   = 3.51, S.D.= .901) และการเชิญชวนให้ใช้แอปพลิเคชัน่ในการให้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี นอ้ยท่ีสุด (  = 3.40, S.D.=1.073) 

1.4. การมีปฎิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ( =3.65, S.D.=.863) จ าแนกเป็นรายดา้นพบวา่ มี 
การเปิดรับฟังความคิดเห็นขอ้เสนอแนะ เพื่อสร้างความคุน้เคยและยอมรับกบัลูกคา้มากท่ีสุด ( = 
384, S.D. = .900) รองลง มา ไดแ้ก่ พนกังานให้ค  าแนะน ากบัผูท่ี้มาใชบ้ริการไดอ้ยา่งถูกตอ้งแม่นย  า
และชดัเจน (  = 3.75, S.D. = .841) และพนกังานให้ค  าแนะน ากบัผูท่ี้มาใชบ้ริการไดอ้ย่างถูกตอ้ง
แม่นย  าและชดัเจน นอ้ยท่ีสุด (  = 3.33, S.D. = .942) 

 
2. ระดับปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู้ให้บริการ

โทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศ
ไทยมีการใชปั้จจยัคุณภาพความสัมพนัธ์ในภาพรวมระดบัมาก ( =3.70, S.D.=.947)  
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2.1 ความพึงพอใจของลูกคา้ ( =3.70, S.D.=.895) จ  าแนกเป็นรายไดพ้บวา่ มี 
ความพึงพอใจในแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการของผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมากท่ีสุด ( = 378, 
S.D. = .894) รองลงมา ไดแ้ก่ ความพึงพอใจในความสามารถระดบัมืออาชีพของแอปพลิเคชัน่การ
ใหบ้ริการ (  = 3.66, S.D. = .873) และความพึงพอใจในคุณสมบติัของแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ 
นอ้ยท่ีสุด (  = 3.65, S.D. = .893) 

2.2  ความไวว้างใจของลูกคา้ ( =3.73, S.D.=.936) จ  าแนกเป็นรายไดพ้บวา่ มี 
แอปพลิเคชัน่การให้บริการมีการให้ขอ้มูลการช าระเงินท่ีเป็นจริงต่อลูกคา้มากท่ีสุด ( = 3.78, S.D. 
= .894) รองลงมา ไดแ้ก่ แอพพลิเคชัน่การให้บริการมีนโยบายหรือกฎขอ้บงัคบัในการเก็บขอ้มูล
ส่วนตวัของลูกคา้อยา่งชดัเจน (  = 3.70, S.D. = .895) แ ะแอพพลิเคชัน่การให้บริการมีการจดัเก็บ
ขอ้มูลของผูใ้ชบ้ริการจนท าใหลู้กคา้ไวว้างใจนอ้ยท่ีสุด (  = 3.40, S.D. = 1.073) 

2.3 ความผกูพนัท่ีลูกคา้มีต่อองคก์ร ( =3.40, S.D.=1.073) จ าแนกเป็นรายได ้
พบวา่ มีการเป็นลูกคา้ของแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัมากท่ีสุด ( = 4.00, S.D. = 
.887) รองลงมา ไดแ้ก่ การเขา้ร่วมกิจกรรมของแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ (  = 3.75, S.D. = .841) 
และความสัมพนัธ์ท่ีดีในการเป็นลูกคา้ของแอปพลิเคชัน่การให้บริการท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนันอ้ยท่ีสุด (
  = 3.51, S.D. = .901) 

2.4 การส่ือสารของลูกคา้ ( =4.00, S.D.=.887) จ  าแนกเป็นรายไดพ้บวา่ การไดรั้บ 
ขอ้มูล ข่าวสาร ผ่านแอปพลิเคชัน่ไดทุ้กเวลา มากท่ีสุด (   = 3.78, S.D. = .884) รองลงมา ไดแ้ก่ 
แอปพลิเคชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (  = 3.65, S.D. = .814) และการรับทราบกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขายผา่นแอพพลิเคชัน่สม ่าเสมอนอ้ยท่ีสุด (   = 3.43, S.D. = .958) 

 
3. ระดับปัจจัยความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย 

พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความภกัดีในการใชบ้ริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยในภาพรวม
ระดบัมาก ( =3.53, S.D.=.894)  

3.1 การใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง ( =3.51, S.D.=.901) จ  าแนกเป็นรายดา้นพบวา่ มี 
ปัญหาดา้นบริการต่างๆ ก็ยงัเลือกใช้แอปพลิเคชัน่การให้บริการของผูใ้ห้บริการรายเดิมต่อไปมาก
ท่ีสุด (  = 3.70, S.D. = .895) รองลงมา ได้แก่ การปรับปรุงแอปพลิเคชั่นการให้บริการให้ดีข้ึน 
ท่านจะยงัใชบ้ริการอยู ่(  = 3.66, S.D. = .873) และความตั้งใจท่ีจะใชแ้อปพลิเคชัน่การใหบ้ริการท่ี
ท่านใชบ้ริการอยูอ่ยา่งต่อเน่ืองนอ้ยท่ีสุด (  = 3.65, S.D. = .863) 
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3.2 การบอกต่อ ( =3.75, S.D.=.841) จ  าแนกเป็นรายดา้นพบวา่ มีความเตม็ใจท่ี 

จะบอกต่อให้คนในครอบครัว ญาติ เพื่อนสนิท มาใชบ้ริการแอปพลิเคชัน่การให้บริการมากท่ีสุด (
 = 4.00, S.D. = .901) รองลงมา ไดแ้ก่ การพูดถึงส่ิงดี ๆ เก่ียวกบัแอปพลิเคชัน่การให้บริการให้
ผูอ่ื้นฟัง (   = 3.73, S.D. = .936) การบอกต่อให้บุคคลอ่ืนมาใชบ้ริการแอปพลิเคชัน่การให้บริการ
นอ้ยท่ีสุด (  = 3.40, S.D. = 1.073) 

3.3 พฤติกรรมการร้องเรียน ( =3.33, S.D.=.942) จ าแนกเป็นรายดา้นพบวา่ มี 
ปัญหาเกิดข้ึนระหว่างการใช้แอปพลิเคชัน่ โอกาสท่ีจะร้องเรียนปัญหาเหล่านั้นไปยงัผูใ้ห้บริการ
โดยตรงมากท่ีสุด (  = 3.75, S.D. = .841) รองลงมา ได้แก่ มีปัญหาเกิดข้ึนระหว่างการใช้
แอปพลิเคชั่น โอกาสท่ีจะบอกปัญหาเหล่านั้นไปยงัคนท่ีท่านรู้จกั (   = 3.51 S.D. = .901) และมี
ปัญหาเกิดข้ึนระหวา่งการใชแ้อปพลิเคชัน่ โอกาสท่ีจะบอกต่อปัญหาเหล่านั้นให้สาธารณะไดรั้บรู้
นอ้ยท่ีสุด (  = 3.33 S.D. = .942) 

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดี
ของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย พบว่า (1) นวตักรรมบริการ ท่ี
ประกอบดว้ย กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ การน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบริการ 
การสร้างสรรค์การให้บริการแนวใหม่ และการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีประกอบด้วย ความพึงพอใจของลูกคา้ ความไวว้างใจของลูกคา้ ความ
ผูกพนัของลูกค้าท่ีมีต่อองค์กร และการส่ือสารของลูกค้า (P<0.05) (2) คุณภาพความสัมพนัธ์ ท่ี
ประกอบดว้ย ความพึงพอใจของลูกคา้ ความไวว้างใจของลูกคา้ ความผกูพนัของลูกคา้ท่ีมีต่อองคก์ร 
และการส่ือสารของลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ในดา้นการบริการอย่าง
ต่อเน่ือง การบอกต่อ และพฤติกรรมการร้องเรียน (P<0.05) และ (3) นวัตกรรมบริการ ท่ี
ประกอบดว้ย กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ การน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบริการ 
การสร้างสรรค์การให้บริการแนวใหม่ และการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ทั้งทางตรง
และทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้ในดา้นการบริการอยา่งต่อเน่ือง การบอกต่อ และพฤติกรรมการ
ร้องเรียน โดยผา่นคุณภาพความสัมพนัธ์ (P<0.05) 

กล่าวโดยสรุป “ความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 
จะข้ึนอยูก่บั คุณภาพความสัมพนัธ์ และนวตักรรมการบริการท่ีเก่ียวกบักระบวนการในการส่งมอบ
บริการใหม่ การน าเทคโนโลยีใหม่มาใชใ้นการบริการ การสร้างสรรคก์ารให้บริการแนวใหม่ และ
การมีปฏิสัมพนัธ์กับลูกค้า อีกทั้ งคุณภาพความสัมพนัธ์ยงัได้รับอิทธิพลจากนวตักรรมบริการ
ดงักล่าวดว้ย”  
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ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่ 
 H1: นวตักรรมบริการมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับคุณภาพความสัมพนัธ์ของ

ลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย พ บ ว่ า  น ว ั ต ก ร ร ม บ ริ ก า ร  ท่ี
ประกอบดว้ย กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ การน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบริการ 
การสร้างสรรค์การให้บริการแนวใหม่ และการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย (P<0.05) 
โดยมีความสัมพนัธ์ทางบวก ใหค้่าอิทธิพลทางตรง = 0.126*, 0.084*, 0.125* และ 0.258* ตามล าดบั 
โดย ท่ีการมีปฏิสัมพัน ธ์กับ ลูกค้า มี อิทธิพลทางตรงมาก ท่ี สุด  นั่น คือผู ้ให้บ ริการธุรกิจ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยควรท่ีจะมีการเปิดรับฟังความคิดเห็น ขอ้เสนอแนะ เพื่อสร้าง
ความคุ้นเคย และเกิดการยอมรับจากลูกค้า โดยการติดต่อกับศูนย์บริการของผู ้ให้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีผา่นทางไลน์ แอพพลิเคชัน่ จึงยอมรับสมมติฐานท่ีไดต้ั้งไว ้

 
 H2: คุณภาพความสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความภกัดีของลูกคา้ใน

ธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย พบว่า คุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีประกอบด้วย 
ความพึงพอใจของลูกคา้ ความไวว้างใจของลูกคา้ ความผกูพนัท่ีลูกคา้มีต่อองคก์ร และการส่ือสาร
ของลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีใน
ประเทศไทย (P<0.05) โดยมีความสัมพนัธ์ทางบวก ใหค้่าอิทธิพลทางตรง = 0.188*, 0.320*, 0.445* 
และ 0.560* ตามล าดบั นัน่คือถา้ผูใ้ห้บริการให้ธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย
ควรมีการสร้างคุณภาพความสัมพนัธ์ทั้งทางดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ ความไวว้างใจของลูกคา้ 
ความผกูพนัท่ีลูกคา้มีต่อองคก์ร และการส่ือสารของลูกคา้จึงจะท าใหลู้กคา้เกิดความภกัดีต่อองคก์ร 
จึงยอมรับสมมติฐานท่ีไดต้ั้งไว ้

 
 H3: นวตักรรมบริการมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผู ้

ให้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย พบวา่ นวตักรรมบริการ ท่ีประกอบดว้ย กระบวนการ
ในการส่งมอบบริการใหม่ การน าเทคโนโลยใีหม่มาใชใ้นการบริการ การสร้างสรรคก์ารให้บริการ
แนวใหม่ และการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้มีความสัมพนัธ์ทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผู ้
ใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย โดยผา่นคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้ (P<0.05) โดย
มีความสัมพนัธ์ทางบวก ให้ค่าอิทธิพลทางออ้ม = 0.071*, 0.047*, 0.070* และ 0.145* ตามล าดบั 
นัน่คือธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีควรมีนวตักรรมบริการ ท่ีประกอบดว้ย กระบวนการใน
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การส่งมอบบริการใหม่ การน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบริการ การสร้างสรรค์การให้บริการ
แนวใหม่ และการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ โดยผ่านคุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีประกอบด้วยความพึง
พอใจของลูกคา้ ความไวว้างใจของลูกคา้ ความผกูพนัของลูกคา้ท่ีมีต่อองคก์ร และการส่ือสารของ
ลูกคา้จึงจะท าให้ลูกค้าเกิดความภกัดีในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย จึง
ยอมรับสมมติฐานท่ีไดต้ั้งไว ้ 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของโมเดล

การวดันวตักรรมบริการของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยพบวา่ การ
ทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-square)ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงเป็นหลกัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้และเม่ือ
พิจารณาดชันีกลุ่มตวัอย่างท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกว่าหรือเท่ากบั 0.90 พบว่า GFI = 0.984 ผ่าน
เกณฑ ์ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันอ้ยกวา่ 0.05 พบวา่ ดชันี RMSEA=0.017 ผา่นเกณฑ์ท่ีก าหนด 
โดยมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบ (Factor loading) ของตวัช้ีวดัทั้ง 4 ตวั มีค่าเป็นบวก โดยตวัช้ีวดัการ
สร้างสรรคก์ารให้บริการแนวใหม่ (CSI) มีความส าคญัมากท่ีสุด (Factor loading = 0.82) มีความผนั
แปรร่วมกนักบันวตักรรมบริการของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
ร้อยละ 91.0 รองลงมาได้แก่ การมีปฎิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (CIF) (Factor loading = 0.67) มีความผนั
แปรร่วมกนักบันวตักรรมบริการของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทย      
ร้อยละ 82.0 ตวัช้ีวดักระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ (NSD) (Factor loading = 0.23)มีความ
ผนัแปรร่วมกนักบันวตักรรมบริการของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศ
ไทย ร้อยละ 48.0 และตวัช้ีวดัการน าเทคโนโยลีใหม่มาใช้ในการบริการ (NST) (Factor loading = 
0.08) มีความผนัแปรร่วมกนักบันวตักรรมบริการของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
ในประเทศไทย ร้อยละ 28.0 ตามล าดบั 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของโมเดล

การวดัคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยพบวา่ 
การทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-square)ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงเป็นหลกัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้และ
เม่ือพิจารณาดชันีกลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกวา่หรือเท่ากบั 0.90 พบวา่ GFI = 0.901 ผา่น
เกณฑ์ ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดชันี RMSEA=0.021 ผ่านเกณฑ์ โดย
น ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor loading) ของตวัช้ีวดัทั้ง 4 ตวั มีค่าเป็นบวก โดยตวัช้ีวดัความไวว้างใจ
ของลูกค้า (TRU) มีความส าคัญมากท่ีสุด (Factor loading = 0.82) มีความผันแปรร่วมกันกับ
ความสัมพนัธ์ของลูกค้าในธุรกิจผู ้ให้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยร้อยละ 91.0 
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รองลงมาได้แก่ ตวัช้ีวดัความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) (Factor loading = 0.75) มีความผนัแปร
ร่วมกนักบัความสัมพนัธ์ของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยร้อยละ 
86.0 ตวัช้ีวดัความผกูพนัท่ีลูกคา้มีต่อองคก์ร(CC) (Factor loading = 0.67) มีความผนัแปรร่วมกนักบั
ความสัมพนัธ์ของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยร้อยละ 82.0 และ 
ตวัช้ีวดัการส่ือสารของลูกคา้ (COM) (Factor loading = 0.51)มีความผนัแปรร่วมกนักบัความสัมพนัธ์
ของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยร้อยละ 71.0 ตามล าดบั 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของโมเดล

การวดัความภกัดีของลูกค้าในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยพบว่า การ
ทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงเป็นหลกัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้และเม่ือ
พิจารณาดชันีกลุ่มตวัอย่างท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกว่าหรือเท่ากบั 0.90 พบว่า GFI = 0.914 ผ่าน
เกณฑ์ ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดชันี RMSEA=0.014 ผ่านเกณฑ์ โดย
น ้ าหนกัองค์ประกอบ (Factor loading) ของตวัช้ีวดัทั้ง 3 ตวั มีค่าเป็นบวก โดยตวัช้ีวดัการบอกต่อ
(WOM) มีความส าคญัมากท่ีสุด (Factor loading = 0.70) มีความผนัแปรร่วมกนักบัความภกัดีของ
ลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยร้อยละ 84.0 รองลงมาไดแ้ก่ ตวัช้ีวดั
พฤติกรรมการร้องเรียน (CB) (Factor loading = 0.61) มีความผนัแปรร่วมกนักบัความสัมพนัธ์ของ
ลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยร้อยละ 78.0 และตวัช้ีวดัการใชบ้ริการ
อย่างต่อเน่ือง(CS) (Factor loading = 0.47) มีความผนัแปรร่วมกันกบัความสัมพนัธ์ของลูกค้าใน
ธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทยร้อยละ 68.0 ตามล าดบั 

 
สรุป การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความ

ภกัดีของลูกค้าในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยด้วยสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้ นแห่งความอิสระ 
(2/df) มีค่าเท่ากบั 0.822 ซ่ึงผา่นเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้คือน้อยกวา่ 2 เพื่อพิจารณาดชันีกลุ่มท่ีก าหนด
ไวต้ามเกณฑ์ของสมการโครงสร้างท่ีก าหนดไวร้ะดบัมากกว่าหรือเท่ากบั 0.90 พบว่า ดชันีทุกตวั
ไดแ้ก่ GFI=0.989, AGFI=0.976 NFI=0.988,  IFI=0.989, CFI=0.998 ผา่นเกณฑ ์ส่วนดชันีท่ีก าหนด
ไวท่ี้ระดบัน้อยกว่า 0.05 พบว่า RMSEA = .000 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไวเ้ช่นเดียวกนั จึงสรุปไดว้่า
นวัตกรรมบริการ คุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู ้ให้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
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อภิปรายผล 
 วัตถุประสงค์งานวิจัย 1 เพื่อศึกษาข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ใน
ประเทศไทย 
 จากการศึกษา ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูใ้ช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย พบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 60.75 ส่วนท่ีเหลือร้อยละ 39.5 เป็นเพศหญิง อายุส่วนใหญ่ท่ี
พบมากคือ อายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.00 รองลงมา อายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.50 ส่วน
ใหญ่จบการศึกษาระดบั ปริญญาตรี ร้อยละ 70.75 ท างานเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ34.00 มีรายไดต่้อเดือน 15,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 71.00 และใช้โทรศพัท์
ระบบเครือข่าย AIS มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 35.00 ซ่ึงไดส้อดคลอ้งกบังานวจิยัของ อนุชา อรุณทอง
วไิล (2557) ท่ีไดท้  าการศึกษาเร่ือง “ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการและความเช่ือมัน่ไวว้างใจ 
ส่งผลต่อความภกัดีของธุรกิจผูใ้หบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย”  
 

วัตถุประสงค์งานวิจัย 2 เพื่อศึกษาระดับปัจจัยนวัตกรรมบริการ คุณภาพความสัมพันธ์ 
และความภักดีของลูกค้าในธุรกจิผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที ่ในประเทศไทย 

กลุ่มตวัอย่างของผูใ้ช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยมีการใช้นวตักรรมบริการ
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (  =3.73) ประเด็นท่ีมีระดับมาก ได้แก่ กระบวนการในการส่งมอบ
บริการใหม่(  =3.84) การน าเทคโนโยลีใหม่มาใช้ในการบริการ(  =3.66)การสร้างสรรค์การ
ให้บริการแนวใหม่ (  =3.66) และการมีปฎิสัมพันธ์กับลูกค้า (  =3.65) ตามล าดับ ซ่ึงได้
สอดคล้องกับงานวิจยัของ Bettencourt (2010) ได้กล่าวถึงนวตักรรมบริการว่าประกอบด้วย (1) 
นวตักรรมบริการใหม่ ซ่ึงเป็นนวตักรรมมาจากการคน้พบการบริการใหม่หรืองานท่ีเก่ียวขอ้งท่ีมีอยู่
ในปัจจุบนัหรือบริการใหม่ ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้(2) นวตักรรมหลกั เป็น
นวตักรรมท่ีมาจากการช่วยให้ลูกคา้ไดรั้บการบริการหลกัไดดี้ยิ่งข้ึนโดยการปรับปรุงบริการท่ีมีอยู่
ในปัจจุบนัหรือเป็นการคิดคน้บริการใหม่ (3) การส่งมอบนวตักรรมการบริการ ซ่ึงเป็นนวตักรรม
ท่ีมาจากการปรับปรุงวิธีการท่ีลูกค้าได้รับประโยชน์จากบริการเม่ือได้รับงานหลักและ ( 4) 
นวตักรรมดา้นบริการเสริม เป็นนวตักรรมท่ีมาจากการช่วยให้ลูกคา้ไดง้านท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใช้
ผลิตภณัฑ์หรือการบริโภค อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สมนึก เอ้ือจิระพงษพ์นัธ์, พกัตร์ผจง 
วฒันสินธ์, อจัฉรา จนัทร์ฉาย และประจบ คุปรัตน์ (2553) ท่ีได้ท าการศึกษาเร่ือง “นวตักรรม:
ความหมาย ประเภท และความส าคญัต่อการเป็นผูป้ระกอบการ” 
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กลุ่มตวัอย่างของผูใ้ช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยมีการใช้ปัจจยัคุณภาพ

ความสัมพนัธ์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( =3.70) ประเด็นท่ีมีระดบัมาก ไดแ้ก่ ความพึงพอใจของ
ลูกคา้ (  =3.70) ความไวว้างใจของลูกคา้ (  =3.73) ความผูกพนัท่ีลูกคา้มีต่อองค์กร (  =3.40) 
และการส่ือสารของลูกคา้ ( =4.00) ซ่ึงไดส้อดคลอ้งกบังานวจิยัของ Abdullah, Putit & Teo (2013) 
ท่ีไดท้  าการศึกษาเร่ือง Impact of Relationship Marketing Tactics (RMT’s) & Relationship Quality 
on Customer Loyalty: A study within the Malaysian Mobile Telecommunication Industry พบว่า 
อารมณ์ความรู้สึกและความไวว้างใจของผูใ้ช้บริการมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ในระยะยาว และ
ไดส้อดคลอ้งกบังานวจิยัของ Giovanis, Athanasopoulou & Tsoukatos (2015) ไดท้  างานวจิยัเก่ียวกบั 
The role of service fairness in the service quality, relationship quality and customer loyalty chain 
พบว่า ความพึงพอใจ ความไวว้างใจ และความผกูพนัของลูกคา้มีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ทั้งใน
ดา้นพฤติกรรมและดา้นทศันคติ 

กลุ่มตวัอย่างมีความภกัดีในการใช้บริการระบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยโดย
รวมอยูใ่นระดบัมาก ( =3.53) ประเด็นท่ีมีระดบัมาก ไดแ้ก่ การใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง ( =3.51) 
การบอกต่อ (  =3.75) และพฤติกรรมการร้องเรียน (  =3.33) ซ่ึงได้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Dagger & Brien (2010)  ได้ท าการวิจัย เ ร่ือง  Does experience matter? Difference in relationship 
benefits, satisfaction, trust, commitment and loyalty fro novice and experience service users 
ผลการวิจยัพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัระหว่างผูใ้ช้บริการใหม่และผูใ้ช้บริการท่ีมี
ประสบการณ์ โดยเฉพาะผลกระทบของความเช่ือมัน่ และผลประโยชน์ทางสังคมและการรักษา
พิเศษในการรับรู้ของความพึงพอใจ ความไวว้างใจ และความผูกพนั และความภกัดีของลูกคา้มี
ความแตกต่างกนัอย่างมากตามระดบัความสัมพนัธ์ของลูกคา้ อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Liu, Guo & Lee (2011) ท่ีได้กล่าวไวว้่า ความภกัดีของลูกคา้นั้นตอ้งประกอบด้วยการใช้บริการ
อยา่งต่อเน่ือง การบอกต่อใหค้นท่ีรู้จกัไดใ้ชบ้ริการ และพฤติกรรมการร้องเรียน อยา่งมีนยัส าคญั 

 
 วัตถุประสงค์งานวิจัย 3 เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างนวัตกรรมบริการ 
คุณภาพความสัมพันธ์ และความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ในประเทศ
ไทย 
 การทดสอบข้อมูลส าหรับเตรียมน าไปวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling:SEM) มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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1. การทดสอบการแจกแจงของข้อมูลเป็นแบบปกติ (Normal Curve) ด้วย Kolmogorov 
Sminov test ของขอ้มูลพบวา่ การแจกแจงของขอ้มูลนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และ
ความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย มีการแจกแจงขอ้มูลใน
ลกัษณะเบซ้า้ย (ความเบเ้ป็นลบ) ค่าเฉล่ียค่อนขา้งสูง ส่วนความโด่งของตวัแปร พบวา่ตวัแปรสังเกต
ไดแ้ต่ละดา้นของปัจจยันวตักรรมทางการตลาดส่วนใหญ่มีความโด่งเต้ียแบนกวา่โคง้ปกติ (ค่าความ
โด่งนอ้ยกวา่ 1.96) แสดงวา่ตวัแปรยอ่ยมีการกระจายของขอ้มูลมาก (Bollen&Long1993) 

2. การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ด้วยค่าดัชนี KMO และค่าสถิติ 
Bartlette's test of Sphericity ระหว่างตวัแปรสังเกตได ้เก่ียวกบัองคป์ระกอบของตวัแปรโมเดลเชิง
สาเหตุของปัจจยัสาเหตุท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ใน
ประเทศไทยพบว่า ค่า KMO = 0.831และ Bartlett's Test of Sphericity= 2153.705, P-value=Sig. = 
0.000 < 0.05 จึงสรุปไดว้า่ ปฎิเสธ H0นัน่คือเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได ้ไม่เป็นเมทริก
เอกลกัษณ์ จึงสามารถวเิคราะห์ปัจจยัได ้

3. การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดข้องความสัมพนัธ์ระหว่างนวตักรรม
บริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ใน
ประเทศไทยพบวา่ ปัจจยันวตักรรมบริการกบัโมเดลการวดั ปัจจยัคุณภาพความสัมพนัธ์กบัโมเดล
การวดั ปัจจยัความภกัดีของลูกคา้กบัโมเดลการวดั จ  านวน 11 ตวัแปร จ านวน 121 คู่ มีตวัแปร 121 
คู่มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.01โดยมีความสัมพนัธ์แบบมีทิศทางเดียวกนั (ค่า
ความสัมพนัธ์เป็นบวก)  

สรุป การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความ
ภกัดีของลูกค้าในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยด้วยสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้ นแห่งความอิสระ 
(2/df) มีค่าเท่ากบั 0.822 ซ่ึงผา่นเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้คือนอ้ยกวา่ 2 เพื่อพิจารณาดชันีกลุ่มท่ีก าหนด
ไวต้ามเกณฑ์ของสมการโครงสร้างท่ีก าหนดไวร้ะดบัมากกว่าหรือเท่ากบั 0.90 พบว่า ดชันีทุกตวั
ไดแ้ก่ GFI=0.989, AGFI=0.976 NFI=0.988,  IFI=0.989, CFI=0.998 ผา่นเกณฑ ์ส่วนดชันีท่ีก าหนด
ไวท่ี้ระดบัน้อยกว่า 0.05 พบว่า RMSEA = .000 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไวเ้ช่นเดียวกนั จึงสรุปไดว้่า
นวัตกรรมบริการ คุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู ้ให้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
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 วัตถุประสงค์งานวิจัย 4 เพื่อศึกษารูปแบบและลักษณะความส าคัญของนวัตกรรมบริการ 
คุณภาพความสัมพันธ์ และความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ในประเทศ
ไทย 
 รูปแบบของความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์และ
ความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู ้ให้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย พบว่า รูปแบบท่ี
พฒันาข้ึนมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ เน่ืองจากมีสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่ง
ความอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากบั 0.822 ซ่ึงผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้คือน้อยกว่า 2 เพื่อพิจารณาดชันี
กลุ่มท่ีก าหนดไวต้ามเกณฑข์องสมการโครงสร้างท่ีก าหนดไวร้ะดบัมากกวา่หรือเท่ากบั 0.90 พบวา่ 
ดัชนีทุกตวัได้แก่ GFI=0.989, AGFI=0.976 NFI=0.988,  IFI=0.989, CFI=0.998 ผ่านเกณฑ์ ส่วน
ดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันอ้ยกวา่ 0.05 พบวา่ RMSEA = .000ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไวเ้ช่นเดียวกนั จึง
สรุปไดว้า่นวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ มีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
 จากการศึกษาลกัษณะความส าคญัของนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความ
ภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย พบวา่ 
 1. นวตักรรมบริการของธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกบัการมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้ในดา้นการบอกต่อ โดยตอ้ง
ผ่านคุณภาพความสัมพนัธ์ในด้านความไวว้างใจของลูกค้า (P<0.001) นั่นคือผูใ้ห้บริการธุรกิจ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยควรท่ีจะมีการเปิดรับฟังความคิดเห็น ขอ้เสนอแนะ เพื่อสร้าง
ความคุ้นเคย และเกิดการยอมรับจากลูกค้า โดยการติดต่อกับศูนย์บริการของผู ้ให้บริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีผ่านทางไลน์ แอพพลิเคชั่น หรือเป็นการเพิ่มช่องทาง และแนวทางในการ
เช่ือมโยงระหวา่งผูใ้หบ้ริการกบัลูกคา้เพื่อส่งมอบขอ้มูลข่าวสาร ความรู้ท่ี เก่ียวขอ้งกบัการใหบ้ริการ 
ตลอดจนการป้อนกลบัขอ้มูลระหวา่งลูกคา้กบัผูใ้หบ้ริการ เพื่อให้ผูรั้บบริการเกิดความไวว้างใจและ
มีความพึงพอใจ จนท าให้ผูรั้บบริการเกิดเป็นความภกัดีในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีใน
รายนั้น ๆ  
 2. คุณภาพความสัมพนัธ์ของธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกบั
ความพึงพอใจของลูกคา้มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ในดา้นการใช้บริการอยา่ง
ต่อเน่ือง  (P<0.001) นัน่คือ ถา้ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมีความพึงพอใจต่อการใชบ้ริการจะท า
ให้เกิดการใชร้ะบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ีรายนั้นอยา่งต่อเน่ือง ท าให้ลูกคา้เกิดความภกัดีอย่างต่อเน่ือง
ต่อไป  
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 3. คุณภาพความสัมพนัธ์ของธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกบั
ความผูกพันของลูกค้าท่ีมีต่อองค์กรมีความสัมพันธ์ทางตรงกับความภักดีของลูกค้าในด้าน
พฤติกรรมการร้องเรียน (P<0.001) นั่นคือความผูกพนัของลูกค้า คือ ระดับของความเก่ียวพนั
( Involvement) การมีปฏิสัมพัน ธ์  ( Interaction) ความใกล้ชิด  ( Intimacy) และการมี อิท ธิพล 
(Influence) ท่ีลูกคา้แต่ละบุคคลมีต่อองค์กร ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Hanninen & Karjaluoto 
(2017) ท่ีเช่ือวา่ความผกูพนันั้นเป็นขอ้ผกูมดัทางความรู้สึกและความคิดในเร่ืองของความสัมพนัธ์
กบัองคก์รผา่นทางแอปพลิเคชนัของผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
 4. นวตักรรมบริการของธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกบัการมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้ในดา้นการบอกต่อ โดยตอ้ง
ผ่านคุณภาพความสัมพันธ์ในด้านการส่ือสารของลูกค้า (p<0.05) นั่นคือผู ้ให้บริการธุรกิจ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยควรท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้บนสังคมออนไลน์ (Social 
Media Customer Relationship Management) เพื่อเป็นช่องทางการประชาสัมพนัธ์การบริการให้
กวา้งขวางมากข้ึน นอกจากน้ียงัเป็นกลยุทธ์ท่ีเขา้มามีบทบาทจริงจงัมากข้ึนบนโลกของโซเชียล 
รวมทั้งโลกออนไลน์ต่างๆ ดว้ย เพื่อให้ผูรั้บบริการเกิดการบอกต่อให้คนรอบขา้งไดใ้ช้บริการของ
ธุรกิจผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีรายนั้นต่อไป 
 5. นวตักรรมบริการของธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกับ
กระบวนการส่งมอบบริการแนวใหม่ มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ในดา้นการใช้
บริการอย่างต่อเน่ือง (p<0.05) นัน่คือผูใ้ห้บริการธุรกิจโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยควรท่ีจะ
สร้างระบบการส่งมอบบริการให้เหมาะสมกบัผูรั้บบริการในแต่ละราย ธุรกิจผู ้ให้บริการสามารถ
พฒันาการส่งมอบการบริการไดห้ลายรูปแบบ ไดแ้ก่ การปรับปรุงบริการเพื่อส่งมอบการบริการให้
ลูกคา้ไดร้วดเร็วมากข้ึน การน าเทคโนโลยีเขา้มาผสมผสานการให้บริการ เป็นตน้ การพฒันาระบบ
การส่งมอบบริการนั้นจะแสดงให้เห็นถึงระบบ การด าเนินงานในการให้บริการ และ การไหลเวียน
ของขอ้มูลข่าวสารท่ีเกิดข้ึนอย่างต่อเน่ือง เม่ือผูรั้บบริการได้รับการบริการท่ีสะดวก รวดเร็ว ไม่
ยุง่ยากในการใชง้านของแอปพลิเคชัน่ผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี จะท าให้ผูรั้บบริการเกิดความ
พึงพอใจ และเต็มใจท่ีจะร้องเรียนหากมีปัญหาเกิดข้ึนระหว่างการใช้แอปพลิเคชัน่แก่ผูใ้ห้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไดรั้บทราบ และพร้อมท่ีจะแกไ้ขปัญหาเหล่านั้นไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
 6. นวตักรรมบริการของธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกบัการมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ทางตรงกบัคุณภาพความสัมพนัธ์ในด้านการติดต่อสือสาร
ระหวา่งผูรั้บบริการและผูใ้ห้บริการ (p<0.05) นัน่คือผูใ้ห้บริการธุรกิจโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศ
ไทยควรท่ีจะสร้างแอปพลิเคชั่นการให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีรูปแบบการให้บริการครบทุก
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อยา่ง เช่น การช าระเงิน การเปล่ียนโปรโมชัน่ และการตอบขอ้ซกัถามใหมี้ความสะดวกรวดเร็ว และ
ช่วยลดเวลาในการใชบ้ริการ เม่ือผูรั้บบริการไดรั้บกระบวนการในการบริการท่ีสะดวกรวดเร็ว ก็จะ
เกิดการส่ือสารท่ีดีระหว่างผูรั้บบริการและผูใ้ห้บริการ แลว้ท าให้ผูรั้บบริการเกิดความภกัดีในดา้น
การบอกต่อใหม้าใชบ้ริการแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการของผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีรายนั้น ๆ  
 7. คุณภาพความสัมพนัธ์ของธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกบั
ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อความภกัดีของลูกค้าในด้านพฤติกรรมการ
ร้องเรียน (p<0.05) นั่นคือ เม่ือผูใ้ช้บริการระบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเกิดความพึงพอใจในการใช้ 
บริการจะท าให้ผูใ้ช้บริการเกิดเป็นความภกัดีในการกล้าท่ีจะร้องเรียนไปยงัผูใ้ห้บริการธุรกิจ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีโดยตรงโดยผ่านแอปพลิเคชันของผูใ้ห้บริการ หรือผ่านเว็บไซต์ของธุรกิจผู ้
ใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีโดยตรง 
 8. นวตักรรมบริการของธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกับ
กระบวนการส่งมอบบริการแนวใหม่ มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ในดา้นความ
พึงพอใจของลูกคา้ (p<0.05) นัน่คือ ธุรกิจบริการตอ้งมีกระบวนการส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพ และ
สามารถจดัการกบักระบวนการส่งมอบน้ีอยา่งมีประสิทธิภาพ กระบวนการส่งมอบบริการของธุรกิจ
บริการมีความส าคัญพอ ๆ กับระบบผลิตหรือระบบจ าหน่ายสินค้าของโรงงานอุตสาหกรรม 
กระบวนการส่งมอบบริการจะประกอบดว้ย พนกังานขององคก์ร ลูกคา้ และอุปกรณ์ เน่ืองจากงาน
บริการจะเกิดคุณค่าได ้ผูรั้บบริการตอ้งมีส่วนร่วม ดงันั้น เม่ือกระบวนการส่งมอบบริการแนวใหม่มี
กระบวนการท่ีสะดวกรวดเร็ว สามารถตอบสนองความตอ้งการของผู ้ใชบ้ริการไดอ้ยา่งทนัท่วงที ก็
จะท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความพึงพอใจในการใชบ้ริการ 
 9. นวตักรรมบริการของธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกบัการมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ทางตรงกบัคุณภาพความสัมพนัธ์ในดา้นความพึงพอใจของ
ลูกคา้ (p<0.05) นัน่คือ นัน่คือผูใ้หบ้ริการธุรกิจโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยควรท่ีจะสร้างแอพ
พลิเคชนัท่ีช่วยจดัเก็บขอ้มูลและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูรั้บบริการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพดูแล
และบริหารลูกค้าในแต่ละขั้ นตอนได้สะดวกยิ่ง ข้ึน ไม่ต้องลงแอปพลิเคชันอ่ืนเพิ่ม  โดย
แอปพลิเคชัน่นั้นควรท่ีจะประกอบดว้ย กิจกรรมลูกคา้สัมพนัธ์ การจดัการการสั่งซ้ือ การจดัตาราง
การนดัหมาย การส่งข่าวสาร ประชาสัมพนัธ์ ตวัช่วยในการรวบรวมขอ้มูลในการวิเคราะห์โอกาส
ทางการขาย และการบริหารจัดการข้อมูลของผู ้รับบริการ และเม่ือผู ้รับบริการได้รับการมี
ปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีจากผูใ้ห้บริการ จะท าให้เกิดความพึงพอใจ และพร้อมท่ีจะเกิดพฤติกรรมการ
ร้องเรียนเร่ืองการใชแ้อปพลิเคชัน่ของผูใ้ห้บริการ เพื่อให้ผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไดรั้บทราบ 
และพร้อมท่ีจะปรับปรุงและแกไ้ขโดยเร็ว  
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 10. นวตักรรมบริการของธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีเก่ียวกับ
กระบวนการส่งมอบบริการแนวใหม่ มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ในดา้นการ
บอกต่อ (p<0.05) นัน่คือผูใ้หบ้ริการธุรกิจโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยควรท่ีจะสร้างระบบการ
ส่งมอบบริการให้เหมาะสมกบัผูรั้บบริการในแต่ละราย ธุรกิจผู ้ให้บริการสามารถพฒันาการส่ง
มอบการบริการได้หลายรูปแบบ ได้แก่ การปรับปรุงบริการเพื่อส่งมอบการบริการให้ลูกค้าได้
รวดเร็วมากข้ึน การน าเทคโนโลยีเขา้มาผสมผสานการให้บริการ เป็นตน้ การพฒันาระบบการส่ง
มอบบริการนั้นจะแสดงให้เห็นถึงระบบ การด าเนินงานในการให้บริการ และ การไหลเวียนของ
ขอ้มูลข่าวสารท่ีเกิดข้ึนอยา่งต่อเน่ือง เม่ือผูรั้บบริการไดรั้บการบริการท่ีสะดวก รวดเร็ว ไม่ยุง่ยากใน
การใชง้านของแอปพลิเคชัน่ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี จะท าใหผู้รั้บบริการเกิดการบอกต่อไปยงั
ผูท่ี้รู้จกั ไม่วา่จะเป็น ญาติ หรือเพื่อนสนิท หรืออาจจะเป็นผูท่ี้ไม่รู้จกั ไดเ้ขา้มาใช้บริการในธุรกิจผู ้
ใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีรายนั้น ๆ  
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ตารางที่ 5.1 แผนการตลาดของงานวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างนวตักรรมบริการ 
คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศ
ไทย 
 

กลยุทธ์นวตักรรม
บริการ 

ตัวอย่างนวตักรรมบริการ ผลทีไ่ด้รับ 

 
 
 

1) การมีปฏิสัมพนัธ์
กบัลูกคา้ 

(Client Interface) 

 
 

 
 
 

ความภกัดีของลูกคา้ 
ในดา้นการบอกต่อ  
(Word of Mouth) 

 
 
 
 

2) การสร้างสรรคก์าร
ใหบ้ริการแนวใหม่ 
(Creative Service 

Idea) 
 

เอไอเอสยงัพฒันาหุ่นยนต ์Alex Robot เพื่อตอบ
โตก้บัลูกคา้ และใหข้อ้มูลสินคา้และบริการได ้

แนะน าโทรศพัทรุ่์นท่ีออกใหม่ 
 

“Full-E” ท่ีสะดวกสบายครบถว้น ทั้งเช็กยอด 
จ่าย รับบิลและใบเสร็จ ท่ีจบในแอปพลิเคชนั 
my AIS เพียงแอปเดียว ไม่วา่จะเป็น eBill เช็ก
บิลค่าใชบ้ริการผา่นมือถือ พร้อม SMS แจง้
เตือน, ePay จ่ายบิลออนไลน์ไดห้ลายช่องทาง 
และ eReceipt เรียกดูใบเสร็จยอ้นหลงัไดสู้งสุด 

3 เดือน  

 
 
 
 

คุณภาพความสัมพนัธ์ใน
ดา้นความผกูพนัท่ีลูกคา้มี

ต่อองคก์ร 
(Customer  

Commitment) 
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กลยุทธ์นวตักรรม

บริการ 
ตัวอย่างนวตักรรมบริการ ผลทีไ่ด้รับ 

3) กระบวนการในการ
ส่งมอบบริการแนว

ใหม่ 
(New Service 

Delivery) 
 

 

คุณภาพความสัมพนัธ์ใน
ดา้นความพึงพอใจของ

ลูกคา้ (Customer 
Satisfaction) 

ความภกัดีของลูกคา้ใน
ดา้นการบอกต่อ 

(Word of Mouth) 

   
   

 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวจัิยไปใช้ 
 1. ในด้านนวัตกรรมบริการ ผู ้ให้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทย  ควรมี
ปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูรั้บบริการในดา้นการเปิดรับฟังความคิดเห็น ขอ้เสนอแนะ การสร้างความเป็น
มิตรกบัผูใ้ชบ้ริการ และการให้ค  าแนะน ากบัผูท่ี้มาใช้บริการอย่างถูกตอ้งและชดัเจน โดยผ่านการ
ส่ือสารทางด้านแอปพลิเคชั่น หรือส่ือสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นเฟสบุ๊ก อินตราแกรม ไลน์
แอปพลิเคชัน่ ผา่นทางกล่องขอ้ความ หรือออนไลน์แชท เพื่อให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดการเต็มใจท่ีจะบอก
ต่อคนในครอบครัว ญาติ เพื่อนสนิท และบุคคลอ่ืนมาใช้บริการแอปพลิเคชั่นของผูใ้ห้บริการ
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีท่ีใช้อยู่ในปัจจุบัน ท าให้ผู ้ใช้บริการเกิดความภักดีในธุรกิจผู ้ให้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
 2. ส่งเสริมความคิดสร้างสรรคส์ร้างแนวทางดา้นการพฒันาการใหบ้ริการท่ีมีความแตกต่าง
จากการฝึกปฎิบติังานปกติของผูพ้นกังาน มีการสร้างกระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ มีการ
น าเทคโนโยลีใหม่มาใชใ้นการบริการเพิ่มเติมอยา่งเป็นรูปธรรมด าเนินการสร้างสรรคก์ารใหบ้ริการ
แนวใหม่ เช่น การช าระค่าบริการผา่นธนาคารออนไลน์ และท่ีส าคญัตอ้งมีการสร้างปฎิสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง 
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 3. สามารถน าขอ้มูลนวตักรรมบริการไปเป็นแนวทางในการพฒันาการบริการใหก้บัธุรกิจผู ้
ให้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประเทศ เพื่อท่ีประเทศจะไดรั้บประโยชน์จากการพฒันาระบบการ
ให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาเทคโนโลยีให้มีประสิทธิภาพ
รวมถึงยกระดบัการใหบ้ริการท่ีมีคุณภาพ และมีมาตรฐานยิง่ข้ึน 
 
ข้อเสนอแนะเพือ่การวจัิยคร้ังต่อไป 
 1. จากการศึกษาตวัแปรนวตักรรมบริการ 4 ตวั ไดแ้ก่ กระบวนการส่งมอบบริการแนวใหม่ 
การน าเทคโนโยลีใหม่มาใช้ในการบริการ การสร้างสรรค์การให้บริการแนวใหม่ และการมีปฎิ
สัมพนัธ์กบัลูกคา้ แสดงให้เห็นว่าควรมีการศึกษาตวัแปรเพิ่มข้ึนจากเดิม และตวัแปรนั้นสามารถ
สร้างคุณภาพความสัมพนัธ์เพิ่มมากข้ึน รวมทั้งตอ้งก าหนดการขยายขอบเขตของกลุ่มตวัอย่างให้
ครอบคลุมมากข้ึน  
 2. การศึกษาอาจศึกษาเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อน าผลการวิจยัทางด้าน
นวตักรรมบริการมาศึกษาในธุรกิจบริการในอุตสาหกรรมอ่ืน เพื่อน าผลท่ีไดไ้ปปรับปรุงการบริการ
ใหดี้ข้ึน 
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ภาคผนวก 1 
 

1. โครงสร้างแบบสอบถามในการวจิยั เร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งนวตักรรมบริการ คุณภาพ
ความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย (The 
Relationship between Service Innovation, Relationship Quality and Customer Loyalty in Mobile 
Phone Service Business Providers in Thailand) 
 

2. แผนการด าเนินงานวิจยั (Plan) เร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างนวตักรรมบริการ คุณภาพ
ความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย (The 
Relationship between Service Innovation, Relationship Quality and Customer Loyalty in Mobile 
Phone Service Business Providers in Thailand) 
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แบบสอบถามเพือ่การวจัิย 

ความสัมพนัธ์ระหว่างนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภักดีของลูกค้าในธุรกจิผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที่ 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาระดบัปริญญาเอก 
หลกัสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิต สาขาวชิาการตลาด มหาวทิยาลยัสยาม 

……………………………………………………………………………………………………… 
 
ค าอธิบาย 
 การท าวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการท าวิจยัท่ีตอ้งอาศยัความอนุเคราะห์จากลูกคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีของท่านโดยท่ีค าตอบของท่านจะน าไปใช้ในลกัษณะตวัเลขมากกว่าท่ีจะระบุ
เฉพาะเจาะจง ขอ้มูลต่าง ๆจะถูกเก็บไวเ้ป็นความลบัและท าลายทิ้งหลงัจากพฒันาเป็นตวัเลขแลว้ 
 
ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามน้ีทุกขอ้โดยการกาเคร่ืองหมายลงบนตวัเลขหรือในช่อง  ท่ีตรงกบั
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไป 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่อง  ท่ีท่านเป็นขอ้ความจริงเก่ียวกบัตวัท่านมากท่ีสุดเพียง
ขอ้เดียว 
1. เพศ 

1.ชาย   2. หญิง 
 

2. อาย ุ
1. อาย ุนอ้ยกวา่ 20 ปี  2. อาย ุ21 – 30 ปี 
3. อาย ุ31 – 40 ปี  4. อาย ุ41 – 50 ปี 
5. อาย ุมากกวา่ 51 ปีข้ึนไป  
 

 
3. ระดบัการศึกษา 

No.  
ภูมิภาค  
จงัหวดั  
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1. ต  ่ากวา่ ปริญญาตรี  2. ปริญญาตรี 
3. ปริญญาโท   4. สูงกวา่ปริญญาโท 
   

4. อาชีพ 
1. นกัเรียน/นกัศึกษา   2. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
3. พนกังานบริษทัเอกชน  4. ธุรกิจส่วนตวั 
5. พอ่บา้น/แม่บา้น/เกษียณอาย ุ 6. อ่ืน ๆ ระบุ................. 
   

5. รายไดต่้อเดือน 
 1. รายได ้นอ้ยกวา่ 15,000 บาท  2. รายได ้15,001 – 30,000 บาท 
 3. รายได ้30,001 – 50,000 บาท 4. รายได ้มากกวา่ 50,001 บาทข้ึนไป 
   
6 .ปัจจุบนัท่านใชบ้ริการระบบเครือข่ายใดมากท่ีสุด (กรณีท่ีท่านใชม้ากกวา่ 1 ระบบกรุณาเลือก
เครือข่ายท่ีใชม้ากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว) 
  1.  AIS  2.  DTAC 3. TRUEMOVE-H 
  4. TOT 5. CAT 
 
ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบันวตักรรมบริการ 
ค าอธิบาย : โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีท่านเห็นวา่มีความเห็นดว้ยมากท่ีสุดโดย 
5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 = เห็นดว้ยมาก 3 = เห็นดว้ยปานกลาง  2 = เห็นดว้ยนอ้ย 1= เห็นดว้ยนอ้ย
ท่ีสุด   

ข้อ นวตักรรมบริการ 
ระดับความเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 
 ด้านกระบวนการใหม่ในการส่งมอบบริการ      

7 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี มีความสะดวกรวดเร็ว  

     

8 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมีรูปแบบการใหบ้ริการ
ครบทุกอยา่ง เช่น การช าระเงิน การเปล่ียน
โปรโมชัน่ และการตอบขอ้ซกัถาม 

     

ข้อ นวตักรรมบริการ ระดับความเห็นด้วย 
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ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัคุณภาพความสัมพนัธ์ 

5 4 3 2 1 

9 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ช่วยลดเวลาในการใช้
บริการ 

     

 ด้านการน าเทคโนโลยใีหม่มาใช้ในการ
บริการ 

     

10 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี มีความทนัสมยั  

     

11 ท่านไดรั้บการปรับปรุงแอปพลิเคชัน่การ
ใหบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง 

     

12 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมีประโยชน์และใชไ้ดจ้ริง 

     

 ด้านการสร้างสรรค์การให้บริการใหม่      

13 
ท่านไดรั้บการเชิญชวนใหใ้ชแ้อปพลิเคชัน่
ในการใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

     

14 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ
สามารถตอบสนองความตอ้งการ 

     

15 ท่านไดรั้บทราบขอ้มูลข่าวสารผา่น
แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

     

 ด้านการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกค้า      
16 ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสร้าง

ความรู้สึกเป็นมิตรกบัลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้
รู้สึกวา่เป็นบุคคลส าคญั 

     

17 พนกังานใหค้  าแนะน ากบัผูท่ี้มาใชบ้ริการได้
อยา่งถูกตอ้งแม่นย  าและชดัเจน 

     

18 มีการเปิดรับฟังความคิดเห็นขอ้เสนอแนะ 
เพื่อสร้างความคุน้เคยและยอมรับกบัลูกคา้ 
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ค าอธิบาย : โปรดใส่เคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีท่านเห็นวา่มีความเห็นดว้ยมากท่ีสุดโดย 
5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 = เห็นดว้ยมาก 3 = เห็นดว้ยปานกลาง   2 = เห็นดว้ยนอ้ย 1 = เห็นดว้ยนอ้ย
ท่ีสุด   
 

ข้อ คุณภาพความสัมพนัธ์ 
ระดับความเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 
 ด้านความพงึพอใจของลูกค้า      

19 ท่านพึงพอใจในแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ
ของผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

     

20 ท่านพึงพอใจในความสามารถระดบัมือ
อาชีพของแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ 

     

21 ท่านพึงพอใจในคุณสมบติัของแอปพลิเคชัน่
การใหบ้ริการ 

     

 ด้านความไว้วางใจของลูกค้า      
22 แอพพลิเคชัน่การใหบ้ริการมีนโยบายหรือ

กฎขอ้บงัคบัในการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของ
ลูกคา้อยา่งชดัเจน 

     

23 แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการมีการใหข้อ้มูล
การช าระเงินท่ีเป็นจริงต่อลูกคา้ 

     

24 แอพพลิเคชัน่การใหบ้ริการมีการจดัเก็บ
ขอ้มูลของผูใ้ชบ้ริการจนท าใหลู้กคา้
ไวว้างใจ 

     

 ด้านความผูกพนัของลูกค้า      
25 ท่านภูมิใจท่ีไดเ้ป็นลูกคา้ของแอปพลิเคชัน่

การใหบ้ริการท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 
     

26 ท่านมีความสัมพนัธ์ท่ีดีในการเป็นลูกคา้ของ
แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการท่ีใชอ้ยูใ่น
ปัจจุบนั 

     

27 ท่านไดเ้ขา้ร่วมกิจกรรมของแอปพลิเคชัน่
การใหบ้ริการ 

     

 ด้านการส่ือสารกบัลูกค้า      
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ข้อ คุณภาพความสัมพนัธ์ 
ระดับความเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 
28 ท่านไดรั้บทราบแอปพลิเคชัน่ผา่นส่ือสังคม

ออนไลน์ 
     

29 ท่านไดรั้บขอ้มูล ข่าวสาร ผา่นแอปพลิเคชัน่
ไดทุ้กเวลา 

     

30 ท่านไดรั้บทราบกิจกรรมการส่งเสริมการ
ขายผา่นแอพพลิเคชัน่สม ่าเสมอ  

     

 
ส่วนที ่4 ข้อมูลเกีย่วกบัความภักดีของลูกค้า 
ค าอธิบาย : โปรดใส่เคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีท่านเห็นวา่มีความเห็นดว้ยมากท่ีสุดโดย 
5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 = เห็นดว้ยมาก 3 = เห็นดว้ยปานกลาง   2 = เห็นดว้ยนอ้ย 1 = เห็นดว้ยนอ้ย
ท่ีสุด   
 

ข้อ ความภักดีของลูกค้า 
ระดับความเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 
 ด้านการใช้บริการต่อเน่ือง      

31 ในอนาคตถา้มีการปรับปรุงแอปพลิเคชัน่การ
ใหบ้ริการใหดี้ข้ึน ท่านจะยงัใชบ้ริการอยู ่

     

32 ท่านมีความตั้งใจท่ีจะใชแ้อปพลิเคชัน่การ
ใหบ้ริการท่ีท่านใชบ้ริการอยูอ่ยา่งต่อเน่ือง 

     

33 เม่ือท่านมีปัญหาดา้นบริการต่างๆ ท่านยงั
เลือกใชแ้อปพลิเคชัน่การให้บริการของผู ้
ใหบ้ริการรายเดิมต่อไป 

     

 ด้านการบอกต่อ      

34 ท่านมกัพดูถึงส่ิงดี ๆ เก่ียวกบัแอปพลิเคชัน่การ
ใหบ้ริการใหผู้อ่ื้นฟัง 

     

35 ท่านจะบอกต่อใหบุ้คคลอ่ืนมาใชบ้ริการ
แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ 
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ข้อ ความภักดีของลูกค้า 
ระดับความเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 
36 ท่านเตม็ใจท่ีจะบอกต่อคนในครอบครัว ญาติ 

เพื่อนสนิท มาใชบ้ริการแอปพลิเคชัน่การ
ใหบ้ริการ 

     

 ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน      

37 หากมีปัญหาเกิดข้ึนระหวา่งการใช้
แอปพลิเคชัน่ โอกาสท่ีท่านจะบอกปัญหา
เหล่านั้นไปยงัคนท่ีท่านรู้จกั 

     

38 หากมีปัญหาเกิดข้ึนระหวา่งการใช้
แอปพลิเคชัน่ โอกาสท่ีท่านจะร้องเรียนปัญหา
เหล่านั้นไปยงัผูใ้หบ้ริการโดยตรง 

     

39 หากมีปัญหาเกิดข้ึนระหวา่งการใช้
แอปพลิเคชัน่ โอกาสท่ีท่านจะบอกต่อปัญหา
เหล่านั้นใหส้าธารณะไดรั้บรู้ 

     

 

ส่วนที ่5 ความคิดเห็นเพิม่เติมเกีย่วกบัการใช้บริการแอปพลเิคช่ันการให้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที ่ 
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________ 

 
ผูว้จิยัขอขอบคุณท่านเป็นอยา่งยิง่ท่ีใหค้วามกรุณาเสียสละเวลาอนัมีค่าในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี 
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2. แผนการด าเนินงานวจัิย 
 
 ผูว้จิยัไดก้  าหนดแผนการด าเนินงานท าวจิยั ดงัตารางท่ี 6.1  
 
ตารางท่ี 6.1 แผนการด าเนินงานการท าวจิยัในภาพรวม 
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ภาคผนวก 2 
 
 1. ผลการวิเคราะห์ความตรงด้านเน้ือหาของแบบสอบถาม ด้วยวิธีการวิเคราะห์ค่าดชันี
ความสอดคลอ้ง IOC (Index of item objective congruence) 
 
 2. ผลการวิเคราะห์การประเมินค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) เชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม
ดว้ยวธีิการหาค่า Cronbach’s Alpha Coefficient 
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1. ผลการวเิคราะห์ความตรงด้านเนือ้หาของแบบสอบถาม (Content validity) 
 
 การวิเคราะห์ความตรงด้านเน้ือหาของแบบสอบถามนั้นใช้วิธีการวิเคราะห์ค่าดชันีความ
สอดคลอ้ง IOC (Index of item objective congruence) ซ่ึงมีเกณฑ์ต่อไปน้ี IOC ตั้งแต่ 0.50 ถึง 1.00 
แสดงว่าขอ้ค าถามนั้นสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ท่ีตอ้งการวดั หากได้น้อยกว่า 0.50 แสดงว่าขอ้
ค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการวดัหรือแบบสอบถามนั้นไม่มีความตรงในการวดั
ไดถู้กตอ้งตามวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการวดั (กลัยา วานิชบญัชา, 2557) 
 
 ผลจากการวิเคราะห์ค่าท่ีไดใ้นแต่ละขอ้ค าถามในแบบสอบถามฉบบัน้ีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.66
ถึง 1.00 คือ 0.95 แสดงว่าค าถามทั้งหมดสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ท่ีตอ้งการ ซ่ึงหมายความว่า
แบบสอบถามฉบบัน้ีมีความตรงเชิงเน้ือหาโดยมีผูท้รงคุณวฒิุมาเป็นผูต้รวจสอบแบบสอบถามฉบบั
น้ี ดงัต่อไปน้ี 
 1. รองคณบดี บณัฑิตวทิยาลยั หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัสยาม  
 2. ผูจ้ดัการศูนยบ์่มเพาะวสิาหกิจ มหาวทิยาลยัสยาม   
 3. ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาด (Marketing Specialist) บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส 
จ ากดั (มหาชน) 
  
 ขั้นตอนการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาดว้ยวธีิหาค่าดชันีฯIOC มีดงัน้ี  
 1. ใหผู้เ้ช่ียวชาญ พิจารณาแบบสอบถามท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึน 
 2. ใหผู้เ้ช่ียวชาญพิจารณาขอ้ค าถามเทียบกบัวตัถุประสงคใ์นการวดั โดยใหค้ะแนนดงัน้ี 
   +1 หมายความวา่ ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการวดั 
     0 หมายความวา่ ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
   -1 หมายความวา่ ขอ้ค าถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการวดั  
 3. น าคะแนนท่ีไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญ หาค่า IOC รายขอ้จากสูตร  
 

     
N

RIOC 
   
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   เม่ือ  IOC คือ ความสอดคลอ้งระหวา่งวตัถุประสงคก์บัแบบทดสอบ 
    R คือผลรวมของคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
    N     คือจ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 
รายละเอียดค่าดชันีความสอดคลอ้งรายขอ้ของแบบสอบถามทั้งฉบบัเป็นดงัตารางขา้งล่างน้ี 
 
ตารางท่ี 7.1 ค่าความตรงเชิงเน้ือหา (Testability of Item Variable Congruence Index: IOC) 
1. ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ชบ้ริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

ขอ้ท่ี  ค าถาม ผูท้รงคุณวุฒิ ค่า 
IOC 1 2 3 

1 เพศ 1 1 1 1 
2 อาย ุ 1 1 1 1 
3 ระดบัการศึกษา 1 1 1 1 
4 อาชีพ 1 1 1 1 
5 รายไดต่้อเดือน 1 1 1 1 
6 ปัจจุบนัท่านใชร้ะบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีใดมาก

ท่ีสุด 
1 1 1 1 

 
 
2.ปัจจยัดา้นนวตักรรมบริการ 
 
ขอ้ท่ี  ค าถาม ผูท้รงคุณวุฒิ ค่า 

IOC 1 2 3 
 ด้านกระบวนการใหม่ในการส่งมอบบริการ     

7 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี มี
ความสะดวกรวดเร็ว 

1 1 1 1 

8 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมี
รูปแบบการใหบ้ริการครบทุกอยา่ง เช่น การช าระเงิน การ
เปล่ียนโปรโมชัน่ และการตอบขอ้ซกัถาม 

1 1 1 1 
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ขอ้ท่ี  ค าถาม ผูท้รงคุณวุฒิ ค่า 
IOC 1 2 3 

9 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ช่วย
ลดเวลาในการใชบ้ริการ 

1 1 1 1 

 ด้านการน าเทคโนโลยใีหม่มาใช้ในการบริการ     
10 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี มี

ความทนัสมยั  
1 1 1 1 

11 ท่านไดรั้บการปรับปรุงแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการอยา่ง
ต่อเน่ือง 

1 1 1 1 

12 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมี
ประโยชน์และใชไ้ดจ้ริง 

1 1 1 1 

 ด้านแนวคิดการให้บริการแนวใหม่     
13 ท่านไดรั้บการเชิญชวนใหใ้ชแ้อปพลิเคชัน่ในการใหบ้ริการ

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
1 0 1 0.66 

14 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการ 

1 1 1 1 

15 ท่านไดรั้บทราบขอ้มูลข่าวสารผา่นแอปพลิเคชัน่การ
ใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

1 1 1 1 

 ด้านการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกค้า     
16 ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสร้างความรู้สึกเป็นมิตรกบั

ลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้รู้สึกวา่เป็นบุคคลส าคญั 
1 1 1 1 

17 พนกังานใหค้  าแนะน ากบัผูท่ี้มาใชบ้ริการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง
แม่นย  าและชดัเจน 

1 1 1 1 

18 มีการเปิดรับฟังความคิดเห็นขอ้เสนอแนะ เพื่อสร้าง
ความคุน้เคยและยอมรับกบัลูกคา้ 

1 1 1 1 
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3.ปัจจยัดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ 
 
ขอ้ท่ี  ค าถาม ผูท้รงคุณวุฒิ ค่า 

IOC 1 2 3 
 ด้านความพงึพอใจของลูกค้า     
19 ท่านพึงพอใจในแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการของผูใ้หบ้ริการ

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
1 1 1 1 

20 ท่านพึงพอใจในความสามารถระดบัมืออาชีพของ
แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ 

1 1 1 1 

21 ท่านพึงพอใจในคุณสมบติัของแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ 1 1 1 1 
 ด้านความไว้วางใจของลูกค้า     
22 แอพพลิเคชัน่การใหบ้ริการมีนโยบายหรือกฎขอ้บงัคบัใน

การเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อยา่งชดัเจน 
1 1 1 1 

23 แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการมีการใหข้อ้มูลการช าระเงินท่ีเป็น
จริงต่อลูกคา้ 

1 1 1 1 

24 แอพพลิเคชัน่การใหบ้ริการมีการจดัเก็บขอ้มูลของ
ผูใ้ชบ้ริการจนท าใหลู้กคา้ไวว้างใจ 

1 1 1 1 

 ด้านความผูกพนัของลูกค้า     
25 ท่านภูมิใจท่ีไดเ้ป็นลูกคา้ของแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการท่ีใช้

อยูใ่นปัจจุบนั 
1 1 1 1 

26 ท่านมีความสัมพนัธ์ท่ีดีในการเป็นลูกคา้ของแอปพลิเคชัน่
การใหบ้ริการท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 

1 1 1 1 

27 ท่านไดเ้ขา้ร่วมกิจกรรมของแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ 1 1 0 0.66 
 ด้านการส่ือสารกบัลูกค้า     
28 ท่านไดรั้บทราบแอปพลิเคชัน่ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 1 1 1 1 
29 ท่านไดรั้บขอ้มูล ข่าวสาร ผา่นแอปพลิเคชัน่ไดทุ้กเวลา 1 1 1 1 
30 ท่านไดรั้บทราบกิจกรรมการส่งเสริมการขายผา่น

แอพพลิเคชัน่สม ่าเสมอ  
1 1 1 1 
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4.ปัจจยัดา้นความภกัดีของลูกคา้ 
 
ขอ้ท่ี  ค าถาม ผูท้รงคุณวุฒิ ค่า 

IOC 1 2 3 
 ด้านการใช้บริการต่อเน่ือง     
31 ในอนาคตถา้มีการปรับปรุงแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการให้ดี

ข้ึน ท่านจะยงัใชบ้ริการอยู ่
1 1 1 1 

32 ท่านมีความตั้งใจท่ีจะใชแ้อปพลิเคชัน่การใหบ้ริการท่ีท่านใช้
บริการอยูอ่ยา่งต่อเน่ือง 

1 1 1 1 

33 เม่ือท่านมีปัญหาดา้นบริการต่างๆ ท่านยงัเลือกใช้
แอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการของผูใ้หบ้ริการรายเดิมต่อไป 

1 1 1 1 

 ด้านการบอกต่อ     
34 ท่านมกัพดูถึงส่ิงดี ๆ เก่ียวกบัแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการให้

ผูอ่ื้นฟัง 
1 1 1 1 

35 ท่านจะบอกต่อใหบุ้คคลอ่ืนมาใชบ้ริการแอปพลิเคชัน่การ
ใหบ้ริการ 

1 1 1 1 

36 ท่านเตม็ใจท่ีจะบอกต่อใหค้นในครอบครัว ญาติ เพื่อนสนิท 
มาใชบ้ริการแอปพลิเคชัน่การใหบ้ริการ 

1 1 1 1 

 ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน     
37 หากมีปัญหาเกิดข้ึนระหวา่งการใชแ้อปพลิเคชัน่ โอกาสท่ี

ท่านจะบอกปัญหาเหล่านั้นไปยงัคนท่ีท่านรู้จกั 
1 1 1 1 

38 หากมีปัญหาเกิดข้ึนระหวา่งการใชแ้อปพลิเคชัน่ โอกาสท่ี
ท่านจะร้องเรียนปัญหาเหล่านั้นไปยงัผูใ้หบ้ริการโดยตรง 

1 1 1 1 

39 หากมีปัญหาเกิดข้ึนระหวา่งการใชแ้อปพลิเคชัน่ โอกาสท่ี
ท่านจะบอกต่อปัญหาเหล่านั้นใหส้าธารณะไดรั้บรู้ 

1 1 1 1 

 
 
 
 



137 
 

 
 

 
2. ผลการประเมินค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ด้วยวธีิการหาค่า Cronbach’s Alpha Coefficient 
 
 ขั้นตอนการทดสอบแบบสอบถาม  (Pre-test) เพื่อวิเคราะห์หาความค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน าไปใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชว้ิธีการทดสอบซ ้ า (Pre-test) 
เพื่อน าผลมาวิเคราะห์วดัค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ซ่ึง
เป็นท่ีนิยมกันโดยทัว่ไปส าหรับการวดัความเช่ือถือได้ของข้อมูลท่ีอยู่ในรูปมาตรการประเมิน 
(Rating scale) (กลัยา วานิชบญัชา, 2557) ซ่ึงจะพิจารณาจากค่าความแปรปรวนของค าตอบส าหรับ
ค าถามแต่ละขอ้ในแบบสอบถามนั้นโดยมีสูตรการค านวณดงัน้ี 
 

 
   

 เม่ือ  α แทน ค่าสัมประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
  n แทน จ านวนของขอ้แบบสอบถาม 
   2

is  แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแบบสอบถาม 
    เป็นรายขอ้ 
   แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
 
 ขอ้ค าถามท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือวดัตวัแปรใดตวัแปรหน่ึง ยิ่งมีความแปรปรวนสูงเท่าใด จะท า
ให้ความเช่ือมัน่ของตวัแปรดงักล่าวลดต ่าลง ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าท่ีค านวณได ้จะมีค่าอยูร่ะหวา่ง 
0 ถึง 1 ในกรณีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่ามีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงวา่แบบสอบถามมีความเช่ือถือไดสู้งหรือ
ค่อนขา้งสูง ถา้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟามีค่าเขา้ใกล ้0.5 หรือมีค่าเขา้ใกล ้0 แสดงว่าแบบสอบถามมี
ความเช่ือถือไดป้านกลางหรือมีความเช่ือถือไดค้่อนขา้งนอ้ยหรือนอ้ยตามล าดบั 
 โดยน าแบบสอบถามท่ีมีค่าความตรงตั้ งแต่ 0.70 ข้ึนไปน าไปใช้เก็บข้อมูลจริง ซ่ึง
แบบสอบถามด้านท่ี 1 ด้านปัจจยันวตักรรมบริการ มีค่าความเช่ือมัน่ เท่ากบั 0.779ด้านท่ี 2 ด้าน
ปัจจยัคุณภาพความสัมพนัธ์ มีค่าความเช่ือมัน่ เท่ากบั 0.898และดา้นท่ี 3 ดา้นปัจจยัความภกัดีของ
ลูกคา้ มีค่าความเช่ือมัน่ เท่ากบั 0.869 โดยสรุปแบบสอบถาม พบวา่ค่าความเช่ือมัน่แบบสอบถามทั้ง
ฉบบัมีค่าเท่ากบั 0.870 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑท่ี์ยอมรับได ้
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ตารางท่ี 7.2 สรุปผลทดสอบ Pre-test 40 ตวัอยา่ง โดยรวมทั้ง 3 ดา้น 
 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases 

Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 

ตารางท่ี 7.3 สรุปผลทดสอบค่า Cronbach’s Alpha ของ 11 ตวัแปร 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.870 11 

 

ตารางท่ี 7.4 สรุปผลทดสอบ Pre-test 40 ตวัอยา่ง4ตวัแปรสังเกตไดด้า้นนวตักรรมบริการ 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.779 4 

 

ตารางท่ี 7.5 สรุปผลทดสอบ Pre-test 40 ตวัอยา่ง 4 ตวัแปรสังเกตได ้ดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.898 4 
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ตารางท่ี 7.6 สรุปผลทดสอบ Pre-test 40ตวัอยา่ง 3 ตวัแปรสังเกตได ้ดา้นความภกัดีของลูกคา้ 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.869 3 
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ภาคผนวก 3 

 
 การวิ เคราะ ห์โม เดลส ม การโครงสร้าง  ( Structural Equation Modeling: SEM) ของ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผู ้
ใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
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ภาคผนวก 3 
 
 1. การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ( Structural Equation Modeling: SEM) ของ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งนวตักรรมบริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจผู ้
ใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศไทย 
 

 
 
 

 Weights Covariances Variances Means Intercepts Total 
Fixed 16 0 0 0 0 16 

Labeled 0 0 0 0 0 0 
Unlabeled 12 9 14 0 0 35 

Total 28 9 14 0 0 51 
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Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

 CB WOM CS COM CC TRU SAT CIF CSI NST NSD 
CB .884           
WOM .515 .705          
CS .451 .433 .810         
COM .282 .326 .220 .785        
CC .433 .384 .309 .569 1.149       
TRU .334 .378 .247 .529 .741 .873      
SAT .339 .332 .297 .434 .668 .656 .799     
CIF .180 .163 .141 .238 .298 .326 .245 .743    
CSI .201 .186 .179 .206 .325 .302 .244 .560 .759   
NST .156 .113 .135 .161 .184 .159 .133 .181 .179 .694  
NSD .194 .205 .232 .214 .258 .230 .213 .302 .341 .358 .808 

 CB WOM CS COM CC TRU SAT CIF CSI NST NSD 
CB 1.000           
WOM .653 1.000          
CS .533 .573 1.000         
COM .338 .439 .276 1.000        
CC .430 .426 .320 .600 1.000       
TRU .380 .482 .294 .639 .739 1.000      
SAT .404 .442 .370 .547 .697 .786 1.000     
CIF .221 .225 .181 .312 .322 .405 .318 1.000    
CSI .245 .254 .229 .267 .348 .371 .313 .746 1.000   
NST .199 .161 .180 .219 .206 .204 .179 .252 .246 1.000  
NSD .229 .272 .287 .269 .268 .274 .266 .390 .436 .478 1.000 
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Number of distinct sample moments: 66 
Number of distinct parameters to be estimated: 35 

Degrees of freedom (66 - 35): 31 
Result (Default model) 
Minimum was achieved 
Chi-square = 25.471 
Degrees of freedom = 31 
Probability level = .746 
Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
RQ <--- SI .819 .118 6.928 *** par_11 
CL <--- RQ .460 .053 8.614 *** par_9 
CL <--- SI .102 .081 1.247 .213 par_10 
CB <--- CL 1.172 .090 13.016 *** par_8 
NSD <--- SI 1.000     
NST <--- SI .488 .093 5.244 *** par_1 
CSI <--- SI 1.766 .184 9.572 *** par_2 
CIF <--- SI 1.624 .170 9.577 *** par_3 
SAT <--- RQ 1.000     
TRU <--- RQ 1.101 .047 23.391 *** par_4 
CC <--- RQ 1.138 .056 20.183 *** par_5 
COM <--- RQ .814 .054 15.113 *** par_6 
CS <--- CL 1.000     
WOM <--- F3 1.138 .085 13.375 *** par_7 
NST <--- CB .112 .042 2.645 .008 par_21 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
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   Estimate 
RQ <--- SI .471 
CL <--- RQ .571 
CL <--- SI .073 
y7 <--- CL .772 
NSD <--- SI .492 
NST <--- SI .259 
CSI <--- SI .893 
CIF <--- SI .833 
SAT <--- RQ .860 
TRU <--- RQ .908 
CC <--- RQ .816 
COM <--- RQ .709 
CS <--- CL .688 
WOM <--- CL .842 
NST <--- CB .126 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e6 <--> e9 -.071 .018 -3.860 *** par_12 
e1 <--> e2 .242 .034 7.097 *** par_13 
e7 <--> e11 .046 .025 1.822 .069 par_14 
e8 <--> e10 .054 .020 2.736 .006 par_15 
e1 <--> e13 .066 .023 2.882 .004 par_16 
e4 <--> e6 .039 .015 2.705 .007 par_17 
e6 <--> e11 -.050 .019 -2.613 .009 par_18 
e5 <--> e8 -.053 .019 -2.819 .005 par_19 
e3 <--> e8 -.047 .019 -2.431 .015 par_20 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
e6 <--> e9 -.278 
e1 <--> e2 .392 
e7 <--> e11 .124 
e8 <--> e10 .192 
e1 <--> e13 .171 
e4 <--> e6 .211 
e6 <--> e11 -.212 
e5 <--> e8 -.186 
e3 <--> e8 -.192 

Variances: (Group number 1 - Default model) 
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
SI   .196 .040 4.907 *** par_22 
e12   .460 .046 9.963 *** par_23 
e13   .241 .036 6.749 *** par_24 
e11   .356 .037 9.678 *** par_25 
e1   .613 .046 13.444 *** par_26 
e2   .624 .045 13.958 *** par_27 
e3   .156 .035 4.386 *** par_28 
e4   .227 .032 7.020 *** par_29 
e5   .207 .021 9.884 *** par_30 
e6   .153 .020 7.641 *** par_31 
e7   .383 .033 11.730 *** par_32 
e8   .389 .032 12.245 *** par_33 
e9   .426 .037 11.505 *** par_34 
e10   .203 .028 7.395 *** par_35 

 

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
RQ   .222 
CL   .370 
CB   .596 
WOM   .709 
CS   .474 
COM   .502 
CC   .667 
TRU   .825 
SAT   .740 
CIF   .695 
CSI   .797 
NST   .100 
NSD   .242 
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Matrices (Group number 1 - Default model) 

Implied (for all variables) Covariances (Group number 1 - Default model) 

 SI RQ CL CB WOM CS COM CC TRU SAT CIF CSI NST NSD 
SI .196              
RQ .160 .592             
CL .093 .288 .383            
CB .110 .338 .449 .882           
WOM .106 .328 .436 .511 .699          
CS .093 .288 .383 .449 .436 .809         
COM .130 .481 .235 .275 .321 .235 .781        
CC .182 .673 .328 .430 .373 .328 .548 1.150       
TRU .176 .652 .317 .322 .361 .247 .530 .742 .870      
SAT .160 .592 .288 .338 .328 .288 .429 .673 .652 .799     
CIF .318 .260 .152 .178 .173 .152 .212 .296 .326 .260 .743    
CSI .345 .283 .165 .193 .188 .165 .183 .322 .312 .283 .561 .765   
NST .108 .116 .096 .152 .109 .096 .094 .137 .122 .116 .175 .190 .694  
NSD .196 .160 .159 .187 .181 .159 .130 .182 .176 .160 .318 .345 .359 .809 

Implied (for all variables) Correlations (Group number 1 - Default model) 

 SI RQ CL CB WOM CS COM CC TRU SAT CIF CSI NST NSD 
SI 1.000              
RQ .471 1.000             
CL .342 .605 1.000            
CB .264 .467 .772 1.000           
WOM .288 .510 .842 .650 1.000          
CS .235 .416 .688 .531 .579 1.000         
COM .334 .709 .429 .331 .434 .295 1.000        
CC .385 .816 .494 .427 .416 .340 .578 1.000       
TRU .428 .908 .550 .368 .463 .294 .643 .741 1.000      
SAT .405 .860 .521 .402 .439 .358 .543 .703 .781 1.000     
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CIF .833 .393 .285 .220 .240 .196 .278 .320 .405 .338 1.000    
CSI .893 .420 .305 .235 .257 .210 .237 .343 .382 .362 .744 1.000   
NST .293 .181 .186 .195 .157 .128 .128 .154 .157 .156 .244 .261 1.000  
NSD .492 .232 .286 .221 .241 .197 .164 .189 .210 .199 .410 .439 .479 1.000 

Implied Covariances (Group number 1 - Default model) 

 CB WOM CS COM CC TRU SAT CIF CSI NST NSD 
CB .882           
WOM .511 .699          
CS .449 .436 .809         
COM .275 .321 .235 .781        
CC .430 .373 .328 .548 1.150       
TRU .322 .361 .247 .530 .742 .870      
SAT .338 .328 .288 .429 .673 .652 .799     
CIF .178 .173 .152 .212 .296 .326 .260 .743    
CSI .193 .188 .165 .183 .322 .312 .283 .561 .765   
NST .152 .109 .096 .094 .137 .122 .116 .175 .190 .694  
NSD .187 .181 .159 .130 .182 .176 .160 .318 .345 .359 .809 

Implied Correlations (Group number 1 - Default model) 

 CB WOM CS COM CC TRU SAT CIF CSI NST NSD 
CB 1.000           

WOM .650 1.000          

CS .531 .579 1.000         

COM .331 .434 .295 1.000        

CC .427 .416 .340 .578 1.000       

TRU .368 .463 .294 .643 .741 1.000      

SAT .402 .439 .358 .543 .703 .781 1.000     

CIF .220 .240 .196 .278 .320 .405 .338 1.000    

CSI .235 .257 .210 .237 .343 .382 .362 .744 1.000   
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NST .195 .157 .128 .128 .154 .157 .156 .244 .261 1.000  

NSD .221 .241 .197 .164 .189 .210 .199 .410 .439 .479 1.000 

 

 

Residual Covariances (Group number 1 - Default model) 

 CB WOM CS COM CC TRU SAT CIF CSI NST NSD 
CB .002           
WOM .005 .006          
CS .002 -.003 .001         
COM .007 .005 -.014 .004        
CC .003 .011 -.019 .022 .000       
TRU .011 .017 .001 -.002 -.001 .003      
SAT .002 .004 .009 .005 -.005 .005 .000     
CIF .002 -.010 -.011 .026 .002 .001 -.015 .001    
CSI .007 -.002 .014 .023 .003 -.009 -.039 -.001 -.006   
NST .003 .003 .039 .067 .047 .036 .017 .006 -.012 .001  
NSD .007 .024 .073 .084 .076 .054 .053 -.016 -.004 -.001 -.001 

Standardized Residual Covariances (Group number 1 - Default model) 

 CB WOM CS COM CC TRU SAT CIF CSI NST NSD 
CB .040           
WOM .101 .116          
CS .043 -.061 .012         
COM .157 .136 -.349 .081        
CC .059 .223 -.376 .393 -.001       
TRU .241 .395 .015 -.034 -.012 .046      
SAT .035 .094 .218 .110 -.086 .091 .000     
CIF .041 -.272 -.283 .669 .031 .014 -.370 .011    
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CSI .168 -.052 .352 .575 .065 -.210 -.937 -.013 -.109   
NST .082 .098 1.040 1.802 1.044 .925 .451 .154 -.312 .014  
NSD .163 .626 1.763 2.078 1.542 1.248 1.296 -.376 -.091 -.019 -.022 

 

 

Factor Score Weights (Group number 1 - Default model) 

 CB WOM CS COM CC TRU SAT CIF CSI NST NSD 
SI .000 -.002 -.001 .044 .008 -.027 .024 .179 .290 .004 .038 
RQ .038 -.027 .063 .133 .121 .358 .238 -.043 .070 .004 -.006 
CL .208 .322 .156 -.041 -.021 .153 -.004 -.014 .007 -.011 .033 

Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 SI RQ CL CB 
RQ .819 .000 .000 .000 

CL .478 .460 .000 .000 
CB .560 .538 1.172 .000 
WOM .544 .523 1.138 .000 
CS .478 .460 1.000 .000 
COM .667 .814 .000 .000 
CC .932 1.138 .000 .000 
TRU .902 1.101 .000 .000 
SAT .819 1.000 .000 .000 
CIF 1.624 .000 .000 .000 
CSI 1.766 .000 .000 .000 
NST .551 .060 .131 .112 
NSD 1.000 .000 .000 .000 

 



150 
 

 
 

 

 

 

 

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 SI RQ CL CB 
RQ .471 .000 .000 .000 
CL .342 .571 .000 .000 
CB .264 .441 .772 .000 
WOM .288 .481 .842 .000 
CS .235 .393 .688 .000 
COM .334 .709 .000 .000 
CC .385 .816 .000 .000 
TRU .428 .908 .000 .000 
SAT .405 .860 .000 .000 
CIF .833 .000 .000 .000 
CSI .893 .000 .000 .000 
NST .293 .056 .098 .126 
NSD .492 .000 .000 .000 

Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 SI RQ CL CB 
RQ .819 .000 .000 .000 
CL .102 .460 .000 .000 
CB .000 .000 1.172 .000 
WOM .000 .000 1.138 .000 
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CS .000 .000 1.000 .000 
COM .000 .814 .000 .000 
CC .000 1.138 .000 .000 
TRU .000 1.101 .000 .000 
SAT .000 1.000 .000 .000 
CIF 1.624 .000 .000 .000 
CSI 1.766 .000 .000 .000 
NST .488 .000 .000 .112 
NSD 1.000 .000 .000 .000 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 SI RQ CL CB 
RQ .471 .000 .000 .000 

CL .073 .571 .000 .000 

CB .000 .000 .772 .000 

WOM .000 .000 .842 .000 

CS .000 .000 .688 .000 

COM .000 .709 .000 .000 

CC .000 .816 .000 .000 

TRU .000 .908 .000 .000 

SAT .000 .860 .000 .000 

CIF .833 .000 .000 .000 

CSI .893 .000 .000 .000 

NST .259 .000 .000 .126 

NSD .492 .000 .000 .000 

Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 SI RQ CL CB 
RQ .000 .000 .000 .000 
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CL .376 .000 .000 .000 

CB .560 .538 .000 .000 

WOM .544 .523 .000 .000 

CS .478 .460 .000 .000 

COM .667 .000 .000 .000 

CC .932 .000 .000 .000 

TRU .902 .000 .000 .000 

SAT .819 .000 .000 .000 

CIF .000 .000 .000 .000 

CSI .000 .000 .000 .000 

NST .063 .060 .131 .000 

NSD .000 .000 .000 .000 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 SI RQ CL CB 
RQ .000 .000 .000 .000 

CL .269 .000 .000 .000 

CB .264 .441 .000 .000 

WOM .288 .481 .000 .000 

CS .235 .393 .000 .000 

COM .334 .000 .000 .000 

CC .385 .000 .000 .000 

TRU .428 .000 .000 .000 

SAT .405 .000 .000 .000 

CIF .000 .000 .000 .000 

CSI .000 .000 .000 .000 

NST .033 .056 .098 .000 

NSD .000 .000 .000 .000 

Model Fit Summary 
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CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 35 25.471 31 .746 .822 
Saturated model 66 .000 0   

Independence model 11 2184.341 55 .000 39.715 

 

 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .025 .989 .976 .464 
Saturated model .000 1.000   
Independence model .306 .385 .262 .321 

Baseline Comparisons 

Model NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model .988 .979 1.003 1.005 1.000 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .564 .557 .564 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 
Default model .000 .000 9.439 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 2129.341 1980.184 2285.846 

 

 

FMIN 
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RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .000 .000 .028 1.000 
Independence model .311 .300 .323 .000 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model .239 .253 .277 .245 
Saturated model .331 .331 .331 .341 
Independence model 5.530 5.156 5.922 5.531 

HOELTER 

Model HOELTER 
.05 

HOELTER 
.01 

Default model 705 818 
Independence model 14 16 

 
  

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model .064 .000 .000 .024 
Saturated model .000 .000 .000 .000 
Independence model 5.475 5.337 4.963 5.729 
Minimization: .047 
Miscellaneous: 2.155 
Bootstrap: .000 
Total: 2.202 
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2. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระของนวตักรรมบริการ คุณภาพ
ความสัมพันธ์ ท่ี มีความสัมพันธ์เ ชิงสาเหตุต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจผู ้ให้บริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศไทยท่ีศึกษาจากแนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวข้อง กับผลงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งสามารถเป็นขอ้ยืนยนัในตวัแปรท่ีสามารถเขียนในรูปโมเดลสมการโครงสร้างท่ีใชใ้นการ
วเิคราะห์ ดงัภาพท่ี 4.6 

 

 
 

2= 1592.99, df = 14, P=0.000, GFI = 0.899, RMSEA = 0.000 *P<0.05 
 

Number of variables in your model: 22 
Number of observed variables: 11 
Number of unobserved variables: 11 
Number of exogenous variables: 11 
Number of endogenous variables: 11 
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 Weights Covariances Variances Means Intercepts Total 
Fixed 11 0 0 0 0 11 

Labeled 0 0 0 0 0 0 
Unlabeled 38 14 11 0 0 63 

Total 49 14 11 0 0 74 

 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
CIF 1.000 5.000 -.332 -2.711 -.071 -.290 
CSI 1.000 5.000 -.553 -4.517 .255 1.040 
NST 1.000 5.000 -.363 -2.962 .013 .052 
NSD 1.000 5.000 -.621 -5.068 .287 1.172 
COM 1.000 5.000 -.616 -5.027 .061 .250 
CC 1.000 5.000 -.110 -.902 -.692 -2.827 
TRU 1.000 5.000 -.188 -1.535 -.724 -2.955 
SAT 1.000 5.000 -.179 -1.464 -.646 -2.636 
CB 1.000 5.000 -.020 -.163 -.405 -1.652 
WOM 1.000 5.000 -.176 -1.436 -.476 -1.942 
CS 1.000 5.000 -.181 -1.482 -.304 -1.240 
Multivariate      24.896 14.721 

 

 CIF CSI NST NSD COM CC TRU SAT CB WOM CS 
CIF .743           

CSI .560 .759          

NST .181 .179 .694         

NSD .302 .341 .358 .808        

COM .238 .206 .161 .214 .785       

CC .298 .325 .184 .258 .569 1.149      

TRU .326 .302 .159 .230 .529 .741 .873     

SAT .245 .244 .133 .213 .434 .668 .656 .799    

CB .180 .201 .156 .194 .282 .433 .334 .339 .884   

WOM .163 .186 .113 .205 .326 .384 .378 .332 .515 .705  

CS .141 .179 .135 .232 .220 .309 .247 .297 .451 .433 .810 
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Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
NST <--- CIF .243 .047 5.191 *** par_51 

SAT <--- NSD .124 .057 2.176 .030 par_1 
TRU <--- NST .074 .058 1.285 .199 par_2 
CC <--- CSI .247 .088 2.813 .005 par_3 
COM <--- CIF .228 .073 3.137 .002 par_4 
COM <--- NSD .125 .057 2.204 .027 par_14 
CC <--- NSD .115 .068 1.701 .089 par_15 
TRU <--- NSD .090 .058 1.566 .117 par_16 
SAT <--- NST .050 .057 .882 .378 par_17 
CC <--- NST .106 .068 1.560 .119 par_18 
COM <--- NST .103 .057 1.816 .069 par_19 
TRU <--- CSI .127 .075 1.704 .088 par_20 
SAT <--- CSI .127 .074 1.719 .086 par_21 
COM <--- CSI .023 .073 .310 .756 par_22 

CC <--- CIF .142 .087 1.633 .102 par_23 
TRU <--- CIF .289 .074 3.905 *** par_24 
SAT <--- CIF .171 .073 2.345 .019 par_25 
CS <--- SAT .259 .064 4.024 *** par_5 
WOM <--- TRU .231 .057 4.040 *** par_6 
CB <--- CC .206 .058 3.553 *** par_7 
CB <--- COM .050 .055 .899 .368 par_8 
WOM <--- COM .145 .047 3.072 .002 par_9 
WOM <--- CC .036 .051 .707 .479 par_10 
CS <--- CC .067 .054 1.229 .219 par_11 
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
WOM <--- SAT .087 .063 1.371 .171 par_12 
CB <--- SAT .180 .067 2.695 .007 par_13 
CB <--- CIF -.009 .074 -.116 .908 par_26 
WOM <--- CIF -.072 .063 -1.141 .254 par_27 

CS <--- CIF -.068 .072 -.947 .344 par_28 
CB <--- CSI .069 .074 .925 .355 par_29 
WOM <--- CSI .074 .064 1.157 .247 par_30 
CS <--- CSI .090 .073 1.238 .216 par_31 
CB <--- NST .082 .057 1.430 .153 par_32 
WOM <--- NST -.011 .049 -.215 .830 par_33 
CS <--- NST .035 .056 .620 .535 par_34 
CB <--- NSD .051 .057 .897 .370 par_35 
WOM <--- NSD .116 .049 2.369 .018 par_36 
CS <--- NSD .170 .056 3.023 .003 par_37 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
NST <--- CIF .252 

SAT <--- NSD .124 
TRU <--- NST .066 
CC <--- CSI .201 
COM <--- CIF .222 
COM <--- NSD .126 
CC <--- NSD .096 
TRU <--- NSD .086 
SAT <--- NST .047 
CC <--- NST .082 
COM <--- NST .097 
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   Estimate 
TRU <--- CSI .119 
SAT <--- CSI .124 
COM <--- CSI .022 
CC <--- CIF .114 

TRU <--- CIF .267 
SAT <--- CIF .165 
CS <--- SAT .257 
WOM <--- TRU .257 
CB <--- CC .235 
CB <--- COM .047 
WOM <--- COM .153 
WOM <--- CC .046 
CS <--- CC .079 
WOM <--- SAT .092 
CB <--- SAT .171 
CB <--- CIF -.008 
WOM <--- CIF -.074 
CS <--- CIF -.065 
CB <--- CSI .064 
WOM <--- CSI .077 
CS <--- CSI .088 
CB <--- NST .072 
WOM <--- NST -.010 
CS <--- NST .032 
CB <--- NSD .049 
WOM <--- NSD .124 
CS <--- NSD .169 
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Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e3 <--> e4 .560 .047 11.940 *** par_39 
e1 <--> e2 .272 .035 7.709 *** par_42 
e1 <--> e3 .324 .041 7.878 *** par_45 

e1 <--> e4 .302 .041 7.290 *** par_46 
e7 <--> e8 .526 .044 11.989 *** par_38 
e5 <--> e6 .443 .047 9.523 *** par_41 
e5 <--> e7 .402 .040 10.006 *** par_47 
e6 <--> e7 .577 .051 11.377 *** par_48 
e6 <--> e8 .535 .049 10.881 *** par_49 
e5 <--> e8 .332 .038 8.680 *** par_50 
e10 <--> e11 .329 .034 9.765 *** par_40 
e9 <--> e10 .279 .032 8.669 *** par_43 
e9 <--> e11 .289 .037 7.873 *** par_44 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
e3 <--> e4 .746 

e1 <--> e2 .378 
e1 <--> e3 .416 
e1 <--> e4 .392 
e7 <--> e8 .750 
e5 <--> e6 .542 
e5 <--> e7 .579 
e6 <--> e7 .693 
e6 <--> e8 .650 
e5 <--> e8 .482 
e10 <--> e11 .561 



161 
 

 
 

   Estimate 
e9 <--> e10 .483 
e9 <--> e11 .429 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e4   .743 .053 14.124 *** par_52 
e1   .798 .056 14.304 *** par_53 
e2   .650 .046 14.124 *** par_54 
e3   .759 .054 14.124 *** par_55 
e5   .683 .048 14.124 *** par_56 
e6   .978 .069 14.124 *** par_57 
e7   .708 .050 14.124 *** par_58 
e8   .693 .049 14.124 *** par_59 
e9   .662 .047 14.124 *** par_60 
e10   .503 .036 14.112 *** par_61 
e11   .685 .048 14.120 *** par_62 

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

CIF   .000 
CSI   .000 
NST   .063 
NSD   .000 
COM   .129 
CC   .147 
TRU   .188 
SAT   .131 
CB   .223 
WOM   .285 
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   Estimate 
CS   .181 

 

Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 CIF CSI NST NSD COM CC TRU SAT 
NST .243 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
COM .253 .023 .103 .125 .000 .000 .000 .000 
CC .168 .247 .106 .115 .000 .000 .000 .000 
TRU .307 .127 .074 .090 .000 .000 .000 .000 
SAT .184 .127 .050 .124 .000 .000 .000 .000 
CB .091 .144 .118 .103 .050 .206 .000 .180 
WOM .054 .126 .030 .170 .145 .036 .231 .087 
CS -.001 .140 .055 .209 .000 .067 .000 .259 

 

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 CIF CSI NST NSD COM CC TRU SAT 

NST .252 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
COM .246 .022 .097 .126 .000 .000 .000 .000 
CC .135 .201 .082 .096 .000 .000 .000 .000 
TRU .283 .119 .066 .086 .000 .000 .000 .000 
SAT .177 .124 .047 .124 .000 .000 .000 .000 
CB .084 .133 .104 .098 .047 .235 .000 .171 
WOM .056 .131 .030 .181 .153 .046 .257 .092 
CS -.001 .135 .051 .208 .000 .079 .000 .257 
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Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 CIF CSI NST NSD COM CC TRU SAT 
NST .243 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
COM .228 .023 .103 .125 .000 .000 .000 .000 

CC .142 .247 .106 .115 .000 .000 .000 .000 
TRU .289 .127 .074 .090 .000 .000 .000 .000 
SAT .171 .127 .050 .124 .000 .000 .000 .000 
CB -.009 .069 .082 .051 .050 .206 .000 .180 
WOM -.072 .074 -.011 .116 .145 .036 .231 .087 
CS -.068 .090 .035 .170 .000 .067 .000 .259 

 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 CIF CSI NST NSD COM CC TRU SAT 
NST .252 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
COM .222 .022 .097 .126 .000 .000 .000 .000 
CC .114 .201 .082 .096 .000 .000 .000 .000 
TRU .267 .119 .066 .086 .000 .000 .000 .000 

SAT .165 .124 .047 .124 .000 .000 .000 .000 
CB -.008 .064 .072 .049 .047 .235 .000 .171 
WOM -.074 .077 -.010 .124 .153 .046 .257 .092 
CS -.065 .088 .032 .169 .000 .079 .000 .257 
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Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 CIF CSI NST NSD COM CC TRU SAT 
NST .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
COM .025 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CC .026 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
TRU .018 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
SAT .012 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CB .100 .075 .036 .052 .000 .000 .000 .000 
WOM .127 .053 .040 .054 .000 .000 .000 .000 
CS .067 .049 .020 .040 .000 .000 .000 .000 

 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 CIF CSI NST NSD COM CC TRU SAT 
NST .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
COM .024 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CC .021 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
TRU .017 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SAT .012 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CB .092 .069 .032 .050 .000 .000 .000 .000 
WOM .130 .055 .040 .057 .000 .000 .000 .000 
CS .064 .048 .019 .040 .000 .000 .000 .000 
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Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 62 6.007 4 .199 1.502 
Saturated model 66 .000 0   
Independence model 11 2184.341 55 .000 39.715 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .009 .997 .955 .060 
Saturated model .000 1.000   
Independence model .306 .385 .262 .321 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .073 .073 .073 
Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .035 .000 .090 .596 
Independence model .311 .300 .323 .000 
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ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model .326 .321 .353 .335 
Saturated model .331 .331 .331 .341 

Independence model 5.530 5.156 5.922 5.531 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 
HOELTER 

.01 
Default model 631 882 
Independence model 14 16 
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