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บทคัดย่อ
	 วัตถุประสงค์ของการวิจัย ได้แก่ เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้ระบบโทรศัพท์

เคลื่อนที่ในประเทศไทย และศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างนวัตกรรมการบริการ คุณภาพความสัมพันธ์และ

ความภกัดขีองลกูค้าในการใช้ระบบโทรศพัท์เคลือ่นทีใ่นประเทศไทย กลุม่ตวัอย่าง ได้แก่ ลกูค้าท่ีใช้บรกิารระบบโทรศพัท์

เคล่ือนทีใ่นประเทศไทย จ�ำนวน 200 ตวัอย่าง ตามเทคนคิการวเิคราะห์สถติิประเภทพหตุวัแปร ก�ำหนดกลุม่ตวัอย่าง 

20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ จากการศึกษาครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บข้อมูล สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมูล  

ได้แก่ ค่าความถี ่ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่เลขคณติ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ส่วนสถติทิีท่ดสอบสมมตฐิาน ได้แก่ การวเิคราะห์

เส้นทางอิทธพิล (Path Analysis) และการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 

จากการศกึษาพบว่า (1) ปัจจัยนวตักรรมการบรกิาร คณุภาพความสมัพนัธ์ มผีลทางตรงและทางอ้อมต่อความภกัดขีอง

ลกูค้าในการใช้ระบบโทรศพัท์เคลือ่นที ่และ (2) โมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตทุีพ่ฒันาขึน้ ได้แก่ ปัจจยัด้านนวตักรรม

การบริการ และปจัจัยคุณภาพความสัมพันธ์มีความเหมาะสม เนือ่งจากมีความสอดคล้องกบัขอ้มูลเชิงประจักษ์ และ

แต่ละองค์ประกอบของโมเดลมีความเที่ยงตรง มีความสามารถในการพยากรณ์ได้ในระดับดีและเป็นที่ยอมรับได้

ค�ำส�ำคัญ: ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ความภักดีของลูกค้า ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย

Abstract
	 The purposes of this research were to study factors influencing customer loyalty in use of  

mobile phone system service in Thailand and to study the structural equation modeling of causal 

factors on service innovation, relationship quality affecting customer loyalty to use mobile phone 

system in Thailand. The sample consisted of customers’ used mobile phone system in Thailand. 

Samplings were 200 people from 20 time of the observed variable. Questionnaires were used to 

collect data. The data received were calculated and analyzed using descriptive statistics (frequency, 

percentage, mean and standard deviation). The path analysis was used to test the hypotheses. 

The Structural equation modeling: SEM was used to test loyalty to use mobile phone system. 

The findings revealed that (1) innovation and relationship quality direct and indirect to customer 
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loyalty to use mobile phone system. (2) The causal model developed was appropriate. Because 

they were consistent with the empirical data. Elements of the model were accurate (Validity) and 

had the ability to predict and were an acceptable level.

Keywords: Causal relationship, Customer loyalty, Mobile phone system in Thailand

บทน�ำ
	 ปัจจุบันการติดต่อสื่อสารมีความส�ำคัญต่อชีวิตประจ�ำวันเป็นอย่างมาก อีกท้ังเข้าสู่ในยุคโลกาภิวัตน์ที่

โทรศพัท์เคลือ่นทีไ่ด้มอีทิธพิลต่อชวิีตประจ�ำวนัเป็นอย่างมาก เปรยีบเสมอืนเป็นปัจจยัที ่5 ทีใ่ช้ในการด�ำรงชวีติ และ

ด้วยจ�ำนวนผูใ้ช้บริการระบบโทรศัพท์เคลือ่นทีม่กีารขยายตวัเป็นจ�ำนวนมาก และผูใ้ห้บรกิารระบบโทรศัพท์เคลือ่นที่  

ในปัจจุบันมีจ�ำนวนหลายราย การตัดสินใจเลือกใช้บริการ จึงมีความส�ำคัญมากขึ้นส�ำหรับผู้ใช้บริการ ผู้ให้บริการ

โทรศัพท์เคลื่อนที่จึงจ�ำเป็นต้องทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

เพือ่น�ำข้อมลูเหล่านีม้าวเิคราะห์ และน�ำไปพฒันาการให้บรกิาร และปัจจบุนั นบัได้ว่าเป็นธุรกจิทีม่กีารแข่งขนัสูงมาก

ธุรกิจหน่ึงในภูมิภาคนี้ แสดงให้เห็นว่าโทรศัพท์เคลื่อนท่ีมีความส�ำคัญอย่างยิ่งและเป็นส่วนหนึ่งของการด�ำเนินชีวิต 

ที่มนุษย์ขาดไม่ได้ (Opapongpan, 2012)

	 ความภักดีของลูกค้าคือพ้ืนฐานความส�ำเร็จของทุกธุรกิจไม่ว่าจะเป็นธุรกิจในการผลิตหรือธุรกิจในการให้

บรกิารซึง่ค�ำว่าความภกัดขีองลกูค้านัน้ (Customer loyalty) มนีกัวชิาการจ�ำนวนมากทีใ่ห้ความหมายทีห่ลากหลาย

และแตกต่างกันไป (Lin, Huang & Hsu, 2015; Nassir & Mushtaq, 2014; Yang, 2015) สรุปได้ว่าความภักดีของ

ลกูค้าคอืความผกูพนัอย่างลกึซึง้ในการซือ้สนิค้าหรอืใช้บรกิารทีล่กูค้าพงึพอใจอย่างสม�ำ่เสมอและ เป็นประจ�ำและคงไว้ 

ซ่ึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายและพร้อมที่จะให้การสนับสนุนสินค้าและบริการของผู้ขายต่อไป โดยไม่คิด 

จะเปลี่ยนไปสนับสนุนผู้ให้บริการรายอื่นซึ่งความภักดีของลูกค้าจะช่วยสร้างความเจริญเติบโตมูลค่าและเป็นแหล่ง 

รายได้ในอนาคตที่ไว้ใจได้มากที่สุด (Keller, 2012) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการรักษาลูกค้าเดิมไว้ช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย 

ให้กบักจิการได้มากกว่าการลงทนุเพือ่หาลกูค้าใหม่ (Wang & Wu, 2012) ความภกัดขีองลกูค้าจึงเป็นอกีปัจจัยหนึง่ทีส่่งผล 

ต่อการรักษาให้ลูกค้าคงอยู่กับกิจการอีกท้ังเป็นแนวคิดท่ีน่าสนใจและควรให้ความส�ำคัญดังท่ี Marketing Science 

Institute ได้จัดล�ำดับความส�ำคัญของเรื่องท่ีควรท�ำการวิจัยทางการตลาดในระหว่างปี 2016-2018 (Marketing 

Research Priorities 2016-2018) โดยจัดล�ำดับความส�ำคัญไว้ 10 อันดับ (Top tier priority topics) ความภักดี

ของลกูค้าซึง่เป็นส่วนหนึง่ของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior) จดัอยูใ่นอนัดบัสองหวัข้อเรือ่งความเข้าใจ

ในตัวผู้บริโภค และพฤติกรรมของลูกค้าที่สะท้อนให้เห็นถึงความส�ำคัญและความน่าสนใจของเรื่องท่ีจะศึกษานี้โดย

เฉพาะการศกึษาเพือ่น�ำไปสูก่ารปฏบิตัจิรงิซึง่จะเกดิประโยชน์ยิง่ต่อวงการธรุกจิบรกิาร (Nassir & Mushtaq, 2014)

	 การศกึษาเรือ่งความภักดีจะก่อเกดิประโยชน์ต่อทางธรุกจิและทางวชิาการแต่อกีประเดน็หน่ึงทีน่่าสนใจกว่า 

คือความสัมพันธ์ที่ผ่านมามักจะมีความสัมพันธ์ท่ีหลากหลาย อย่างไรก็ตามความสัมพันธ์ท่ีน่าสนใจในปัจจุบัน คือ 

ความสัมพันธ์ที่เกี่ยวกับเรื่องของนวัตกรรมด้านบริการ เนื่องจากปัจจุบันนี้เป็นยุคดิจิทัล ที่มีการน�ำนวัตกรรมบริการ

เข้ามาใช้ในการบริการเป็นอย่างมากในธุรกิจการให้บริการ (Yeh, 2015)

	 นวัตกรรมบริการ (Service innovation) เป็นการเปลี่ยนแปลงให้เกิดการบริการแบบใหม่หรือการด�ำเนิน

การสร้างการให้บริการแนวใหม่ หรือเป็นการผสมผสานองค์ประกอบต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับการสร้างความคิด 

การด�ำเนินการผลิต กระบวนการด�ำเนินงานที่เก่ียวข้อง โดยอาจเป็นการเปลี่ยนแปลงแบบเฉียบพลัน หรือ 

การเปลี่ยนแปลงแบบค่อยเป็นค่อยไป และเป็นการน�ำเอาแนวคิด หรือสิ่งที่เปลี่ยนแปลงนี้ไปใช้ให้เกิดประโยชน ์           

ในเชิงพาณิชย์ นวัตกรรมบริการนั้นจะต้องเพิ่มคุณค่าและก่อให้เกิดเป็นความภักดีในตัวลูกค้า โดยทั่วไปแล้ว 
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เมื่อกล่าวถึงนวัตกรรมจะหมายถึงนวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งการสร้างนวัตกรรมส่วนใหญ่จะถูกพัฒนาขึ้น 

จากเทคโนโลยแีต่การบริการมคีวามแตกต่างจากผลติภัณฑ์ การบรกิารเป็นสิง่ทีไ่ม่มีตวัตนและเป็นการส่งมอบการบรกิาร

ทีด่โีดยตรงให้กบัลกูค้า ดงันัน้นวตักรรมบรกิารจงึแตกต่างจากนวตักรรมผลติภณัฑ์ทีใ่ห้ความส�ำคญัต่อความต้องการ

ของลูกค้าเป็นหลัก (Andreassen, Lervik-Olsoen & Calabretta, 2015) กล่าวได้ว่า นวตักรรมบรกิารเป็นความพยายาม 

ในการพฒันาวธีิการด�ำเนินงานและแนวคิดใหม่ ทีเ่กดิจากการท�ำความเข้าใจในความต้องการของลกูค้า มาเป็นแนวทาง 

ในการพฒันาการบรกิารเพือ่ตอบสนองต่อความพงึพอใจของลกูค้าให้เหนอืความคาดหวงั นอกจากนี ้นวตักรรมบรกิาร

สามารถพัฒนาคณุภาพการให้บรกิารในทกุพ้ืนทีร่ะหว่างการตดิต่อสือ่สารประสานงานกบัลกูค้าด้วยกระบวนการต่าง ๆ   

ซึ่งประกอบด้วย ด้านกระบวนการใหม่ในการส่งมอบ (New service delivery) คือกระบวนการที่สะท้อนให้เห็นถึง

ความสามารถในระบบการจัดการการบริการของธุรกิจภาคบริการใหม่ เช่น การพัฒนาทักษะความสามารถ ทัศนคติ  

ในการบริการของพนักงานที่จะน�ำไปสู่การบริการแต่ลูกค้าท่ีเหนือ และแตกต่างจากคู่แข่งขัน ด้านเทคโนโลยีใหม ่             

ในการให้บรกิาร (New technology) คอืการน�ำเทคโนโลยใีหม่มาใช้ในการสนบัสนนุในการบรกิารให้มปีระสทิธภิาพ

มากยิง่ขึน้ ด้านการสร้างสรรค์การให้บรกิารแนวใหม่ (New creative service) คอืการเสนอคณุค่าใหม่ในการบรกิาร

ด้วยการพัฒนาปรับปรุงสร้างสรรค์บริการรูปแบบใหม่ และด้านการติดต่อสัมพันธ์กับลูกค้า (Client interface) คือ

การตดิต่อส่ือสารระหว่างผูใ้ห้บรกิารและผูร้บับรกิารทีเ่กดิขึน้ (Hertog, 2000; Van et al., 2003; Salter & Tether, 

2006; Hertog et al., 2010) จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า นวัตกรรมบริการมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า

เพื่อสร้างความโดดเด่นและความแตกต่างเหนือคู่แข่งขัน (Delafrooz et al., 2013) ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าเป็น

ส่วนหนึ่งของคุณภาพความสัมพันธ์ (Yu & Tung, 2013) อีกทั้งนวัตกรรมบริการยังส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 

(Yeh, 2015)

	 คุณภาพความสัมพันธ์ จึงเป็นปัจจัยส�ำคัญทางด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ภายใต้กรอบ 

แนวคิดการตลาดแบบมุ ่งความสัมพันธ์ (Relationship marketing) ซึ่งเป็นปัจจัยที่เป็นผลลัพธ์ที่เกิดจาก 

การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการ และลูกค้า เป็นสิ่งที่อยู่ภายในจิตใจของลูกค้าเปล่ียนแปลงไปตามการรับรู้ 

จากการบริโภค จึงควบคุมได้ค่อนข้างยาก ดังนั้นผู้วิจัยจึงทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ ์

(Relationship quality) ที่เป็นระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้า ในด้านความพึงพอใจของลูกค้า 

(Customer satisfaction) ความไว้วางใจของลกูค้า (Customer trust) ความผกูพนัทีลู่กค้ามต่ีอองค์กร (Customer 

commitment) และการสื่อสารระหว่างลูกค้ากับองค์กร (Communication) (Chen et al., 2015) ด้วยเหตุนี้

คุณภาพความสัมพันธ์ จึงเป็นเครื่องมือส�ำคัญที่จะช่วยลดความเสี่ยงในจิตใจของลูกค้าที่มีต่อการใช้บริการ (Kotler 

& Keller, 2006) และยังมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีของลูกค้าอีกด้วย (Roberts, Varki & Brodie, 2003; 

Liu et al., 2011) 

	 อย่างไรกต็าม จากการทบทวนวรรณกรรมในเรือ่งทีเ่กีย่วกบันวตักรรมบริการ Grawe, Chen & Daugherty 

(2012) ระบุว่าการศึกษาวิจัยในเชิงประจักษ์เกี่ยวกับนวัตกรรมบริการ ในขณะนี้ยังมีจ�ำนวนน้อย ประกอบกับ 

การศึกษานวัตกรรมส่วนใหญ่ยังคงมุ่งเน้นศึกษานวัตกรรมทางด้านผลิตภัณฑ์หรือการผลิตสินค้าใหม่และการพัฒนา

เทคโนโลยีขั้นสูงในภาคอุตสาหกรรมการผลิตเท่านั้น จึงท�ำให้ข้อมูลส�ำหรับการศึกษาวิจัยนวัตกรรมบริการท่ีส่งผล

ต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจภาคบริการยังไม่ประจักษ์ชัด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการศึกษานวัตกรรมบริการของ 

ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทยซึ่งเป็นธุรกิจที่ส�ำคัญที่สร้างรายได้ให้แก่ประเทศไทย ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็น

ความจ�ำเป็นต้องศึกษาการส่งผลของความสัมพันธ์ของนวัตกรรมบริการ คุณภาพความสัมพันธ์ และความภักดีของ

ลูกค้า ทั้งนี้เพ่ือน�ำผลการศึกษาที่ได้ไปใช้ในการปรับปรุงการให้บริการ ตลอดจนเป็นประโยชน์ต่อบริษัทท่ีให้บริการ

โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่จะน�ำผลการศึกษานี้ไปวิเคราะห์ และพัฒนาปรับปรุงระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ รวมทั้งเป็นข้อมูล

ในการท�ำการตลาดต่อไป
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาจจัยที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย 

	 2. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างนวตักรรมการบรกิาร คณุภาพความสมัพนัธ์และความภกัดขีอง

ลูกค้าในการใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย

สมมติฐานในการวิจัย
	 สมมติฐานที่ 1 : นวัตกรรมการบริการมีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย

	 สมมติฐานที่ 2 : นวัตกรรมการบริการมีผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่

ในประเทศไทย

	 สมมติฐานที่ 3 : คุณภาพความสัมพันธ์มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที ่                  

ในประเทศไทย

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 นวัตกรรมการบริการ (Service Innovation) Den Hertog (2010) ได้กล่าวถึง นวัตกรรมการบริการ 

(Service Innovation) คือ การปรับปรุงการให้บริการแบบใหม่ให้มีการบริการท่ีดีข้ึน เพื่อตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้า และเพื่อพัฒนาผลการด�ำเนินงานให้มีประสิทธิภาพมากข้ึนและบรรลุเป้าหมายตามท่ีก�ำหนดไว้ 

โดยที่นวัตกรรมการบริการจะมุ่งเน้นศึกษาว่ามีวิธีที่ท�ำให้ธุรกิจสามารถสร้างสรรค์หรือพัฒนาปรับปรุงกระบวนการ

บรกิารหรอืรปูแบบการบรกิารใหม่ ๆ  เพือ่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า และเพือ่พฒันาผลการด�ำเนนิงานให้บรรลุ            

เป้าหมายตามที่ก�ำหนดไว้ การก�ำหนดนวัตกรรมการบริการจึงพัฒนามาจากมิติทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วยแนวคิดใหม่

ด้านการบริการ การปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า กระบวนการใหม่ใน การส่งมอบบริการ และเทคโนโลยีในการให้บริการ  

มิติทั้ง 4 ด้านดังกล่าวมีความส�ำคัญอย่างยิ่งในการจัดการแบบมุ่งผลงาน (Performance Based Management) 

โดยวัดจากผลการด�ำเนินงานของธุรกิจในด้านความพึงพอใจของลูกค้า ด้านสถานะทางการเงินขององค์กร 

ด้านกระบวนการจัดการภายในองค์กร และด้านการพัฒนาความสามารถในการเรียนรู ้ขององค์กร ภายใต ้

การเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจในสถานการณ์ปัจจุบันจึงพบว่าการก�ำหนดกลยุทธ์ใด ๆ สามารถ

สะท้อนถึงการด�ำเนนิงานและความอยูร่อดของธรุกจิ เนือ่งจากนวตักรรมการบรกิารเปรยีบเสมอืนความสามารถของ

องค์กรในการผลกัดันให้ธรุกจิปรบัเปลีย่นวธิกีารบริหารจดัการใหม่เพือ่บรรลเุป้าหมายความส�ำเรจ็ สอดคล้องกบังาน 

วิจัยของ Giovanis et al. (2015) ได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพความสัมพันธ์ที่วัดได้ตามแบบการสั่งซื้อที่สูงกว่าโดยวัด

จากความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ความผูกพันด้านจิตใจที่มีผลต่อการสร้างความภักดีของลูกค้า โดยแนวคิดนี้จึงถูก

น�ำมาใช้ในหลายอุตสาหกรรม โดยเฉพาะอย่างยิ่งการน�ำไปใช้ในอุตสาหกรรมบริการ หากผู้ให้บริการสามารถสร้าง

ประสบการณ์ทีด่ใีห้กบัลกูค้าจนเกดิความพงึพอใจ ความไว้วางใจ ลกูค้าย่อมเกดิการยอมรบั และเชือ่ถอืในตราสนิค้า 

ของผู้ให้บริการ และจะท�ำธุรกิจร่วมกันไปเรื่อยๆ จนกลายเป็นความรู้สึกผูกพันต่อผู้ให้บริการ และแปรเปลี่ยนไป 

สู่สัมพันธภาพอันดีและสอดคล้องกับงานวิจัยของ Den Hertog (2010) ได้กล่าวไว้ว่า องค์ประกอบของนวัตกรรม

การบริการ 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 

	 1)  แนวคดิใหม่ด้านการบรกิาร (New service concept) คอื การเสนอคณุค่าใหม่ในการบรกิารด้วยการปรบัปรงุ  

การพัฒนาสร้างสรรค์บริการรูปแบบใหม่ 

	 2) การปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (New client interface) คือ นวัตกรรมการบริการเกิดข้ึนได้ทุกพื้นที่ที่มี            

การสื่อสารระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการ 

	 3) กระบวนการใหม่ในการส่งมอบบริการ (New service delivery) คือ กระบวนการที่สะท้อนให้เห็นถึง
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ความสามารถในระบบการจัดการขององค์กรใหม่ เช่น การจัดการทรัพยากรมนุษย์ การพัฒนาทักษะ ความสามารถ

และทัศนคติในการบริการของพนักงาน อันจะน�ำไปสู่การบริการแก่ลูกค้าที่มีความแตกต่างและเหนือกว่าคู่แข่งขัน 

	 4) เทคโนโลยีใหม่ในการให้บริการ (Technological option) คือ การใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ เพื่อสนับสนุน

ให้การบริการมีประสิทธิภาพมากขึ้นความภักดีของลูกค้า หมายถึงระดับของทัศนคติและพฤติกรรมที่แสดงถึง  

ความตั้งใจที่จะอุปถัมภ์ หรือใช้บริการจากผู้ให้บริการที่ใช้บริการอยู่ในปัจจุบันเพียงรายเดียวเท่านั้น แม้ว่าจะมีราคา

สูงกว่าผู้ให้บริการรายอื่นก็ตาม รวมถึงการบอกเล่าเกี่ยวกับผู้ให้บริการในแง่ดี จากนิยามที่กล่าวมานี้แสดงให้เห็นว่า  

ความภักดีของลูกค้าจะประกอบด้วยความภักดีเชิงพฤติกรรม และเชิงทัศนคติของลูกค้า โดยการวัดความภักดี 

เชิงทัศนคตินั้น นักวิชาการส่วนใหญ่จะวัดจาก ความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ หรือวัดความตั้งใจท่ีจะมีพฤติกรรม 

(Intention behavioral) เช่น ความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ซ�ำ้ ความตัง้ใจทีจ่ะอปุถมัภ์ และการอดทนต่อราคา (Izogo, 2015). 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bettencourt (2010) ได้กล่าวถึงนวัตกรรมบริการว่าประกอบด้วย 

	 1) นวัตกรรมบริการใหม่ ซึ่งเป็นนวัตกรรมมาจากการค้นพบการบริการใหม่หรืองานที่เกี่ยวข้องที่มีอยู่ใน

ปัจจุบันหรือบริการใหม่ ที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 

	 2) นวัตกรรมหลัก เป็นนวัตกรรมที่มาจากการช่วยให้ลูกค้าได้รับการบริการหลักได้ดียิ่งขึ้นโดยการปรับปรุง

บริการที่มีอยู่ในปัจจุบันหรือเป็นการคิดค้นบริการใหม่ 

	 3) การส่งมอบนวัตกรรมการบริการ ซึ่งเป็นนวัตกรรมท่ีมาจากการปรับปรุงวิธีการท่ีลูกค้าได้รับประโยชน์

จากบริการเมื่อได้รับงานหลักและ 

	 4)  นวัตกรรมด้านบรกิารเสรมิ เป็นนวตักรรมท่ีมาจากการช่วยให้ลกูค้าได้งานท่ีเกีย่วข้องกบัการใช้ผลติภณัฑ์

หรือการบริโภค

	 เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมบริการ 

คุณภาพความสัมพันธ์ และความภักดีของลูกค้าในการใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย ดังนี้

	 Panumunkorn (2015) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้เครือข่ายผู้ให้บริการสัญญาณโทรศัพท์

เคล่ือนที่ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญกับปัจจัยท่ีมีคุณภาพของโครงข่าย

ที่ดีเป็นอันดับหนึ่ง ราคาค่าใช้จ่ายบริการเป็นอันดับสอง และการมีโปรโมชั่นเป็นอันดับสาม ตามล�ำดับ Abdullah, 

Putit& Teo (2013) ทีไ่ด้ท�ำการศกึษาเรือ่ง Impact of Relationship Marketing Tactics (RMT’s) & Relationship 

Quality on Customer Loyalty: A study within the Malaysian Mobile Telecommunication Industry 

พบว่า อารมณ์ความรูส้กึและความไว้วางใจของผูใ้ช้บรกิารมผีลต่อความภกัดขีองลกูค้าในระยะยาว และได้สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Giovanis, Athanasopoulou & Tsoukatos (2015) ได้ท�ำงานวิจัยเกี่ยวกับ The role of service 

fairness in the service quality, relationship quality and customer loyalty chain พบว่า ความพึงพอใจ  

ความไว้วางใจ และความผูกพันของลูกค้ามีผลต่อความภักดีของลูกค้าทั้งในด้านพฤติกรรมและด้านทัศนคติ  

Bojei & Alwie (2016) ได้ให้ความส�ำคัญกับอิทธิพลของคุณภาพความสัมพันธ์ที่ผลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจ 

ภาคบรกิาร ปัจจยัท่ีมผีลต่อคุณภาพความสมัพันธ์นอกจากความพงึพอใจ ความไว้วางใจ และความผกูพันของลูกค้าแล้ว 

ยงัมปัีจจยัทางด้านความใกล้ชดิ การสือ่สาร คณุภาพการสือ่สาร และการเอาใจใส่ดแูลลกูค้า ทีม่ผีลต่อความภกัดขีอง

ลกูค้าด้วย ซ่ึงพบว่าปัจจยัทางด้านคณุภาพการสือ่สารมผีลน้อยทีส่ดุ ซึง่ควรทีจ่ะได้รบัการปรบัปรงุในด้านความเช่ือใจ  

ความถูกต้อง และความสมบูรณ์ของข้อมูลในการสื่อสารของผู้ให้บริการ Lian (2017) ได้ท�ำการศึกษาบทบาทของ

คณุภาพความสมัพนัธ์ต่อความภกัดีของลกูค้าพบว่า ความพงึพอใจของลกูค้า ความไว้วางใจ การควบคมุการมีส่วนร่วม  

และการสื่อสาร ซึ่งเป็นปัจจัยของคุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า Oliveira & Martins 

(2011) ได้ท�ำวิจัยเรื่อง Literature Review of Information Technology Adoption Models at Firm Level 

พบว่า นวัตกรรมการให้บริการในด้านเทคโนโลยี และความสัมพันธ์ของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อ               
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ความภกัดขีองลกูค้าในการใช้บรกิารในระดบัองค์กร Ruswanti & Lestari (2016) ได้ให้ความส�ำคญักับงานวจิยัเรือ่ง 

The Effect of Relationship Marketing towards Customers’ Loyalty Mediated by Relationship Quality 

พบว่า ตัววัดทางด้านคณุภาพความสมัพนัธ์ทีป่ระกอบด้วย ความพงึพอใจ ความสามารถในการสือ่สารและการจดัการ

ความขัดแย้งมีอิทธิพล่ทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า

กรอบแนวคิด

H1

H2

คณุภาพ

ความสมัพนัธ์

ความพงึพอใจของลกูคา้

ความไวว้างใจของลกูคา้

นวตักรรมการบริการ

การใหบ้รกิารแนวใหม่

การมปีฏสิมัพนัธก์บัลกูคา้

กระบวนการสง่มอบบรกิาร

เทคโนโลยใีนการใหบ้รกิาร

ความภกัดี

ของลูกค้า

ใชบ้รกิารต่อเนื�อง

การบอกต่อ

ตวัแปรส่งผา่น

(Intervening variable)

ตวัแปรตาม

(Dependent variable)

ตวัแปรอิสระ

(Independent variable)

H3

การอดทนต่อราคา

คาํมั �นสญัญาของลกูคา้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ที่มา : Den Hertog (2010), Giovanis et al (2015), Panumunkorn (2015), 

Oliveira & Martins (2011), Bettencourt (2010)

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1. ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ลูกค้าที่ใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย 3 เครือข่าย  

ได้แก่ ลูกค้าที่ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่ายเอไอเอส ลูกค้าที่ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่ายดีแทค และ

ลูกค้าท่ีใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่ายทรูมูฟเอช เพราะท้ัง 3 เครือข่ายมีส่วนแบ่งทางการตลาดมากที่สุด 

ในประเทศไทย (National Statistical Office, 2015)

	 2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าท่ีใช้บริการระบบโทรศัพท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย ค�ำนวณ

ขนาดตัวอย่างตามเทคนิคการวิเคราะห์สถิติประเภทพหุตัวแปร ก�ำหนดกลุ่มตัวอย่าง 20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ 

(Observed variables) ในโมเดลการวิจัยได้ขนาดตัวอย่างจ�ำนวน 200 ตัวอย่าง (Vanichbuncha, 2014)

	 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยใช้การสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multistage Random Sampling) โดย 

ผูว้จิยัท�ำการสุม่อย่างง่าย (Simple Random Sampling) (Kulthakornsate, 2015) ด้วยวธิกีารจบัฉลากโดยการสุม่

จงัหวัดในแต่ละภาคทัง้หมดจ�ำนวน 77 จงัหวดั และท�ำการสุม่แบบจบัฉลากมาจ�ำนวน 5 จงัหวดั คอื กรงุเทพมหานคร 

จงัหวดัเชียงใหม่ จังหวดัอดุรธานี จังหวดัชลบรุ ีและจงัหวดัระนอง โดยผูว้จิยัท�ำการแจกแบบสอบถาม จงัหวดัละ 40 ชุด 

จากเกณฑ์การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota) และเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างในแต่ละแห่งด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง

แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) (Vanichbuncha, 2014)
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	 4. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมลูเชงิปรมิาณซ่ึงเป็นเครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัสร้างข้ึนจากการศกึษากรอบแนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิยั 

ทีเ่ก่ียวข้อง โดยแบ่งเป็นวธิกีารทีใ่ช้ในการวจัิย ได้แก่ ส่วนท่ี 1 ข้อมลูท่ัวไป ได้แก่ เพศ อาย ุวฒิุการศึกษา รายได้ต่อเดอืน  

เป็นค�ำถามปลายปิด แบบตรวจสอบรายการ (Check list) ส่วนท่ี 2 นวตักรรมการบรกิาร ได้แก่ การให้บริการแนวใหม่ 

การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า กระบวนการส่งมอบบริการ และเทคโนโลยีในการให้บริการ เป็นค�ำถามมาตราส่วนแบบ 

Likert Scale ชนิด 5 ระดับ ส่วนที่ 3 คุณภาพความสัมพันธ์ ได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจของลูกค้า 

และค�ำมัน่สญัญาของลกูค้า เป็นค�ำถามมาตราส่วนแบบ Likert Scale ชนดิ 5 ระดับ และส่วนที ่4 ความภกัดขีองลกูค้า 

ได้แก่ ใช้บริการต่อเนือ่ง การบอกต่อ และการอดทนต่อราคา เป็นค�ำถามมาตราส่วนแบบ Likert Scale ชนดิ 5 ระดบั 

(น้อยที่สุด = 1 คะแนน, น้อย = 2 คะแนน, ปานกลาง = 3 คะแนน, มาก = 4 คะแนน และมากที่สุด = 5 คะแนน  

โดยการแปลความแต่ละระดับจะใช้อันตรภาคชั้นช่วงความกว้างเท่ากับ 0.80 (Teawtoy, 2008)

	 5. การหาคุณภาพของเครื่องมือ ผู้วิจัยได้ท�ำการหาค่าความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือถือได ้

(Reliability) ของแบบสอบถามกับลูกค้าที่ใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย 3 เครือข่าย ที่ไม่ใช่

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย และการหาค่าความเที่ยงตรง โดยการทดสอบตามเทคนิค Index of item objective 

congruence (IOC) ผลการทดสอบคุณภาพเครื่องมือแบบสอบถามมีค่า IOC มากกว่า 0.60 ทุกข้อ ส�ำหรับการหา 

ความเชื่อมั่น ด้วยวิธี Alpha Coefficient ได้ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม เท่ากับ 0.94 ค่าสัมประสิทธิ์ของ                

ความเชื่อมั่น (Reliability Coefficient) ที่ค�ำนวณได้ต้องมากกว่า 0.80 (Vanichbuncha, 2014) ซึ่งแสดงว่า 

เครื่องมือแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือสามารถน�ำไปใช้ในการศึกษาได้

	 6. การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ SPSS version 14.0 และโปรแกรมส�ำเร็จรูปทาง

สถติ ิเพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านนวตักรรมการบรกิาร คุณภาพความสมัพนัธ์ และความภักดขีองลกูค้า โดยใช้สถิติพืน้ฐาน 

ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรและโปรแกรม

ส�ำเร็จรูปทางสถิติ เพื่อการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของ

ลูกค้าในการใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย โดยน�ำเสนอเกณฑ์ค่าดัชนีต่าง ๆ เช่น c2/df โดย P>0.05, 

GFI>0.90, AGFI>0.90, NFI>0.90, IFI>0.90, CFI>0.90, RMR<0.05 และ RMSEA<0.05 (Kulthakornsate, 2015)

	 7. ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ เดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 – เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560

สรุปผลการวิจัย
	 ลูกค้าที่ใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 55.4 อายุ 31 – 40 ปี 

คิดเป็นร้อยละ 42 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 36.2 มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท

	 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที ่

ในประเทศไทย

	 ระดับปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนท่ีในประเทศไทย ในด้านปัจจัย

ด้านนวัตกรรมการบริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมาก ได้แก่ การให้บริการแนวใหม่ ( x = 3.95, 

S.D.=0.901) การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ( x = 3.90, S.D.=0.887) กระบวนการส่งมอบบริการ ( x = 3.78, 

S.D.=0.819) และเทคโนโลยีการให้บริการ ( x = 3.85, S.D.=0.942) ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ พบว่า  

กลุม่ตวัอย่างเหน็ด้วยในระดับมาก ได้แก่ ความพงึพอใจของลกูค้า ( x  = 3.90, S.D.=0.915) ความไว้วางใจของลกูค้า 

( x = 3.92, S.D.=0.898) และค�ำมัน่สญัญาของลกูค้า ( x = 3.85, S.D.=0.915) ปัจจยัด้านความภกัดขีองลกูค้า พบว่า  

การใช้บริการต่อเนื่อง ( x = 3.90, S.D.=0.886) การบอกต่อ ( x = 3.85, S.D.=0.923) และการอดทนต่อราคา           

( x = 3.85 , S.D.=0.897)
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ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมลูก่อนน�ำไปวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ด้วยการทดสอบค่าสหสมัพนัธ์

ของตัวแปรสงัเกตได้ของระบบโทรศัพท์เคลือ่นทีใ่นประเทศไทย ด้วยเมทรกิซ์สหสมัพนัธ์ของตวัแปรทกุตวัทีเ่ป็นตวัแปร

ทีวั่ดได้ในมาตราอนัตรภาค (Interval scale) ใช้เมทรกิซ์สหสมัพนัธ์ของ เพยีร์สนั (Pearson Product Moment: PE)  

เพือ่เป็นข้อมลูส�ำหรบัการวเิคราะห์ ได้แก่เมทรกิซ์สหสัมพนัธ์โมเดลการวดั (Measurement  Model) ปัจจยัคณุภาพ

บริการรวมทุกขนาดกับโมเดลการวัด ปัจจัยนวัตกรรมการบริการ ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ กับโมเดลการวัด 

ความภกัดขีองลกูค้าในการใช้ระบบโทรศพัท์เคลือ่นทีใ่นประเทศไทยมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส�ำคญัทีร่ะดบั 0.01 

ความสมัพนัธ์แบบมทีศิทางเดียวกนั (ค่าความสมัพนัธ์เป็นบวก) และมค่ีาความสมัพนัธ์ไม่เกนิ 0.80 (ค่าสมับรูณ์) ท�ำให้

ไม่เกิดสภาพท่ีเกิดสหสัมพันธ ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระในระดับค่อนข้างสูง (Multicollinearity) 

(Vanichbuncha, 2014) จึงมคีวามเหมาะสมส�ำหรับน�ำไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation 

Model: SEM) ดังแสดงในตารางที่ 2

ตารางที่ 2 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล

Factors x1 x2 x3 x4 y1 y2 y3 y4 y5 y6
x1 1
x2 .558** 1
x3 .514** .785** 1
x4 .558** .685** .568** 1
y1 .668** .557** .658** .551** 1
y2 .487** .568** .758** .524** .785** 1
y3 .587** .568** .568** .658** .754** .552** 1
y4 .658** .668** .668** .557** .568** .657** .487** 1
y5 .568** .658** .667** .556** .654** .654** .478** .548** 1
y6 .668** .558** .547** .789** .678** .547** .478** .448** .567** 1
Mean 4.44 3.66 3.25 4.11 3.66 3.78 4.23 3.88 3.55 4.85
S.D. 0.68 1.04 0.99 0.48 0.99 0.96 0.74 0.78 0.88 0.67
** Correlation is sigficant at 0.01 level (2tailed) 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequcy = 0.864 Bartlett's Test of Sphericity = 2955.148 df = 199 sig 0.00

หมายเหตุ: นัยสําคัญที� *p<0.01หมายเหตุ นัยส�ำคัญที่ *p<0.01

x1=กระบวนการในการส่งมอบบริการใหม่ 		  x2=การน�ำเทคโนโยลีใหม่มาใช้ในการบริการ 

x3=การสร้างสรรค์การให้บริการแนวใหม่         	 x4=การมีปฎิสัมพันธ์กับลูกค้า 

y1=ความพึงพอใจของลูกค้า			   y2=ความไว้วางใจของลูกค้า 

y3=ความผูกพันที่ลูกค้ามีต่อองค์กร		  y4=การสื่อสารของลูกค้า, 

y5=การใช้บริการอย่างต่อเนื่อง		   	 y6=การบอกต่อ		  y7=พฤติกรรมการร้องเรียน

	 วัตถุประสงค์การวิจัยท่ี 2 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างนวัตกรรมการบริการ คุณภาพ 

ความสัมพันธ์และความภักดีของลูกค้าในการใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย 

	 จากกรอบแนวคิดในการวิจัยสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ เนือ่งจากความกลมกลนืของโมเดลในภาพรวม  

พบว่า การทดสอบไคสแควร์ (Chi-square) ไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P = 0.088 > 0.05) ซึ่งเป็น                 

หลักเกณฑ์ที่ก�ำหนดไว้ เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก�ำหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ 

GFI = 0.989, AGFI = 0.945, NFI = 0.987, IFI = 0.975, CFI = 0.925 ผ่านเกณฑ์ ตามล�ำดับ ส่วนดัชนีส�ำหรับ 

ที่ก�ำหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR = 0.015, RMSEA= 0.021 ผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนดไว้เช่นเดียวกัน            

จึงสรุปได้ว่าความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่เกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยนวัตกรรมการบริการ คุณภาพความสัมพันธ์ที่มีผล 

ต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนท่ีในประเทศไทยท่ีได้จากกรอบแนวคิดในการวิจัยที่ได้ม ี
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ความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และสามารถแสดงผลการวิเคราะห์ท่ีแสดงถึงอิทธิพลของแต่ละตัวแปรแฝง              

ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก�ำลังสอง และค่าน�้ำหนักองค์ประกอบปรับมาตรฐาน ดังตารางที่ 3

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของความภักดีของลูกค้าในการใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที ่

   	    ในประเทศไทย

ตัวแปร
ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ

ปรับมาตรฐาน 
(Completely Standardized Solution)

สหสัมพันธ์
พหุคูณกำ�ลังสอง 

(R2)

การให้บริการแนวใหม่
การมีสัมพันธ์กับลูกค้า
กระบวนการส่งมอบบริการ
เทคโนโลยีในการให้บริการ

0.88
0.78
0.64
0.88

0.63
0.53
0.66
0.41

ความพึงพอใจของลูกค้า
ความไว้วางใจของลูกค้า
คำ�มั่นสัญญาของลูกค้า

0.82
0.81
0.77

0.58
0.55
0.68

ใช้บริการต่อเนื่อง
การบอกต่อ
การอดทนต่อราคา

0.78
0.68
0.74

0.68
0.44
0.78

	 ผลจากการวเิคราะห์แบบจ�ำลองสมการโครงสร้างของความภักดขีองลกูค้าในการใช้ระบบโทรศพัท์เคลือ่นที่

ในประเทศไทย พบว่า ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบปรับมาตรฐานของตัวแปรสังเกตทุกตัวเป็นชี้วัดที่ดีของตัวแปร นั่นคือ

นวัตกรรมการบริการ มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบปรับมาตรฐาน 0.64-0.88 คุณภาพความสัมพันธ์ มีค่าน�้ำหนักองค์

ประกอบปรบัมาตรฐาน 0.77 – 0.82 และความภกัดขีองลกูค้า มค่ีาน�ำ้หนกัองค์ประกอบปรบัมาตรฐาน 0.68 – 0.78 

ดังแสดงในภาพที่ 2

0.78*

0.68*

0.74*

0.82*

0.81*

0.77*

0.78*

0.64*

0.88*

0.84*

0.66*

0.86*

0.78*

0.88*

คณุภาพ

ความสมัพนัธ์

ความพงึพอใจของลกูคา้

ความไวว้างใจของลกูคา้

นวตักรรมการบริการ

การใหบ้รกิารแนวใหม่

การมปีฏสิมัพนัธก์บัลกูคา้

กระบวนการสง่มอบบรกิาร

เทคโนโลยใีนการใหบ้รกิาร

ความภกัดี

ของลูกค้า

ใชบ้รกิารต่อเนื�อง

การบอกต่อ

ตวัแปรส่งผา่น

(Intervening variable)

ตวัแปรตาม

(Dependent variable)

ตวัแปรอิสระ

(Independent variable)

การอดทนต่อราคา

คาํมั �นสญัญาของลกูคา้

 Chi-square = 206.057, df=168, P=0.089,

GFI=0.954,  AGFI = 0.904, NFI = 0.943 

IFI = 0.945, CFI = 0.940, RMR = 0.014, RMSEA = 0.032

ภาพที่ 2 รูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุ
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	 จากภาพท่ี 2 รูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุท่ีศึกษามีความเที่ยงตรง ท้ังนี้เนื่องจากค่าน�้ำหนัก

ปัจจัย (Factor loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป และมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (Kulthakornsate, 2015) ดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลข้อมูลเชิงประจักษ์

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติที่ได้จากการวิเคราะห์

Chi-square

GFI

AGFI

NFI

IFI

CFI

RMR

RMSEA

P>0.05

>0.90

>0.90

>0.90

>0.90

>0.90

<0.05

<0.05

0.088

0.989

0.945

0.987

0.975

0.925

0.015

0.021

 	 ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 นวตักรรมการบรกิารมีผลต่อคุณภาพความสมัพนัธ์ พบว่า นวตักรรมการบริการ

มีผลทางตรงต่อการคุณภาพความสัมพันธ์ ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 (P < 0.05) โดยมีความสัมพันธ์เป็นบวก 

ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) = 0.66 นั่นคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการน�ำนวัตกรรมการบริการมาใช้  

มากข้ึนจะท�ำให้คุณภาพความสมัพันธ์มากขึน้ด้วย สรุปได้ว่า นวัตกรรมการบรกิารมผีลทางตรงต่อคณุภาพความสมัพันธ์  

จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้

	 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่2 นวัตกรรมการบรกิารมผีลต่อความภกัดขีองลกูค้า พบว่า นวัตกรรมการบรกิาร

มผีลทางตรงและมผีลทางอ้อมต่อความภักดขีองลกูค้า โดยผ่านคณุภาพความสมัพนัธ์ ทีร่ะดบันยัส�ำคัญทางสถิต ิ0.05  

(P < 0.05) โดยมีความสัมพันธ์เป็นบวก ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) = 1.37 (TE = 1.37,  

DE = 0.86, IE =0.51) ถ้าผูป้ระกอบการมกีารใช้นวตักรรมการบรกิารมากขึน้ แนวโน้มความภกัดขีองลกูค้าจะมากขึน้  

สรุปได้ว่านวัตกรรมการบริการมีผลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าและมีผลทางอ้อมผ่านคุณภาพความสัมพันธ์              

จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้

	 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่3 คณุภาพความสมัพนัธ์มผีลต่อความภกัดีของลกูค้า ทีร่ะดบันยัส�ำคญัทางสถติิ  

0.05 (P <0.05) โดยมีความสัมพันธ์เป็นบวก ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) = 0.78 นั่นคือ  

ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้คุณภาพความสัมพันธ์มากข้ึน แนวโน้มความภักดีของลูกค้าจะมากข้ึน สรุปได้ว่าคุณภาพ

ความสัมพันธ์มีผลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังแสดงในตารางที่ 5
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ตารางที่  5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย
ผลการทดสอบสมมติฐาน

ความสัมพันธ์ ผลทดสอบ

H1: นวัตกรรมการบริการมีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ DE = 0.66* ยอมรับ

H2: นวัตกรรมการบริการมีผลต่อความภักดีของลูกค้า DE = 0.86*

IE = 0.51*

TE = 1.37*

ยอมรับ

H3: คุณภาพความสัมพันธ์มีผลต่อความภักดีของลูกค้า DE = 0.78* ยอมรับ

อภิปรายผล
	 จากผลการศึกษาในครัง้น้ี พบว่า ความภกัดีของลกูค้าในการใช้ระบบโทรศพัท์เคลือ่นที ่ประกอบด้วย 2 ปัจจยั  

ได้แก่ นวัตกรรมการบริการ และคุณภาพความสัมพันธ์ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Oliveira & Martins (2011) 

ได้ท�ำวิจัยเรื่อง Literature Review of Information Technology Adoption Models at Firm Level พบว่า 

นวัตกรรมการให้บริการในด้านเทคโนโลยี และความสัมพันธ์ของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อ 

ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการในระดับองค์การ โดยมีความสัมพันธ์ของตัวแปรในระดับ R2 = 0.79 การศึกษา 

ในครัง้นีใ้ช้เทคนคิ Factor Analysis และหาความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 

Analysis: MRA) เพราะมกีารกลบัมาใช้บรกิารระบบโทรศพัท์เคลือ่นท่ีของลกูค้าอกีหลายครัง้มาจากปัจจยันวตักรรม

การบริการ และคุณภาพความสัมพันธ์

	 ปัจจยัด้านนวัตกรรมการบรกิารท่ีมคีวามส�ำคญัมากทีส่ดุ ได้แก่ การให้บรกิารแนวใหม่ (0.88*) และเทคโนโลยี

การให้บริการ (0.88*) รองลงมา ได้แก่ การมีปฏิสัมพันธ์ (0.78*) ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Panumunkorn 

(2015) ได้วิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้เครือข่ายผู้ให้บริการสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนท่ีของนักศึกษา

มหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ พบว่า นวตักรรมการให้บรกิารแบบใหม่เป็นปัจจยัส�ำคญัในการสร้างความภกัดขีองผูใ้ช้บรกิาร

ในอุตสาหกรรมโทรศัพท์เคลื่อนที่

	 ปัจจยัด้านคณุภาพความสมัพนัธ์ทีม่คีวามส�ำคญัมากทีส่ดุ ได้แก่ ความพงึพอใจของลกูค้า (0.82*) รองลงมา  

ได้แก่ ความไว้วางใจของลูกค้า (0.81*) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Den Hertog (2010) พบว่าปัจจัยส�ำคัญที่ท�ำ 

ให้เกดิการพฒันาความสมัพนัธ์ของผูป้ระกอบการกับผูใ้ช้บรกิาร ได้แก่ การสร้างความพงึพอใจ และการสร้างความไว้ 

วางใจในการบริการ

	 ปัจจัยความภักดีของลูกค้าที่มีความส�ำคัญมากที่สุด ได้แก่ การใช้บริการต่อเนื่อง (0.78*) รองลงมา ได้แก่ 

การอดทนต่อราคา (0.74*) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Panumunkorn (2015) ได้วิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อ 

การเลือกใช้เครือข่ายผู้ให้บริการสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า การใช้บริการ

อย่างต่อเน่ืองของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่จะให้ความส�ำคัญกับคุณภาพโครงข่ายที่ดี และราคาค่าใช้จ่ายที่

เหมาะสม

สรุป
	 ความภกัดีของลกูค้าในการใช้ระบบโทรศัพท์เคลือ่นทีใ่นประเทศไทย ประกอบด้วย 2 ปัจจยั ได้แก่ นวตักรรม

การบริการ และคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า และยังพบว่า นวัตกรรมการบริการที่มีความส�ำคัญมากที่สุด ได้แก่ 

การให้บรกิารแนวใหม่ และการน�ำเทคโนโลยมีาให้บรกิาร รองลงมา ได้แก่ ด้านการมปีฏสิมัพนัธ์กับลูกค้า ส่วนคณุภาพ
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ความสัมพันธ์ที่มีความส�ำคัญมากที่สุด ได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า รองลงมา ได้แก่ ความไว้วางใจของลูกค้า และ

ปัจจยัด้านความภกัดขีองลกูค้าทีม่คีวามส�ำคัญมากทีส่ดุ ได้แก่ การใช้บรกิารอย่างต่อเนือ่ง รองลงมา ได้แก่ การอดทน

ต่อราคา ซึง่ผู้ให้บรกิารด้านระบบโทรศพัท์เคลือ่นทีส่ามารถน�ำผลการวจิยัไปประยกุต์ใช้ เพือ่เสรมิสร้างการให้บรกิาร

มปีระสิทธภิาพมากยิง่ขึน้ และส่งเสรมิให้ธรุกจิผูใ้ห้บรกิารระบบโทรศพัท์เคลือ่นท่ีประสบความส�ำเรจ็ในการให้บรกิาร

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้
	 1. นักวิชาการ นักวิจัย และผู้ที่สนใจท่ัวไปสามารถน�ำผลการวิจัยท่ีค้นพบไปพัฒนารูปแบบความสัมพันธ ์              

เชิงสาเหตุกับอุตสาหกรรมหรือธุรกิจอื่น ๆ ได้ต่อไป

	 2. ผูป้ระกอบการควรก�ำหนดนโยบายส�ำหรบัการพฒันาการให้บรกิารทีจ่ะสะท้อนถงึการให้บริการอย่างมอื

อาชพี โดยมเีป้าหมายทีช่ดัเจน และส่งเสริมการพฒันาคณุภาพด้วยการวางแผนเชงิกลยทุธ์ทีส่ามารถวดัได้ด้วยผลงาน 

และการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบการกับผู้ใช้บริการให้มีทิศทางต่อไป

	 3. ก�ำหนดมาตรการกระตุ้นการพัฒนาการให้บริการให้เป็นรูปธรรมมากขึ้น โดยชี้น�ำให้มีการสร้างกิจกรรม 

โดยเฉพาะปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ได้แก่ ความรวดเร็วในการให้บริการ กระบวนการให้บริการอย่างเป็น

ระบบ การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และการสร้างความเช่ือมั่นในการให้บริการอย่างเป็นระบบและต่อเน่ือง 

เพราะเป็นปัจจัยส�ำคัญที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย

	 4. ส่งเสริมความคิดสร้างสรรค์สร้างแนวทางการพัฒนาการให้บริการที่มีความแตกต่างจากการให้บริการ

ตามปกติ เพื่อสร้างความเป็นองค์การแห่งการเรียนรู้ ที่เป็นแบบอย่างมาตรฐานที่มีความเป็นเลิศ โดยใช้นโยบายการ

เรียนรู้เพื่อพัฒนาคุณภาพการให้บริการในเชิงการแข่งขันระหว่างหน่วยงาน และมีการส่งเสริมวัฒนธรรมการเรียนรู้

ในองค์กรให้เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง
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