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งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึง
พอใจของลูกค้า และต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการ ในการศึกษาได้เก็บข้อมูลจากลูกค้าผู้รับบริการ
ธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครด้วยวิธีการแจกแบบสอบถาม และน าข้อมูลที่ได้
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 453 คน ไปทดสอบค่าน้ าหนักความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวัดด้วยวิธี
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค และใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก รวมทั้งการวิเคราะห์
ปัจจัยเชิงยืนยันตามล าดับ เพ่ือน าค่าน้ าหนักของปัจจัยเหล่านั้นไปวิเคราะห์สมการโครงสร้างต่อที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่
ในเกณฑ์ดี (Chi-square = 0.277 df = 11, GFI = 1.000, AGFI = 1.000, CFI = 1.000, RMR = 
0.003, RMSEA = 0.000) เมื่อได้ผลการศึกษา สามารถสรุปได้ว่า ในภาพรวมของธุรกิจนั้น 
คุณภาพการบริการทั้ง 5 มิติที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบหลักมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึง
พอใจของลูกค้าในทางบวก ส่วนในด้านอิทธิพลของคุณภาพการบริการแต่ละมิติที่มีต่อการเปลี่ยน
ผู้ให้บริการพบว่า มีเพียงอิทธิพลทางอ้อมในทางลบที่ผ่านความพึงพอใจเท่านั้น โดยมิติของ
คุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลรวมต่อความพึงพอใจ และต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า
ตามล าดับ มีค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานจากมากไปหาน้อยคือ มิติความพร้อมที่จะ
ตอบสนองต่อลูกค้า (0.415, -0.209) มิติความน่าเชื่อถือ และความคงเส้นคงวา (0.393, -0.198) 
มิติคุณภาพของเครือข่าย (0.335, -0.169) มิติความเอาใจใส่ต่อลูกค้า (0.303, -0.153) และมิติ
องค์ประกอบที่จับต้องได้ (0.229, -0.115) 
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This study aims to investigate the influences of service quality of mobile 
facilitators on customer satisfaction and on the switching of a mobile facilitator. 
Data collected from 453 customers of major mobile facilitators in Bangkok are 
obtained from a questionnaire survey. Those data are tested for weighted 
reliability of measuring tool with Cronbach’s alpha coefficient. The method of 
principal component analysis and confirmatory factor analysis are applied 
respectively to bring factor scores to analyze in structural equation model at 
significant level 0.05. It was founded that structural equation model conforms to 
goodness of fit with empirical data in high degree of relevance (Chi-square = 0.277 
df = 11, GFI = 1.000, AGFI = 1.000, CFI = 1.000, RMR = 0.003, RMSEA = 0.000). It 
could be concluded that, as a whole business picture, service quality in five 
dimensions, which is obtained from principal component analysis, has direct 
influenced positively on customer satisfaction. However, in each dimension, it has 
only indirect effect negatively through customer satisfaction on the switching of a 
mobile facilitator. The service quality, which has totally influenced on customer 
satisfaction and on the switching of a mobile facilitator, has coefficient of standard 
regression equations from more to less as the following; responsiveness (0.415, -
0.209) reliability (0.393, -0.198) network quality (0.335, -0.169) empathy (0.303, -
0.153) and tangibles (0.229, -0.115). 
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 1 

บทที่ 1 

บทน า 

 

1.1  ความส าคัญและที่มาของปัญหา 

 

 ในปัจจุบันธุรกิจบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ถือเป็นหนึ่งในธุรกิจบริการสื่อสารโทรคมนาคม
ประเภทค้าปลีก ที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว เนื่องจากปัจจัยที่สนับสนุนการเติบโตจากเศรษฐกิจได้
ช่วยการขยายตัวของอุปสงค์ภายในประเทศ โดยเฉพาะการใช้จ่ายของภาคครัวเรือน การใช้จ่ายของ
ภาครัฐ และการลงทุนในภาคการผลิต ตลอดระยะกว่า 10 ปีที่ผ่านมา ธุรกิจบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่
ของประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากธุรกิจบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นธุรกิจที่มี
ความส าคัญและมีมูลค่าตลาดในสัดส่วนที่สูงกว่าร้อยละ 61 ของมูลค่าธุรกิจบริการสื่อสารทั้งหมด 
(Communication Services) หรือประมาณ 1.99 แสนล้านบาท และคาดการณ์ว่า จะมีอัตราการ
เติบโตเฉลี่ยสะสม (CAGR) ถึงปี พ.ศ.2559 ประมาณร้อยละ 20 โดยที่ในปี พ.ศ.2556 มีแนวโน้มที่ค่า 
CAGR จะเติบโตถึงประมาณร้อยละ 12.8-15.2 จึงอาจกล่าวได้ว่า ธุรกิจบริการโทรศัพท์เคลื่อนเป็น
ธุรกิจที่มีความส าคัญต่อการด าเนินชีวิตในสังคมไทยเป็นอย่างมาก (ศูนย์วิจัยธนาคารกสิกรไทย, 
2555) โดยมีจ านวนเลขหมายที่ลงทะเบียนเปิดใช้บริการแล้วในไตรมาสแรกของปีพ.ศ.2556 ใน
จ านวน ถึง 81.89 ล้านเลขหมาย ซึ่งกรุงเทพมหานครเป็นจังหวัดที่มีจ านวนผู้บริโภคที่ใช้บริการ
หมายเลขโทรศัพท์เคลื่อนที่มากท่ีสุด (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2555) 

 แต่อย่างไรก็ตาม สภาพตลาดธุรกิจบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของประเทศไทย ได้เริ่มเข้าสู่
ภาวะอ่ิมตัวมาแล้ว ตั้งแต่ช่วงปี พ.ศ.2547 (อรอนงค์ ฝูงวรรณลักษณ์, 2547) โดยการเติบโตของธุรกิจ
ที่เพ่ิมขึ้นมีอัตราการเพ่ิมที่ลดลง จากประมาณ 11% ในปี พ.ศ.2545 เหลือเพียง 3% ในปี พ.ศ.2556 
(รูปภาพที่ 1-1) แต่ก็ยังคงมีแนวโน้มว่า อัตราการเติบโตของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่จะยังคงเพ่ิม
สูงขึ้นเรื่อยๆ ต่อไปในปี พ.ศ.2554-2556 ซึ่งได้คาดการณ์ไว้ว่า จ านวนเลขหมายต่อจ านวนประชากร 
(Penetration Rate) จะเพ่ิมสูงขึ้นเกินกว่าร้อยละ 100 นับตั้งแต่ไตรมาสแรกของปี พ.ศ. 2553  และ
ในปัจจุบันไตรมาสแรกของปีพ.ศ.2556 มีข้อมูลสนับสนุนว่า ค่าดังกล่าวได้สูงขึ้นถึงร้อยละ 121.16  
เนื่องจากตลาดในธุรกิจให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มีลักษณะเป็นตลาดที่มีผู้เล่นน้อยราย (Oligopoly) 
และค่อนข้างมีระดับการผูกขาดของความเป็นเจ้าของที่ครอบครองคลื่นความถี่โครงข่าย หรือสิ่ง
อ านวยความสะดวกที่จ าเป็น โดยมีความคล้ายคลึงกับสภาพตลาดในประเทศสิงคโปร์ จีน หรือ
ประเทศต่างๆในแถบทวีปยุโรป 
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รูปภาพที่ 1-1: อัตราการเติบโตของผู้ใช้งานโทรศัพท์เคลื่อนที่ของประเทศไทย ปีพ.ศ.2545-2555 

ที่มา: ฐานข้อมูลอุตสาหกรรมโทรคมนาคมไทย ศูนย์ข้อมูลและวิจัยเศรษฐกิจโทรคมนาคม 

  วท. ปี พ.ศ.2556 

  

 จึงเห็นได้ว่า ผู้ให้บริการในธุรกิจบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่จะต้องเผชิญกับการแข่งขันที่เกิดขึ้น
เนื่องเพราะต้องการที่จะรักษาฐานผู้บริโภคเดิมของเครือข่ายตนไว้ ทั้งเพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งในจ านวน
ผู้บริโภค พร้อมทั้งต้องการหาผู้บริโภครายใหม่ หรือต้องการชิงจ านวนผู้บริโภคจากเครือข่ายของคู่แข่ง
มาเพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดของตน แต่เนื่องจากเดิม ผู้บริโภคยั งไม่สามารถที่จะเปลี่ยน
เครือข่ายผู้ให้บริการ โดยยังคงใช้เลขหมายเดิมของตนได้ ซึ่งสิ่งนี้ได้ส่งผลให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยัง
ตัดสินใจที่จะไม่เปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการเดิมซึ่งตนใช้อยู่ จนกระทั่งวันที่ 3 สิงหาคม พ.ศ.2552 
ส านักงานคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ  (กทช.) ได้ประกาศในราชกิจจานุเบกษา 
เกี่ยวกับเรื่องของหลักเกณฑ์บริการคงสิทธิเลขหมายส าหรับโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Number 
Portability: MNP) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดการพัฒนาคุณภาพบริการ และให้มีการใช้ทรัพยากร
ที่มีอยู่อย่างคุ้มค่า ซึ่งบริการคงสิทธิเลขหมาย ได้เริ่มเปิดให้บริการมาตั้งแต่ปลายปีพ.ศ.2553 จนถึง
ปัจจุบัน และยังคงมีการปรับปรุงประสิทธิภาพของการให้บริการนี้มาอย่างต่อเนื่อง  

 จากการศึกษาทบทวนงานวิจัยในอดีต พบว่า แม้ว่าในปัจจุบันจะมีมากกว่า 40 ประเทศที่มี
การประกาศใช้ MNP และภายหลังจากการประกาศให้บริการที่ผู้บริโภคสามารถขอคงสิทธิเลขหมาย
เดิม ส่งผลให้ธุรกิจให้บริการนี้มีการแข่งขันท่ีเพ่ิมสูงขึ้น และท าให้มีจ านวนผู้บริโภคที่ต้องการเปลี่ยนผู้
ให้บริการได้เพ่ิมมากขึ้น รวมถึงในประเทศไทยด้วย ที่มีผู้ที่ใช้บริการนี้ในไตรมาสที่ 3 ปี พ.ศ. 2556 
เป็นจ านวน 6,486,156 เลขหมาย (กสทช., 2556) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ลลิตา กิจจานุกิจ 
(2553) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการเปลี่ยนเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ หลังจากเริ่มให้บริการ
คงสิทธิเลขหมาย ได้พบว่า กว่าร้อยละ 50 ของลูกค้าผู้ใช้บริการต้องการเปลี่ยนผู้ให้บริการเครือข่าย 
แต่ถึงกระนั้น ผู้ให้บริการก็ไม่สามารถละเลยผู้บริโภคที่ยังคงไม่เปลี่ยนผู้ให้บริการ เนื่องจากทั้งสอง
กลุ่มยังมีจ านวนที่ใกล้เคียงกัน และเมื่อศึกษาลึกลงไป ก็พบว่า สาเหตุส าคัญที่สุดที่ท าให้ผู้บริโภคยังคง
ไม่เปลี่ยนเครือข่ายก็คือ ความพึงพอใจที่มีต่อเครือข่ายที่เขาได้ใช้บริการอยู่ จากพฤติกรรมดังกล่าวมา
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นี้ การรักษาความพึงพอใจของผู้บริโภคไว้จึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญ และส่งผลให้ผู้ให้บริการแต่ละ
ราย ต้องเผชิญกับภาวะการแข่งขันที่เพ่ิมมากขึ้นในธุรกิจนี้  ในปัจจุบันผู้ให้บริการแต่ละรายจึงย่อมมี
ความจ าเป็น ที่จะต้องออกกลยุทธ์ใหม่ๆในการแข่งขัน ซึ่งอาจครอบคลุมถึง คุณภาพเครือข่าย ราคา
ค่าบริการ โปรโมชั่น และบริการเสริม เป็นต้น 

 เนื่องจากในอดีต ผู้ให้บริการในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ค่อนข้างให้ความส าคัญในด้านของ
คุณภาพผลิตภัณฑ์ หรือคุณภาพของสัญญาณ ตลอดจนถึงการใช้งานด้านเสียงแต่เพียงอย่างเดียว 
แม้ว่าธุรกิจบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่จะเป็นหนึ่งในธุรกิจบริการก็ตาม แต่คุณภาพของการบริการนั้น 
เป็นปัจจัยที่ส าคัญเป็นอย่างมาก การที่จะพัฒนาการให้บริการให้เป็นที่พึงพอใจของผู้บริโภคให้มาก
ที่สุด  เพ่ือให้สามารถรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ ไม่ให้เปลี่ยนเครือข่ายไป และเพ่ือดึงดูดลูกค้ารายใหม่ให้
หันเข้ามาใช้บริการของตนเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องของคุณภาพการบริการ และการ
สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 

 ดังนั้น การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า จึงเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญของภาคธุรกิจการให้บริการ
เช่นเดียวกับกลยุทธ์ที่ภาคอุตสาหกรรมต้องการที่จะสร้างผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพที่เหนือกว่าคู่แข่ง
ให้กับลูกค้าของตน  เนื่องจากความพึงพอใจเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ธุรกิจการให้บริการสามารถ
ด าเนินต่อไปได้ เพราะถ้าลูกค้าเกิดความพึงพอใจ มันก็จะน าเขาไปสู่การซื้อบริการที่มากขึ้น หรือมี
การซื้อบริการซ้ าได้ง่าย  และถึงแม้ว่ากิจการที่ให้บริการ จะได้มอบบริการที่ตนเห็นแล้วว่าดีเลิศให้กับ
ลูกค้าก็ตาม แต่ถ้าบริการนั้นยังไม่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้ ก็จะต้องถือว่าธุรกิจนั้นยัง
ไม่ประสบความส าเร็จ ดังนั้น ถ้านักการตลาดสามารถเข้าถึงจิตใจของลูกค้าโดยหยั่งรู้ได้ว่า ปัจจัย
ใดบ้างเป็นปัจจัยส าคัญที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้ ความรู้ในปัจจัยเหล่านั้น ก็จะเป็นส่วน
ส าคัญที่จะท าให้ธุรกิจนั้นๆ สามารถมุ่งกระท าต่อคุณภาพการบริการด้วยปัจจัยดังกล่าว จนท าให้
กิจการมีโอกาสประสบความส าเร็จได้ด้วยเช่นกัน (Gerson,1993 และ Rust and Oliver, 1994) จึง
อาจกล่าวได้ว่า การประเมินความพึงพอใจของผู้รับบริการต่อแต่ละปัจจัยที่ให้บริการ จะสามารถ
เลือกใช้เป็นดัชนีวัดประสิทธิภาพหลักในการให้บริการต่อลูกค้าขององค์กรต่อไปได้ ว่าองค์กรใช้
ทรัพยากรที่มีค่าขององค์กรไปพัฒนาในสิ่งที่จะตอบสนองต่อความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าได้อย่าง
มีประสิทธิภาพแล้วหรือยัง และการให้บริการนั้นมีประสิทธิผลมากน้อยเพียงใด เนื่องจากการสร้าง
ความพึงพอใจที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยเฉพาะเจาะจง ได้ จะเป็นหนทางน าไปสู่การ
รักษาฐานลูกค้า ซึ่งเป็นเป้าหมายส าคัญของธุรกิจได้ (Jones and Sasser, 1995) 

 เนื่องจากว่าคุณภาพการบริการนั้น เป็นสิ่งที่ที่ได้รับความสนใจอย่างกว้างขวางจากทั้ง
นักวิชาการ และนักการตลาด (Gronroos, 2000) เพราะคุณภาพการบริการ เป็นสิ่งที่จะน าไปสู่
ความส าเร็จในการแข่งขันในธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่มีการแข่งขันสูง โดยคุณภาพการบริการ
จะช่วยสร้างความแตกต่างในเชิงบวก (Positive Differentiation) สร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันกับ
คู่แข่งทางการตลาด ซึ่งท าให้องค์กรหรือบริษัทใดมีคุณภาพการบริการที่สูง ก็มีแนวโน้มที่การบริการ
ขององค์กรนั้นจะช่วยสร้างงานที่มีผลก าไรที่สูงขึ้นตามมาด้วย (Lee and Yoo, 2000)  

 ในงานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในทางบวก 
Cronin and Taylor (1992) และ Keaveney (1995) อ้างถึงว่า สาเหตุของการเปลี่ยนแบรนด์ หรือ
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บริษัทผู้ให้บริการ มักมาจากคุณภาพการบริการที่ต่ า  ซึ่งน าไปสู่ความไม่พึงพอใจของลูกค้า ไป
จนกระทั่งถึงเรื่องของความตั้งใจที่จะเปลี่ยนแบรนด์ หรือบริษัทผู้ให้บริการ ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่า ทั้ง
คุณภาพการบริการ และความพึงพอใจของลูกค้านั้นเป็นปัจจัยส าคัญที่สัมพันธ์กัน และท าให้ลูกค้ามี
แนวโน้มจะเปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แข่งน้อยลง ซึ่งเป็นสิ่งที่มีความส าคัญ เนื่องจากต้นทุนในการหา
ฐานลูกค้าใหม่สูงกว่าต้นทุนในการรักษาฐานลูกค้าเดิมถึง 5 เท่าด้วยกัน (Kotler, 2003; Keaveney, 
1995) 

  งานวิจัยเรื่องนี้จึงต้องการที่จะศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้รับบริการ รวมถึงแนวโน้ม
การเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้า โดยมุ่งเน้นไปที่อิทธิพลคุณภาพการ
บริการเป็นส าคัญ และเปรียบเทียบความแตกต่างของลูกค้าในแต่ละเครือข่าย เนื่องจากคุณภาพการ
บริการถือเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญอย่างมากต่อธุรกิจบริการ และเป็นประสบการณ์ตรงที่ลูกค้าได้รับ
จากการเข้าใช้บริการ นอกจากนั้น ผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการจ านวนมากได้ให้ความส าคัญต่อ
การสร้างคุณภาพการบริการที่ดีอยู่แล้ว แต่ก็ยังไม่ได้ขยายเลยไปถึงการให้ความส าคัญต่อความ
สอดคล้องระหว่างคุณภาพการบริการกับความพึงพอใจของลูกค้า หรืออีกนัยหนึ่ง ผู้บริหารและ/หรือ
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังไม่ได้พิจารณาว่าคุณภาพการบริการในมิติใดที่ส่งเสริมหรือขัดแย้งกับความ
พึงพอใจของลูกค้า และมิติใดท่ีส่งผลต่อแนวโน้มในการเปลี่ยนผู้ให้บริการบ้าง ความเข้าใจที่ชัดเจนขึ้น
ในประเด็นนี้จะท าให้ผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการสามารถบริหารจัดการคุณภาพการบริการได้
อย่างเหมาะสมและสามารถดึงเอาประสิทธิภาพของคุณภาพการบริการออกมาใช้ให้เกิดผลได้อย่าง
เต็มประสิทธิภาพ รวมถึงสามารถก าหนด หรือปรับปรุงคุณภาพการบริการได้ตรงต่อความคาดหวัง 
หรือสูงกว่าความคาดหวังของลูกค้าเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้มากท่ีสุด 

 

1.2  ค าถามการวิจัย และวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 

 เพ่ือตอบค าถามว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการความพึงพอใจ และการเปลี่ยน
เครือข่ายผู้ให้บริการของลูกค้าหรือไม่ งานวิจัยเรื่องนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือทดสอบอิทธิพลของ
คุณภาพการบริการที่มีผลต่อความพึงพอใจ และผลต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้าธุรกิจเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที ่

 จากงานวิจัยในอดีต ของ Heesup, Wansoo and Sunghyup (2011) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ
อิทธิพลของประสิทธิภาพของการบริการ ที่มีผลต่อความพึงพอใจ และแนวโน้มความตั้งใจที่จะเปลี่ยน
ของธุรกิจรับบริการจากโรงแรมระดับกลางถึงสูงในสหรัฐอเมริกา เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Shi, 
Zhou and Liu (2010) ที่ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของคณุภาพการบริการ ที่มีผลต่อความพึงพอใจ และ
ความตั้งใจที่จะเปลี่ยนการรับบริการจากธุรกิจให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในจีน พบว่า คุณภาพบริการ 
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในทางบวก (สอดคล้องกับงานวิจัยของ ของ Kim and Yoon, 2004; 
Ruijin, Xiangyang and Yunchang, 2010) แต่กลับไม่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มความตั้งใจที่จะเปลี่ยนผู้
ให้บริการ แต่ทั้งนี้เขาได้ให้ข้อเสนอแนะว่า ที่ไม่พบอิทธิพลอาจเป็นเพราะการพิจารณาในเรื่องของ
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คุณภาพบริการนั้นยังไม่ละเอียดเพียงพอ เพราะพิจารณาแต่เพียงในแง่ของการบริการหลัก และการ
บริการที่ให้ระหว่างที่ลูกค้าเข้ารับบริการเท่านั้น 

 Dong and Yong (2008) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจที่จะเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการใน
ธุรกิจบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่จากการเปิดบริการคงสิทธิเลขหมายในประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่า 
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในทางบวก โดยที่ความพึงพอใจของลูกค้าจะ
ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะเปลี่ยนเครือข่ายในทางลบ ซึ่งให้ผลสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kong Yi 
(2004) โดยการวิจัยยังไม่ได้ศึกษาว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนเครือข่ายอย่างไร 

 จะเห็นได้ว่า งานวิจัยในอดีตส่วนใหญ่ ได้ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อ
ความพึงพอใจ และการเปลี่ยนผู้ให้บริการมักศึกษาเฉพาะคุณภาพการบริการในภาพรวม โดยไม่ได้
พิจารณาถึงอิทธิพลในแต่ละมิติที่มีต่อความพึงพอใจ หรือการเปลี่ยนผู้ให้บริการแต่อย่างใด  

 ด้วยเหตุนี้ งานวิจัยเรื่องนี้จึงมุ่งศึกษาลงไปในรายละเอียดที่มากขึ้น โดยอ้างอิงแนวคิดการ
ประเมินคุณภาพการบริการ SERVPERF ซึ่งเป็นเครื่องมือวัดที่ดัดแปลงมาจาก SERVQUAL ที่วัด
คุณภาพการบริการโดยแบ่งคุณภาพการบริการออกเป็น 5 มิติมาใช้ (Cronin and Taylor, 1992; 
Parasuraman, Zeithaml and Berry,1985, 1988, 1991) เพ่ือศึกษาว่าในแต่ละมิติของคุณภาพ
การบริการจะมีอิทธิพลอย่างไร ต่อความพึงพอใจ และแนวโน้มต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า 

 ดังที่กล่าวมาท้ังหมด จึงสรุปวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่จะกระท าได้ 3 ประการ คือ 

1. เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลของคุณภาพการบริการในแต่ละมิติที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ต่อเครือข่ายผู้ให้บริการ ในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

2. เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลของความพึงพอใจของลูกค้า ที่มีต่อการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการ 
ในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

3. เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลของคุณภาพการบริการในแต่ละมิติที่มีผลต่อการเปลี่ยนเครือข่ายผู้
ให้บริการ ในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

 

1.3  ขอบเขตการศึกษา 

 

 เพ่ือให้การศึกษานี้มีความชัดเจนในประเด็นที่จะศึกษา ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตงานวิจัยเรื่อง
นี้โดยจะท าการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการในแต่ละมิติที่มีผลต่อความพึงพอใจ และการ
เปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการของลูกค้า โดยงานวิจัยครั้งนี้ ได้เลือกศึกษาเฉพาะธุรกิจผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ทั้งนี้ เนื้อหาในการศึกษาอยู่ภายใต้ขอบเขตของความพึงพอใจ และการ
เปลี่ยนของลูกค้าที่ได้รับอิทธิพลมาจากคุณภาพการบริการของธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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1.4 สรุปและโครงสร้างเนื้อหางานวิจัยโดยสังเขป 

 

งานวิจัยเรื่องนี้ท าการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจ และการ
เปลี่ยนผู้ให้บริการในบทต่อไปของงานวิจัยเรื่องนี้จะเป็นการทบทวนวรรณกรรมในอดีตที่เกี่ยวข้องเพ่ือ
เป็นแนวทางในการวางกรอบแนวคิดการวิจัย ส าหรับบทที่ 3 จะเป็นกล่าวถึงระเบียบวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณ หลังจากนั้น ในบทที่ 4 จะเป็นการรายงานผลการศึกษา และในบทที่ 5 ซึ่งเป็นบทสุดท้ายจะ
เป็นการสรุปงานวิจัย โดยจะเป็นการอภิปรายผลการศึกษา การนาผลการศึกษาที่ได้ไปเป็น
ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ รวมถึงข้อจากัดงานวิจัยและข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต ตามล าดับ 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง และกรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 จากที่กล่าวมาข้างต้น งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการ
ที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้าซึ่งเป็นหัวข้อศึกษาที่เกี่ยวข้องกับ
สาขาวิชาการจัดการการตลาดบริการ และในบทนี้ผู้วิจัยจึงได้ท าการรวบรวมและทบทวนงานวิจัยใน
อดีตที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในประเด็นต่างๆ ตลอดจนเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการก าหนด
กรอบแนวคิดการวิจัยในล าดับถัดไป โดยเนื้อหาในบทนี้จะแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ ส่วนที่หนึ่งเป็น
การทบทวนงานวิจัยในอดีตเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ส่วนที่สองเป็นการทบทวนงานวิจัยในอดีตที่
เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า ส่วนที่สามเป็นการทบทวนงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้องกับความ
ตั้งใจที่จะเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า และส่วนที่สี่เป็นส่วนการอภิปรายก าหนดกรอบแนวคิดเพ่ือ
ด าเนินการวิจัย 

 

2.1 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

 

 การทบทวนงานวิจัยจะเริ่มต้นจากการท าความเข้าใจเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ซึ่งโดย
ธรรมชาติของธุรกิจบริการมีความแตกต่างกับธุรกิจการจ าหน่ายสินค้าโดยทั่วไป การทบทวนงานวิจัย
ในอดีตโดยเริ่มจากคุณภาพการบริการจะท าให้มองเห็นความแตกต่างดังกล่าวและเข้าใจธรรมชาติของ
ธุรกิจบริการมากขึ้น ทั้งยังเป็นพ้ืนฐานส าหรับการท าความเข้าใจประเด็นในส่วนอ่ืนๆ ทั้งนี้ 
รายละเอียดในส่วนที่หนึ่งจะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ ความหมายของคุณภาพการบริการ ความส าคัญ
ของคุณภาพการบริการ และเครื่องมือชี้วัดคุณภาพการบริการ ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

 2.1.1 ความหมายของคุณภาพการบริการ 

 

 ตามค าอธิบายของ Lovelock (2001) คุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง 
ระดับของการให้บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการ ความอยาก ความคาดหวังของลูกค้าได้
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อย่างเพียงพอ และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และเนื่องจากการบริการมีลักษณะที่จับต้องไม่ได้ 
(Intangibility) ท าให้คุณภาพการบริการเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นในมุมมองของการรับรู้โดยลูกค้า (Garvin, 
1983; อ้างถึงใน Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1988) ซึ่งเป็นความคิดเห็นส่วนตัวในเชิง
นามธรรม (Subjective) จึงมีความแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล จึงท าให้การวัดคุณภาพการบริการไม่
เหมือนกับการวัดคุณภาพของสินค้าโดยทั่วไปที่มีลักษณะที่จับต้องได้ และมีเกณฑ์การประเมิน
คุณภาพที่มีหลักเกณฑ์เป็นรูปธรรม (Objective) (Holbrook and Cofman, 1985, p.33; อ้างถึงใน 
Parasuraman et al., 1988)  

 

 2.1.2 ความส าคัญของคุณภาพการบริการ 

 

 จากงานของ Martin (1995) กล่าวว่าคุณภาพการบริการมีความส าคัญเนื่องจากเหตุผลหลัก 
4 ประการดังต่อไปนี้ 

 ประการแรก คือ การสร้างคุณภาพการบริการช่วย ให้ธุรกิจเติบโต ในปัจจุบันมีการ
เจริญเติบโตของธุรกิจบริการ จึงท าให้ผู้ประกอบการต่างๆ หันมาให้ความส าคัญกับการบริการเพ่ิม
มากขึ้น โดยธุรกิจต่างๆมีการสร้างคุณภาพการบริการควบคู่ไปกับการให้บริการตามปกติ ส่งผลให้การ
เจริญเติบโตของธุรกิจบริการนั้นอยู่ในอัตราที่สูงมาก 

 ประการที่สอง การให้คุณภาพการบริการที่สูงน าความได้เปรียบมาให้ เมื่อการแข่งขันทาง
ธุรกิจมีสูงขึ้น การให้คุณภาพการบริการที่สูง จึงถือเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ถูกน ามาใช้ในการแข่งขันกับ
คู่แข่ง และถ้าบริษัทหรือองค์กรใดให้คุณภาพบริการได้เหนือกว่าคู่แข่งขัน ก็ถือเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดความ
ได้เปรียบแก่ให้บริษัท 

 ประการที่สาม คุณภาพการบริการเป็นปัจจัยส าคัญที่มีต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าของลูกค้า ใน
ปัจจุบันนี้ ความต้องการของลูกค้ามีมากขึ้น เนื่องจากโลกอยู่ในยุคของการติดต่อสื่อสารที่รวดเร็ว 
ลูกค้ามีความรู้มากขึ้น ดังนั้น สิ่งที่ลูกค้าคาดตามปกติจากการซื้อสินค้าอยู่แล้วคือ สิ่งที่ควรได้รับคือ 
การได้สินค้าท่ีมีคุณภาพ และเหมาะสมกับราคา แต่เหนือไปกว่านั้น ยังมีสิ่งที่ลูกค้าคาดหมายไว้สูงกว่า
ปกติคือ การได้รับบริการที่มีคุณภาพเหนือกว่าผู้ให้บริการรายอ่ืน ซึ่งสิ่งนี้เองจะเป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้ใน
การตัดสินใจซื้อซ้ า และการให้ความจงรักภักดีต่อสินค้านั้นด้วย 
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 ประการที่สี่ คือ คุณภาพการบริการจะเป็นสิ่งที่ช่วยรักษาฐานลูกค้าเดิม และดึงดูดลูกค้าราย
ใหม่ เนื่องจากคุณภาพการบริการที่ดีของบริษัทหรือองค์กร เป็นสิ่งที่สามารถผูกใจ หรือรักษาลูกค้า
เดิมไว้ให้ยังคงอยู่ และยังเป็นสิ่งที่จะช่วยดึงดูดลูกค้ารายใหม่ๆ เข้ามาอีกด้วย 

 จากที่กล่าวมาแล้วข้างต้นนี้ จะเห็นว่ามีใจความสอดคล้องกันกับ Ghobadian, Speller and 
Jones (1994) และ Boonz and Kurtz (1998) ที่กล่าวถึงคุณภาพบริการว่า มีความส าคัญ 
เนื่องมาจากตลอดทศวรรษที่ผ่านมา ภาคธุรกิจบริการ ถือเป็นภาคธุรกิจที่มีความส าคัญอย่างมากต่อ
เศรษฐกิจโลก ทั้งยังเป็นภาคธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง ดังนั้น บริษัท หรือองค์กรต่างๆที่อยู่ในธุรกิจ
บริการ จึงต้องพยายามสร้างคุณภาพการบริการที่ตรงกับความคาดหวังของลูกค้าให้มากที่สุด เพ่ือที่จะ
สามารถด าเนินกิจการให้อยู่รอดในธุรกิจของตนต่อไป ได้ 

 

 2.1.3 เครื่องมือชี้วัดคุณภาพการบริการ 

 

 จากความหมายในคุณภาพการบริการจะเห็นว่า คุณภาพการบริการเป็นทัศนคติหรือความ
คิดเห็นส่วนบุคคลซึ่งมีความแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล จึงท าให้การวัดคุณภาพการบริการมี
ข้อจ ากัดมาก อย่างไรก็ตาม Lovelock (2001) กล่าวว่า ผู้บริหารจะไม่สามารถบริหารจัดการการ
บริการได้ หากไม่สามารถประเมินคุณภาพการบริการ ด้วยเหตุนี้ การหาเครื่องมือประเมินการวัด
คุณภาพการบริการที่เหมาะสมมาใช้จึงเป็นสิ่งที่จ าเป็นต้องท า ถึงแม้จะมีข้อจ ากัดมากเพียงใดก็ตาม  

 Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) ได้ทบทวนงานวิจัยในอดีต และสรุปประเด็น
ส าคัญเกี่ยวกับคุณภาพการบริการที่เป็นพ้ืนฐานในการสร้างและพัฒนาเครื่องมือชี้วัดที่ใช้ส าหรับการ
ประเมินคุณภาพการบริการที่เรียกว่า SERVQUAL ซึ่งเป็นเครื่องมือวัดคุณภาพการบริการที่ได้รับ
ความนิยมเป็นอย่างมากทั้งการน าไปใช้ในงานวิจัยและการน าไปใช้ในทางปฏิบัติในองค์กรธุรกิจ ซึ่ง
สามารถสรุปออกมาเป็น 3 ประเด็น ด้วยกัน คือ 

1. ลูกค้าประเมินคุณภาพการบริการได้ยากกว่าประเมินคุณภาพสินค้า 

2. คุณภาพการบริการเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของลูกค้าจากการ
ให้บริการ กับ การบริการที่ลูกค้าได้รับจริง 

3. คุณภาพการบริการที่เกิดจากกระบวนการส่งมอบบริการ (Service Delivery Process) 
และผลลัพธ์จากการบริการ (Service Outcome) 
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 SERVQUAL มีแนวคิดพ้ืนฐานมาจากแบบจ าลองช่องว่างการบริการ (Service GAP Model) 
(รูปภาพที่ 2-1) โดย Parasuraman et al. (1985) อธิบายว่า คุณภาพการบริการที่ลูกค้ารับรู้ 
(Perceived Service Quality) เกิดจากความไม่สมมาตรกันระหว่างความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อ
การบริการ (Consumer’s Expectation) กับคุณภาพของการบริการที่ลูกค้าได้รับ (Actual Service 
Performance) ความไม่สมมาตรดังกล่าวจึงเป็นสาเหตุส าคัญท่ีท าให้คุณภาพการบริการยังไม่ช่วยให้ผู้
ให้บริการประสบความส าเร็จได้ตามเป้าหมาย ซึ่งความไม่สมมาตรดังกล่าวสามารถเกิดได้จากช่องว่าง 
5 ช่องว่างด้วยกัน ดังต่อไปนี้ 

 ช่องว่างที่ 1 คือ ช่องว่างระหว่าง ความคาดหวังของลูกค้า (Consumer Expectation) 
กับการรับรู้ของฝ่ายบริหาร (Management Perception) จากการที่ผู้บริหารอาจจะไม่เข้าใจ หรือ
เข้าใจความต้องการของลูกค้าได้ไม่ครบ จึงท าให้ไม่ทราบความต้องการ และความคาดหวัง ที่อาจเป็น
จุดเริ่มต้นที่ท าให้ความคาดหวังของลูกค้ากับบริการที่ได้รับไม่สมมาตรกัน 

 ช่องว่างที่ 2 คือ ช่องว่างระหว่าง การรับรู้ของฝ่ายบริหาร (Management Perception) 
กับการก าหนดคุณภาพการให้บริการ (Service Quality Specification) แม้ว่าในบางครั้งฝ่าย
บริหารจะสามารถรับรู้ความต้องการของลูกค้าได้ทั้งหมดก็ตาม แต่ด้วยข้อจ ากัดบางประการจึงท าให้
ไม่สามารถท่ีจะก าหนดลักษณะ หรือมาตรฐานของการให้บริการจนออกมาเป็นคุณภาพการให้บริการ
ที่จะส่งมอบให้ลูกค้าได้อย่างครบถ้วนตามความต้องการ 

 ช่องว่างที่ 3 คือ ช่องว่างระหว่าง การก าหนดคุณภาพการให้บริการ (Service Quality 
Specification) กับ การส่งมอบการให้บริการ (Service Delivery) แม้มีการก าหนดมาตรฐาน
คุณภาพการให้บริการไว้อย่างชัดเจน หรือแนวทางในการส่งมอบบริการแล้ว แต่ในทางปฏิบัติยังมีอีก
หลายปัจจัย ที่อาจท าให้การให้บริการไม่สามารถด าเนินตามไปได้อย่างครบถ้วน เช่น ความไม่พร้อม
ของเครื่องมือ หรือความสามารถของพนักงานที่ไม่เพียงพอ ที่จะสามารถส่งมอบบริการให้ได้คุณภาพ
ตามท่ีระบุเอาไว้ในมาตรฐานการส่งมอบบริการ 

 ช่องว่างที่ 4 คือ ช่องว่างระหว่าง การส่งมอบการให้บริการ (Service Delivery) และ การ
สื่อสารภายนอก (External Communications) ที่ในบางครั้งการสื่อสารกับภายนอกมักจะเป็น
การสื่อสารออกไปมากเกินกว่าความเป็นจริงที่ผู้ให้บริการจะสามารถส่งมอบให้แก่ลูกค้าได้ การสื่อสาร
ภายนอกที่มีลักษณะเช่นนี้จะเป็นสิ่งที่ช่วย เพ่ิมหรือลด ความคาดหวังของลูกค้าซึ่ งจะมีผลต่อการ
ประเมินคุณภาพการบริการ 

 ช่องว่างที่ 5 คือ ช่องว่างระหว่าง ความคาดหวังของลูกค้า (Consumer Expectation) 
กับ บริการที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived Service) กล่าวคือ เป็นช่องว่างในมุมมองของลูกค้า ซึ่งช่องว่าง
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นี้เป็นช่องว่างที่เป็นผลรวมที่สะสมมาจากช่องว่างสี่ช่องแรก Parasuraman et al. (1985) กล่าวว่า
ช่องว่างช่องที่ 5 เป็นช่องว่างที่มีความสัมพันธ์กับช่องว่างที่ 1  2  3 และ 4 ซึ่งแสดงได้ดังสมการ ดังนี้ 
(Parasuraman et al., 1985) 

  

ช่องว่างที่      f(ช่องว่างที่    ช่องว่างที่    ช่องว่างที่   ช่องว่างที่  ) 

  

 

รูปภาพที่ 2-1 แสดงแนวคิดแบบจ าลองช่องว่างการบริการ (Service GAP Model) 

ที่มา: Parasuraman et al. (1985) 

 

 จากแบบจ าลองช่องว่างทั้ง 5 ที่กล่าวมานี้ Parasuraman et al. (1985) ได้น าเสนอปัจจัยซึ่ง
เป็นตัวก าหนดความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อการบริการ โดยแบ่งปัจจัยดังกล่าวออกเป็น 10 ปัจจัย 
ดังนี้ 
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1. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง การที่คุณลักษณะ หรือบริการที่บริษัทมอบให้มี
ความน่าเชื่อถือ ไว้วางใจได้ มีความถูกต้องเหมาะสม ยกตัวอย่างเ ช่น บริษัทสามารถ
ให้บริการได้ตามที่สัญญาไว้อย่างสม่ าเสมอ 

2. การตอบสนองผู้ใช้บริการ (Responsiveness) หมายถึง บริษัทมีความเต็มใจ 
ความสามารถ และความพร้อมในการให้บริการของพนักงานซึ่งสามารถตอบสนองผู้ใช้บริการ
ได้ในเวลาอันรวดเร็ว ทันกับความต้องการของลูกค้า 

3. ความสามารถ (Competency) หมายถึง การมีทักษะ ความรู้ และความสามารถที่จ าเป็น
อย่างเพียงพอที่จะสามารถให้บริการผู้ใช้บริการได้อย่างถูกต้องเหมาะสม 

4. การเข้าถึง (Access) หมายถึง ความสะดวกของลูกค้าในการเข้าถึงหรือเข้ารับบริการ 

5. ความมีมารยาท (Courtesy) หมายถึง ความสุภาพอ่อนน้อม ความเป็นกันเอง ความเคารพ
ให้เกียรติ และความเห็นอกเห็นใจที่พนักงานมีต่อผู้ใช้บริการ 

6. การสื่อสาร (Communication) หมายถึง การสื่อสารให้ลูกค้าในแต่ละกลุ่มเป้าหมายเข้าใจ 
และการรับฟังความคิดเห็นของลูกค้า 

7. ความน่าไว้วางใจ (Credibility) หมายถึง ความซื่อสัตย์ ความน่าไว้ใจ ความน่าเชื่อถือใน
ด้านชื่อเสียงเกียรติยศ โดยค านึงถึงผลประโยชน์สูงสุดของลูกค้าเป็นที่ตั้ง ซึ่งมักสังเกตจาก
ความมีชื่อเสียงขององค์กร 

8. ความปลอดภัย (Security) หมายถึง การรักษาความปลอดภัยทางด้านร่างกายของลูกค้า
จากการรับบริการ การปกป้องความลับลูกค้า และความม่ันคงทางการเงิน 

9. ความเข้าใจลูกค้า (Understanding) หมายถึง ความพยายามของบริษัทที่จะท าความ
เข้าใจในสิ่งที่ลูกค้าต้องการ 

10. องค์ประกอบที่จับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง สิ่งที่จับต้องได้ในระบบบริการเช่น 
อุปกรณ์ สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ รวมถึงการแต่งกายของพนักงาน มีลักษณะน่าเชื่อถือ
ว่าจะสามารถให้คุณภาพการบริการที่มีคุณภาพสูงต่อลูกค้า  

  

 จากจ านวน 10 ปัจจัยที่กล่าวมา Parasuraman et al. (1985) กล่าวว่ามีเพียง 2 ปัจจัย คือ 
ความน่าไว้วางใจ และองค์ประกอบที่จับต้องได้ เท่านั้น ที่ลูกค้าสามารถสังเกตหรือรับรู้ได้ก่อนเข้าใช้
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บริการ ในขณะที่อีก 6 ปัจจัย คือ การเข้าถึง ความมีมารยาท ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง
ผู้ใช้บริการ ความเข้าใจลูกค้า และการสื่อสาร เป็นสิ่งที่ลูกค้าจะสามารถรับรู้ได้เมื่อได้เข้ามารับบริการ
แล้ว หรือเกิดจากประสบการณ์ทางตรง ส่วนอีก 2 ปัจจัยที่เหลือ คือ ความสามารถและความ
ปลอดภัยนั้น เป็นปัจจัยที่เกินความสามารถของลูกค้าที่จะสามารถประเมินได้ เนื่องจากเป็น
กระบวนการภายในของผู้ให้บริการที่ไม่ได้เปิดเผย Parasuraman et al. (1985) จึงสรุปว่า คุณภาพ
การบริการที่ลูกค้ารับรู้ได้ ส่วนใหญ่จะมาจากประสบการณ์ทางตรงที่จะเกิดขึ้นเมื่อมีการใช้บริการแล้ว
เท่านั้น และเนื่องจากความไม่สม่ าเสมอในคุณภาพการบริการ (Heterogeneity) ท าให้คุณภาพการ
บริการในแต่ละครั้งแตกต่างกันและลูกค้าจะท าการประเมินคุณภาพการบริการใหม่ทุกครั้งที่เข้ารับ
บริการ 

 อย่างไรก็ตาม ปัจจัยทั้ง 10 ปัจจัยซึ่งเป็นตัวก าหนดความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อการบริการ
นั้นได้รับการพัฒนาต่อเนื่องมาใน Parasuraman et al. (1988) และได้ถูกยุบรวมกันเหลือเพียง 5 
มิติซึ่ง Parasuraman et al. (1988) เรียกว่า SERVQUAL Scale ทั้งนี้ Parasuraman et al. (1988) 
ได้อธิบายถึงรายละเอียดทั้ง 5 มิติไว้ดังต่อไปนี้  

 1. องค์ประกอบท่ีจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้ามองเห็นและเป็นสิ่งที่จับต้อง
ได้โดยพิจารณาจากลักษณะของอุปกรณ์เครื่องมือที่อยู่ในระบบซึ่งใช้ในการให้บริการ เช่น อุปกรณ์
หรือสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ หรือ ลักษณะภายนอกที่สังเกตเห็นได้ของพนักงานผู้ให้บริการ 

 2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการได้ตามที่ได้ให้
สัญญาไว้ อย่างถูกต้องเที่ยงตรง และสม่ าเสมอ ยกตัวอย่างเช่น โรงพยาบาลให้สัญญาว่า จะรักษา
ความเจ็บป่วยให้ผู้ป่วย หากผู้ป่วยไปใช้บริการโรงพยาบาลแล้วหายจากอาการเจ็บป่วยได้โรงพยาบาล
นี้ถือได้ว่ามีความน่าเชื่อถือ 

 3. การตอบสนองผู้ใช้บริการ (Responsiveness) หมายถึง การที่บริษัท หรือผู้ให้บริการ
แสดงความเต็มใจในการให้บริการและความพร้อมที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็ว 

 4. การสร้างความเชื่อม่ัน (Assurance) หมายถึง มารยาทและความสามารถของพนักงาน 
ความมีชื่อเสียงที่เป็นที่ยอมรับ ที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจได้ ยกตัวอย่างเช่น โรงพยาบาลที่มีแพทย์
ประจ าโรงพยาบาลที่จบปริญญาเอกซึ่งคาดได้ว่าจะมีความรู้ในการให้การรักษามากกว่า ย่อมสร้าง
ความเชื่อมั่นให้กับผู้ป่วยได้มากกว่าโรงพยาบาลที่จ้างแพทย์ฝึกหัดมาให้บริการ เป็นต้น 

 5. ความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) หมายถึง การที่ผู้ให้บริการมีความเข้าใจความต้องการ
ของลูกค้า มีการดูแลเอาใจใส่ หรือการให้ความสนใจต่อลูกค้าอย่างเป็นพิเศษ 
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 เนื่องจากข้อความในแบบสอบถามของ SERVQUAL ใน Parasuraman et al. (1988) มีบาง
ข้อความที่ให้ความหมายในเชิงลบเพ่ือที่จะกลับคะแนนที่ได้ในภายหลัง (Reverse Score) ซึ่งท าให้
ลูกค้าสับสนในการตอบแบบสอบถาม ต่อมา Parasuraman et al. (1991) จึงท าการปรับปรุง 
SERVQUAL อีกครั้งโดยมีการปรับค าอธิบายและข้อความที่ใช้ในแบบสอบถาม (Items) เพ่ือให้ลูกค้ามี
ความเข้าใจในการตอบแบบสอบถามมากขึ้น โดยปรับให้ข้อความทั้งหมดแสดงความหมายเชิงบวกเพ่ือ
ง่ายต่อการตอบค าถามและป้องกันความสับสน และมีการเพ่ิมค าถามอีกชุดหนึ่ง คือ ค าถามเกี่ยวกับ
การประเมินระดับการให้ความส าคัญต่อแต่ละปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพบริการ ซึ่งโดยสรุป
แล้วแม้ว่าจะมีการปรับปรุงในรายละเอียดแต่ความหมายและแนวคิดของ SERVQUAL ยังคง
เหมือนเดิม 

 จากที่ ได้กล่าวมาทั้ งหมด เมื่อวิ เคราะห์มิติของคุณภาพการบริการใน SERVQUAL 
(Parasuraman et al., 1985; 1988; 1991) โดยละเอียดจะพบว่ามิติของคุณภาพการบริการเกิดจาก
สองปัจจัยด้วยกันคือ พนักงาน และองค์ประกอบที่เป็นวัตถุ เช่น วัสดุอุปกรณ์ต่างๆ โดยมิติที่เกี่ยวข้อง
กับพนักงานจะประกอบด้วย มิติความเอาใจใส่ลูกค้า มิติการสร้างความเชื่อมั่น และมิติการตอบสนอง
ผู้ใช้บริการ ในขณะที่คุณภาพการบริการในมิติที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบที่เป็นวัตถุจะประกอบด้วย 
มิติองค์ประกอบที่จับต้องได้ นอกจากนี้ คุณภาพการบริการในมิติที่เกี่ยวข้องกับทั้งพนักงานและ
องค์ประกอบที่เป็นวัตถุ คือ มิติความน่าเชื่อถือ ด้วยเหตุนี้จะเห็นว่ามิติของคุณภาพการบริการส่วน
ใหญ่จะข้ึนอยู่กับการให้บริการของพนักงานเป็นหลัก 

 

ถึงแม้ว่าเครื่องมือวัด SERVQUAL จะเป็นเครื่องมือวัดที่ได้รับความนิยมและเป็นจุดเริ่มต้นใน
แขนงวิชานี้ แต่ Cronin and Taylor (1992) พยายามแสดงให้เห็นว่า SERVQUAL มีจุดบกพร่องใน
การน ามาใช้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการน ามาใช้ในการวิจัย และโจมตีว่าเป็นเครื่องมือที่ตั้งอยู่บนแนวคิด
พ้ืนฐานของการวัดความพึงพอใจของลูกค้า เพราะ SERVQUAL มีแนวคิดคือคุณภาพการบริการเกิด
จากความไม่สมมาตรระหว่างการบริการที่ได้รับกับความคาดหวัง ถูก (Satisfaction) ไม่ใช่คุณภาพ
การบริการ Cronin and Taylor (1992) ได้อธิบายว่าการบริการที่ลูกค้าได้รับคือคุณภาพการบริการ 
เมื่อน าไปเปรียบเทียบกับความคาดหวังของลูกค้าจึงจะกลายเป็นความพึงพอใจที่ลูกค้าได้รับ 

Cronin and Taylor (1992) จึงเสนอเครื่องมือวัดที่เรียกว่า SERVPERF ซึ่งเป็นเครื่องมือวัด
ที่ดัดแปลงมาจาก SERVQUAL โดยการน าส่วนของความคาดหวังออก ด้วยเหตุนี้ SERVPERF จึง
เปรียบได้กับSERVQUAL ที่ไม่มีส่วนของความคาดหวังรวมอยู่ 
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จากที่กล่าวมา Cronin and Taylor (1992) พยายามที่จะอธิบายว่าสิ่งที่ SERVQUAL วัดคือ
ความพึงพอใจของลูกค้าซึ่งเป็นคนละอย่างกับคุณภาพการบริการ เนื่องจากเป็นการวัดภายหลังการ
เข้ารับบริการของลูกค้า ด้วยเหตุนี้ Cronin and Taylor (1992) จึงสรุปว่า SERVPERF เป็นเครื่องมือ
ที่เหมาะสมกว่า SERVQUAL ในการน าไปใช้วัดคุณภาพของการบริการซึ่งสอดคล้องกับงานของ Jain 
and Gupta (2004) ที่ท าการศึกษาเปรียบเทียบระหว่าง SERVQUAL และSERVPERF ผลการศึกษา
ได้ยืนยันว่า SERVPERF เป็นเครื่องมือวัดที่ดีกว่าในการน ามาใช้ในงานวิจัยเพ่ือวัดคุณภาพการบริการ 
ในขณะที่ SERVQUAL เหมาะสมกว่าส าหรับผู้บริหารในการน าไปใช้ปรับปรุงคุณภาพการบริการ 
เนื่องจาก SERVQUAL มีความสามารถในการตรวจสอบจุดบกพร่อง (Diagnostic Power) ในการ
บริการได้ดีกว่านั่นเอง 

นอกจากนี้จ านวนข้อความที่ใช้วัดคุณภาพการบริการใน SERVQUAL ยังมีจ านวนมาก (44 
ข้อความ แบ่งเป็น 22 ข้อส าหรับความคาดหวัง และ 22 ข้อส าหรับการบริการที่ได้รับ) อีกด้วยใน
ขณะที่ SERVPERF ช่วยให้จ านวนข้อความลดลงไปได้ถึงครึ่งหนึ่งซึ่งช่วยอ านวยความสะดวกต่อการ
น าไปใช้ในการวิจัยคุณภาพการบริการ 
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2.2 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

 

 ในการสร้างอิทธิพลต่อลูกค้า นอกจากความรู้ ความเข้าใจใน “ความต้องการ” ของลูกค้าแล้ว 
ความรู้ในกระบวนการทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของลูกค้า ซึ่งได้แก่ การรับรู้ ทัศนคติ 
ความคาดหวัง และความพึงพอใจ จัดเป็นเรื่องพ้ืนฐานที่นักการตลาดต้องท าความเข้าใจด้วย เพราะใน
การประกอบธุรกิจ “ยอดขาย เป็นตัวหลักที่ก าหนดก าไรของธุรกิจ และการแสดงออกของลูกค้าเป็น
ตัวหลักที่ก าหนดยอดขาย” (Engel  Blackwell and Miniard   99 ) ดังนั้น ถ้านักการตลาดเข้าใจ
ในกระบวนการทางจิตวิทยาเหล่านี้ ก็จะสามารถเข้าถึงความต้องการของลูกค้าได้มากขึ้น ส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากขึ้น มีการซื้อมากขึ้น ยอดขายเพ่ิมขึ้น ก าไรเพ่ิมขึ้น และส่งผลให้ธุรกิจ
นั้นๆ ประสบความส าเร็จได้อย่างดียิ่งขึ้น 

 

 2.2.1 ความหมายของความพึงพอใจ 

  

 Kotler (2003) ให้ค านิยาม “ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ไว้ว่า
หมายถึง ความรู้สึกของลูกค้า หรือลูกค้า ที่เกิดจากความรู้สึกพอใจ หรือผิดหวั ง ที่มีผลมาจากการ
เปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่ได้รับกับความคาดหวังของลูกค้า หรือ
ลูกค้า” ซึ่งสอดคล้องกับงานของ Assael (1998) ที่กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง 
ทัศนคติโดยรวมของลูกค้าที่มีต่อสินค้า หรือบริการหลังจากที่ใช้ผลิตภัณฑ์  หรือได้เข้ารับบริการนั้น
แล้ว หรือ การประเมินภาพรวมของประสิทธิภาพที่มีพ้ืนฐานมาจากประสบการณ์ก่อนหน้าที่ได้รับจาก
บริษัท (Anderson and Sullivan, 1993) 

 

 2.2.2 กระบวนการในการประเมินความพึงพอใจ 

 

 ในปัจจุบัน ธุรกิจส่วนใหญ่จ าเป็นที่จะต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบในการผลิต และมุ่งไปสู่
การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าเป็นส าคัญ และสิ่งส าคัญที่จะบอกถึงคุณภาพของสินค้า และ
บริการได้ดีที่สุดก็คือ การสะท้อนออกมาในรูปความพึงพอใจของลูกค้า 
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 Berkman, Lindquist and Sirgy (1997) กล่าวว่าการประเมินความพึงพอใจไม่ใช่เรื่องง่าย 
โดยประกอบด้วยเหตุผลหลายประการได้แก่  

 ประการที่แรก คือ ความพึงพอใจของลูกค้าแต่ละคนไม่เหมือนกัน ท าให้การประเมินความพึง
พอใจอาจคาดเคลื่อนจากความรู้สึกที่แท้จริงของลูกค้าได้ เพราะลูกค้าอาจมีปฏิกิริยาตอบสนองกับ
เหตุการณ์ที่น าไปสู่ความไม่พึงพอใจในทันทีทันใด แต่บางคนอาจจะมีความอดทนต่อความไม่พึงพอใจ
นั้น และเก็บไว้ไม่แสดงออกไป 

 ประการที่สอง คือ ระดับของความพึงพอใจอาจเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา โดยอาจมีความพึง
พอใจมากขึ้น หรือลดลงตามกาลเวลา โดยในบางสถานการณ์ลูกค้าสามารถประเมินความพึงพอใจได้
ทันที ถ้าสินค้าหรือบริการนั้นๆตรงกับความคาดหวังของลูกค้า ก็จะเกิดความพึงพอใจ แต่เมื่อ
ระยะเวลาผ่านไป ระดับความพึงพอใจที่มีอยู่ในตอนแรกก็อาจลดระดับลงไปจนกลายเป็นความไม่พึง
พอใจขึ้นมาก็เป็นได ้

 ประการที่สาม คือ ความพึงพอใจสามารถเปลี่ยนได้ เนื่องจากลูกค้าจะมีการเปลี่ ยนแปลงวิถี
ชีวิต รสนิยม หรือความต้องการ และความชอบได้ตลอดเวลา ดังนั้นความพึงพอใจที่เกิดขึ้นใน
ช่วงเวลาหนึ่ง อาจกลายเป็นความไม่พึงพอใจขึ้นมาในอีกเวลาหนึ่งก็เป็นได้ 

 Boonz and Kurtz (1998) กล่าวว่า แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกค้านั้นเป็นแนวคิด
ที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เหตุการณ์ทั้งภายใน และภายนอกสามารถเปลี่ยนลูกค้าที่มีความพึง
พอใจให้เป็นลูกค้าที่มีความไม่พึงพอใจไปได้อย่างรวดเร็ว ดังนั้นบริษัท หรือผู้ให้บริการต้องมีการวาง
ระบบติดตาม ตรวจสอบ และประเมินผลงานของตน ที่ได้กระท าไปตลอดเวลา เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจ ท าให้ ซึ่งกระบวนการในการประเมินความพึงพอใจเหล่านี้สามารถแบ่งออกเป็น 3 ขั้น
หลัก (รูปภาพที่ 2-2) ได้ดังต่อไปนี้ 

 ขั้นแรก คือ การเข้าใจความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า (Understanding Consumer 
Needs) ถือว่าเป็นบันไดขั้นแรกที่จะน าไปสู่การเกิดความพึงพอใจ ซึ่งหมายความว่าการประเมินความ
พึงพอใจของลูกค้า มีช่องว่างมากมาย ดังนั้นนักการตลาดจะต้องพิจารณาความแตกต่างระหว่าง
คุณภาพที่คาดหวัง กับคุณภาพที่ได้รับจริงจากสินค้าหรือบริการของลูกค้าด้วย เพ่ือจะสามารถเสนอ
บริการให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้มากขึ้น  

 ขั้นที่สอง คือ การรับฟังปฏิกิริยาตอบสนองจากลูกค้า (Obtaining Consumer Feedback) 
ถือว่าเป็นบันไดขั้นที่สอง ในกระบวนการประเมินความพึงพอใจของลูกค้า นักการตลาดจะต้องน า
ข้อมูลที่ลูกค้าตอบกลับมาเกี่ยวกับการกระท าขององบริษัท มาพิจารณาเพ่ือให้ทราบว่าลูกค้าเห็นว่า
บริษัทมีความสามารถตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้มากน้อยเพียงใด โดยวิธีการวัดปฏิกิริยา



 18 

ตอบสนองจากลูกค้าสามารถวัดได้ 2 วิธี คือ ดึงให้ลูกค้ามาช่วยประเมินผล (Reactive Method) และ
การเข้าหาลูกค้าเพ่ือขอความร่วมมือในการประเมินบริการ (Proactive Method) 

 ขั้นที่สาม คือ การวัดผลอย่างต่อเนื่อง (Ongoing Measurement) ถือเป็นบันไดขั้นสุดท้าย 
โดยหลังจากที่บริษัทหรือผู้ให้บริการสามารถเข้าใจความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า ถึงระดับที่
สามารถระบุได้ว่า ปัจจัยใดที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ รวมถึงทราบปฏิกิริยาของลูกค้าว่าความพึง
พอใจในบริการที่ได้รับมีอยู่มากน้อยเพียงใดแล้ว  และควรมีการวัดความพึงพอใจของลูกค้าต่อไปอย่าง
สม่ าเสมอ ให้ทราบถึงความเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ รวมถึงความต้องการของลูกค้าได้ตลอดเวลา ท า
ให้บริษัทสามารถปรับปรุงเพ่ือตอบโจทย์ความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าในช่วงเวลานั้นได้ และเกิด
ความพึงพอใจต่อผู้ให้บริการอยู่ตลอดเวลา และกระบวนการในการประเมินความพึงพอใจสามารถ
เขียนออกได้ดังรูปภาพที่ 2-2 ต่อไปนี้ 

  

Customer Satisfaction

Ongoing Measurement

Customer Feedback

Understanding Customer Needs
 

รูปภาพที่ 2-2 บันได 3 ขั้นในการประเมินความพึงพอใจของลูกค้า 

(Three Steps to Measure Consumer Satisfaction) 

ที่มา: Boone, L. E. & Kurtz, D. L. (1998). Contemporary marketing wired. (9thed.). 
Orlando, FL: The Dryden Press: 52. 

 

 2.2.3 เครื่องมือชี้วัดความพึงพอใจ 

  

 ด้วยเหตุที่มีการให้ค าจ ากัดความของความพึงพอใจของลูกค้าไว้หลายอย่าง และมีความ
แตกต่างกัน ท าให้ไม่มีค าจ ากัดความของความพึงพอใจที่ชัดเจน จึงถือว่า เป็นข้อจ ากัดในการวิจัย 
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เนื่องจากนักวิจัยไม่สามารถที่จะพัฒนามาตรวัดความพึงพอใจที่มีความเหมาะสมกับทุกค าจ ากัดความ
ได้ครบถ้วน เพ่ือให้สามารถใช้วัดผลได้อย่างชัดเจน และใช้เปรียบเทียบกันได้อย่างครอบคลุมทุก
งานวิจัย (Giese and Cote, 2000) ดังนั้นตั้งแต่อดีตจึงมีนักวิชาการหลายท่านคิดรูปแบบการ
ประเมินความพึงพอใจที่มีความแตกต่างกันไว้หลากหลาย 

 Ramaswamy, 1996 ได้แบ่งรูปแบบการประเมินความพึงพอใจออกเป็น 3 รูปแบบหลัก 
ดังต่อไปนี้ 

 รูปแบบที่ 1 การวัดความพึงพอใจของลูกค้าจากบริการที่ได้รับ (Measure Consumers’ 
Satisfaction with Performance of Service) 

 รูปแบบที่ 2 การวัดความพึงพอใจโดยเปรียบเทียบความคาดหวังของลูกค้าที่มีก่อนการ
บริโภคกับความพึงพอใจที่รับรู้ขึ้นในระหว่างการบริโภค หรือความพึงพอใจที่เกิดหลังมีประสบการณ์
การบริโภคแล้ว (Measure Satisfaction Relative Consumers’ Expectations) (Rust and 
Oliver, 1994) 

 รูปแบบที่ 3 การวัดความพึงพอใจของลูกค้าโดยเปรียบเทียบกับบริการของคู่แข่ง (Measure 
Satisfation Relative to the Competition) 

 Lam, Yik and Schaubroeck (2002) ได้ให้นิยามความพึงพอใจของลูกค้าว่า เป็นระดับ
ความปลื้มยินดีต่อคุณภาพของสิ่งที่ได้รับ (Consumption Related Fulfillment) และวัดความพึง
พอใจดังกล่าวใน 2 ลักษณะ ลักษณะแรกคือ การวัดแบบหลายแง่มุม (Transaction Specific 
Satisfaction) จากองค์ประกอบต่างๆ ยกตัวอย่างเช่น ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และบริการ 
ความเหมาะสมของราคา ความสามารถของพนักงานผู้ให้บริการ เป็นต้น  

 ส่วนการวัดในอีกลักษณะหนึ่งคือ การวัดแบบภาพรวม (Cumulative or Overall 
Transaction) ซึ่งเป็นผลรวมประสบการณ์จากการเข้ามาเกี่ยวข้องกับสินค้าบริการ หรือผู้ให้บริการ 
ยกตัวอย่างเช่น ความพึงพอใจจากประสบการณ์การเข้าใช้บริการที่ผ่านมา ความพึงพอใจต่อบริษัทที่
ใช้บริการ ความคุ้มค่ากับราคาจากการตัดสินใจเลือก ระดับการบริการของบริษัทที่ตรงความคาดหวัง  
(Wang and Han, 2003) เป็นต้น โดยการวัดความพึงพอใจรูปแบบนี้สอดคล้องกับเครื่องมือชี้วัด ที่มี
ชื่อว่า American Customer Satisfaction Index: ACSI (Anderson and Fornell, 1994) 

 Anderson and Fornell, 1994 พัฒนาเครื่องมือชี้วัดความพึงพอใจ ACSI เพ่ือใช้ในการวัด
ความพึงพอใจของบริโภคในระดับมหภาคมาตั้งแต่ปี พ.ศ.2537 โดยมาจากแนวคิดทางด้านการตลาด 
ซึ่งแบบจ าลองของ ACSI ประกอบด้วย 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า คือ คุณภาพของ
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สินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับ (Perceived Quality) คุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับ 
(Perceived Value) และความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) ขณะเดียวกัน ยังมีอีก 
2 ปัจจัยที่เป็นผลซึ่งแสดงความพึงพอใจของลูกค้าออกมา คือ การร้องเรียนของลูกค้า (Customer 
Complaints) และความจงรักภักดีในสินค้าหรือบริการ (Customer Loyalty) ดังรูปภาพที่ 2-3 

  

 

รูปภาพที่ 2-3 แบบจ าลองของ ACSI 

 จากรูปที่ 2-3 จะเห็นได้ว่าปัจจัยตัวที่หนึ่งที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ได้แก่คุณภาพ
ของสินค้า หรือบริการ (Perceived Quality) ซึ่งถือว่า เป็นการประเมินคุณภาพของสินค้าหรือ
บริการจากประสบการณ์ตรงของลูกค้า  

 ส าหรับปัจจัยตัวที่สอง ได้แก่ ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) ซึ่งจะ
ประกอบด้วยความคาดหวังที่เกิดขึ้นก่อนที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ โดยได้ข้อมูลจากแหล่งที่ลูกค้านั้น
ได้รับทราบ จากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของบริษัทผู้ให้บริการ หรือจากการแนะน าโดยคนรอบข้าง 
และความคาดหวังที่ลูกค้ามีต่อการบริการหรือการส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพดีของบริษัทในอนาคต 
โดยทั้งสองปัจจัยแรกนั้นสามารถประเมินได้จากค าถามที่ส าคัญ 3 ข้อคือ คุณภาพสินค้าหรือบริการใน
ภาพรวม (Overall) ในแง่ของความน่าเชื่อถือ หรือความคงทน (Reliability) และในแง่ของความ
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 

 ส่วนปัจจัยตัวสุดท้ายที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า คุณค่าของสินค้าหรือบริการ 
(Perceived Value) สามารถประเมินได้ โดยให้ลูกค้าเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพของสินค้าหรือ
บริการที่ได้รับกับต้นทุนที่เสียไป หรือการน าปัจจัยด้านราคาเข้ามาพิจารณาด้วย เป็นการลด
ผลกระทบในเรื่องของระดับรายได้ของลูกค้า หรือข้อจ ากัดด้านงบประมาณของลูกค้าแต่ละราย จึงท า
ให้สามารถน าข้อมูลมาเปรียบเทียบกันได้ง่ายขึ้น นอกจากนั้น จากแบบจ าลองได้ก าหนดให้คุณค่าจาก
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สินค้าหรือการบริการส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้าโดยตรง และในขณะเดียวกันมันก็จะ
ได้รับอิทธิพลจากคุณภาพท่ีลูกค้ารับรู้ และ ความคาดหวังของลูกค้าด้วย 

 และในส่วนที่ เป็นผลของความพึงพอใจคือ ข้อร้องเรียนของลูกค้า  (Customer 
Complaints) ซึ่งวัดได้จากสัดส่วนของลูกค้าผู้ตอบแบบส ารวจที่แสดงข้อร้องเรียนหรือความไม่พึง
พอใจต่อสินค้าและบริการ และผลของความพึงพอใจอีกประการคือ ความจงรักภักดีในสินค้าหรือ
บริการ (Customer Loyalty) ซึ่งสามารถตรวจสอบได้จากความน่าจะเป็นในการกลับมาซื้อซ้ า
สินค้าและบริการ (Repurchase Likelihood) และการยอมรับได้ต่อการเปลี่ยนแปลงของราคา 
(Price Tolerance) ในอนาคต 

 Hirschman (1970) อธิบายจากทฤษฎี Exit-Voice Theory ว่าเมื่อลูกค้าไม่พึงพอใจใน
สินค้าหรือการบริการ พฤติกรรมที่ลูกค้าจะแสดงออกมี 2 ทาง ทางแรก คือ การร้องเรียนไปยังบริษัท
ของสินค้าหรือบริการนั้น ซึ่งกลุ่มลูกค้าดังกล่าวเป็นกลุ่มที่บริษัทยังมีโอกาสจะรักษาไว้ได้ ส่วนอีกทาง
หนึ่ง คือ การเปลี่ยนไปใช้สินค้าหรือบริการของคู่แข่ง แต่ถ้าหากลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้าหรือ
บริการ ก็จะสะท้อนออกมาในลักษณะของความจงรักภักดีในสินค้าหรือในตราสินค้าของบริษัท ซึ่ง
ปัจจัยตัวหลังจะถือว่าเป็นตัวแทน (Proxy) ของก าไรของบริษัท (Reichheld and Sasser, 1990) 
นั่นเอง 

 จากการศึกษาของ Anderson and Fornell (1994) ยังพบว่า คุณภาพของสินค้าหรือ
บริการ คุณค่าของสินค้าหรือบริการ และความคาดหวังของลูกค้า ต่างจะเป็นปัจจัยที่ส่งผลทางตรง
ทางบวก (Positive Direct Effect) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า ส่วนความพึงพอใจของลูกค้าจะส่งผล
ต่อความจงรักภักดีในสินค้าหรือบริการในทางบวก และการร้องเรียนของลูกค้าในทางลบ ตามล าดับ 

 โดยจุดเด่นที่ส าคัญของ ACSI คือ ความเป็นกลางที่สม่ าเสมอ (Uniform) และสามารถน าผล
มาเทียบเคียงกันได้ (Comparable) ดังนั้น คะแนนที่ได้จากการประเมิน จึงสามารถน ามาใช้
ประมวลผลในระดับอุตสาหกรรม ระดับภาคการผลิตหรือบริการ และระดับประเทศได้ ใน
ขณะเดียวกันก็สามารถใช้เปรียบเทียบกันระหว่างองค์กร เพ่ือสะท้อนความสามารถในการแข่งขันของ
แต่ละหน่วยธุรกิจได้เป็นอย่างดี (Anderson and Fornell, 1994) 

 นอกจากนั้นสิ่งที่น่าสนใจจากแบบจ าลอง ACSI ก็คือจุดหมายปลายทางของ ACSI นั้นไม่ได้
สิ้นสุดอยู่เพียงที่การวัดความพึงพอใจของลูกค้าเท่านั้น แต่ยังสามารถอธิบายครอบคลุมไปถึงเรื่องของ
การร้องเรียน และความจงรักภักดีในสินค้าหรือบริการอีกด้วย ทั้งนี้ เพราะสิ่งที่เกิดขึ้นภายหลังจากที่
ลูกค้าพึงพอใจ ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมการซื้อซ้ า การแนะน าคนรอบข้าง การยอมรับได้ในราคาที่ปรับ
สูงขึ้น จะถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความสามารถในการท าก าไรขององค์กรในท้ายที่สุด ซึ่งผู้วิจัย
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ได้เลือกใช้การประเมินความพึงพอใจ โดยการวัดแบบภาพรวม (Cumulative or Overall 
Transaction) ที่มีพ้ืนฐานจากแนวคิด ACSI ในการวิจัยครั้งนี้ 

  

 จากที่กล่าวมา แม้ว่าการประเมินคุณภาพบริการ กับความพึงพอใจ จะเป็นแนวคิดที่มีความ
ใกล้เคียงกันเนื่องจากเน้นการเปรียบเทียบของลูกค้า ระหว่างประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการ กับ
มาตรฐานที่ใช้ประเมินที่อาจแตกต่างกันออกไป แต่สามารถกล่าวได้ว่ามีความแตกต่างอยู่ด้วยกันสาม
ประการหลัก ดังต่อไปนี้ 

 ประการแรก ความพึงพอใจนั้นมาจากการคาดคะเน ความคาดหวัง หรือสิ่งที่ลูกค้าเชื่อว่าควร
จะเกิดขึ้น ในขณะที่การรับรู้คุณภาพการบริการเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพการ
บริการที่ได้รับ กับสิ่งที่พวกเขารู้สึกว่า ผู้ให้บริการควรมอบให้ (Bitner, 1990; Parasuraman et al., 
1988; Zeithaml, Berry and Parasuraman, 1993) ซึ่งสอดคล้องกับสิ่งที่ Oliver (1993) ได้กล่าว
ไว้ว่า การจะประเมินความพึงพอใจของลูกค้านั้นจะต้องมีประสบการณ์ในการเข้ารับบริการมาก่อน 
แต่ส าหรับในการประเมินคุณภาพการบริการนั้น สามารถท าได้ก่อนที่ลูกค้าจะเข้ารับบริการจริง ดังนั้น 
ลูกค้าจึงสามารถที่จะรู้สึกพึงพอใจกับคุณภาพการบริการที่ต่ า ถ้าหากว่าคุณภาพการบริการที่ได้รับ 
ดีกว่าคุณภาพการบริการที่คาดหวังไว้ก็เป็นได้ 

 ประการที่สอง ความพึงพอใจของลูกค้ายังขึ้นอยู่กับคุณค่า ที่เกิดจากการเปรียบเทียบระหว่าง
คุณภาพที่รับรู้ กับราคา หรือประโยชน์ที่ได้รับเทียบกับต้นทุนที่เกิดขึ้น (Dodds, Monroe, and 
Grewal 1991; Holbrook 1994; Zeithaml, 1988) ดังนั้นความพึงพอใจของลูกค้าจึงมีปัจจัยด้าน
ราคาเข้ามาเก่ียวข้องในขณะที่คุณภาพของสินค้าหรือการบริการโดยทั่วไปแล้วจะไม่ได้ค านึงถึง  

 ประการที่สาม ส าหรับการประเมินคุณภาพการบริการนั้นจะเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ใน
การเข้ารับบริการ ณ ปัจจุบัน ในขณะที่การประเมินความพึงพอใจนั้น จะค านึงถึงประสบการณ์ทั้งใน
อดีต ปัจจุบัน และที่คาดว่าจะเกิดในอนาคต นอกจากนั้นยังมีงานวิจัยจากการทดลองหลายงาน
ด้วยกันที่สนับสนุนว่าคุณภาพเป็นสิ่งที่มาก่อนการเกิดความพึงพอใจของลูกค้า (Anderson and 
Sullivan, 1993; Churchill and Suprenant, 1982; Cronin and Taylor, 1992) 
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2.2.4 ความส าคัญและการน าความพึงพอใจของลูกค้าไปใช้ในทางการตลาด 

 

 Gerson (1993) กล่าวว่า การท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ เป็นสิ่งที่จ าเป็นอย่างยิ่งในการ
ท าธุรกิจ เนื่องจากถ้าลูกค้าเกิดความพึงพอใจแล้วก็จะมีโอกาสที่ลูกค้าจะมีการซื้อที่มากขึ้นถี่ขึ้น หรือ
การซื้อซ้ าได้ ดังนั้นความพึงพอใจจึงเป็นปัจจัยส าคัญ ที่ท าให้ธุรกิจสามารถด าเนินต่อไปได้ และ
ถึงแม้ว่ากิจการจะมอบการบริการที่มีคุณภาพดีเลิศให้กับลูกค้าแล้ว แต่ถ้าการบริการนั้นยังไม่ท าให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้ ก็ยังจะถือว่าธุรกิจนั้นไม่ประสบความส าเร็จ 

 Rust and Oliver (1994) ได้กล่าวเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความส าคัญของความพึงพอใจไว้ว่า หาก
มีความเข้าใจในแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจนั้นว่ามันเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้การจัดการเกี่ยวกับ
คุณภาพการบริการมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยความพึงพอใจที่เกิดขึ้นในใจลูกค้า จะมีผลต่อการ
จดจ า และน าไปสู่การตัดสินใจในอนาคตของลูกค้าได้ ดังนั้นจึงเป็นสิ่งส าคัญที่นักการตลาดควรจะต้อง
เข้าถึงจิตใจของลูกค้าได้ว่า ปัจจัยใดท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้ 

 Jones & Sasser (1995) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นสิ่งที่นักการตลาดให้ความส าคัญมาก 
เนื่องจากการวัดระดับความพึงพอใจจะเป็นการวัดผลรวมของปฏิกิริยาทั้งด้านความคิดและด้าน
ความรู้สึกที่ลูกค้ามีต่อการบริการที่ได้รับอย่างเป็นประจ า โดยเมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการ
บริการนั้นแล้ว ไม่เพียงแต่จะท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ า (Anderson and Sullivan, 1993) แต่
ยังท าให้ลูกค้ามีแนวโน้มจะเปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แข่งน้อยลง (Fernandes and Santos, 2007) 
ซึ่ง Reichheld (1996) ยังพบว่า การที่รักษาลูกค้าเก่าไว้ได้ จะเกิดต้นทุนที่ต่ ากว่าการหาลูกค้าราย
ใหม่ (Kotler et al., 2003; Keaveney, 1995) โดยในการรักษาฐานลูกค้าเดิมนั้น ผู้ให้บริการมีความ
จ าเป็นที่ต้องท าให้เกิดความพึงพอใจขึ้นในลูกค้าจากการให้บริการของตน อย่างเช่นที่กระท ากันอยู่ใน
ธุรกิจบริการประกันภัย ธนาคาร บริการสาธารณะ ประกันสุขภาพ หรือเครือข่ายโทรศัพท์ (Oyeniyi 
and Abiodun, 2010) ซึ่งสิ่งที่กล่าวมานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Anderson, Fornell and 
Donald (1994); Oliver and Swan (1989) และ Taylor and Baker (1994) ที่พบว่า ความพึง
พอใจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการรักษาฐานลูกค้าเดิม หรืออาจกล่าวได้ว่าความพึงพอใจของลูกค้า
จึงมีความส าคัญยิ่งต่อธุรกิจการให้บริการ  

 

 

 



 24 

 2.2.5 ความส าคัญของการประเมินคุณภาพบริการ และความพึงพอใจของลูกค้า 

  

 การประเมินคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งจ าเป็นในการด าเนินธุรกิจ 
โดยมีความส าคัญ (Gerson,1993) ในระดับสูง ทั้งนี้ ลูกค้าแต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้านการรับรู้
ต่อสิ่งต่างๆ ที่ต่างกัน  ถึงแม้ว่าเขาจะเผชิญสถานการณ์เดียวกันก็ตาม ดังนั้น การประเมินคุณภาพการ
บริการ หรือการประเมินความพึงพอใจ จึงควรประเมินจากการรับรู้ของแต่ละบุคคล เนื่องจากจะ
ได้ผลที่ชัดเจนมากขึ้น ขั้นต่อไปควรทราบให้ได้ว่า อะไรคือสิ่งที่เป็นความต้องการของลูกค้าอย่าง
แท้จริง สิ่งที่จ าเป็นที่ต้องมี สิ่งที่ลูกค้าเรียกร้อง และคาดหวังที่จะได้รับจากผู้ให้บริการ บริษัทจึงต้ อง
ศึกษาถึงความต้องการของลูกค้าทั้งในปัจจุบัน และคาดการณ์ไปในอนาคตด้วย เพ่ือที่จะได้ลดช่องว่าง
ที่อาจเกิดข้ึนระหว่างลูกค้า กับผู้ให้บริการ ซึ่งการประเมินความพึงพอใจของลูกค้าในลักษณะนี้ จะท า
ให้ทราบถึงสาเหตุของการเกิดช่องว่างเหล่านั้นด้วย และสามารถน ามาปรับปรุงคุณภาพการบริการ 
เพ่ือน าไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้าได้ จึงถือได้ว่าการกระท าเช่นนี้เป็นการแสวงหาวิธีการปิดช่องว่าง
ไปในตัว 

 นอกจากนั้น การประเมินคุณภาพการบริการ และความพึงพอใจของลูกค้ายังเป็นการ
ตรวจสอบให้ทราบว่า อะไรเป็นสิ่งที่คาดหวังของลูกค้า  ธุรกิจจะได้น าไปปรับปรุงคุณภาพการบริการ
เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้าด้วย ซึ่งทั้งนี้ จะต้องมีการก าหนดมาตรฐานของการบริการที่มี
พ้ืนฐานอยู่บนความต้องการที่แท้จริงและความคาดหวังของลูกค้าขึ้นมาให้กับธุรกิจ โดยมีการสื่อสาร
ให้พนักงานในบริษัททราบถึงมาตรฐานนั้นทั่วทั้งบริษัท จากนั้นจึงประเมินผลโดยน าการกระท าที่
เกิดข้ึนจริงมาเปรียบเทียบกับมาตรฐานที่ก าหนดไว้  

 การประเมินคุณภาพการบริการ และประเมินความพึงพอใจของลูกค้าอยู่ตลอดเวลา ท าให้
บริษัททราบว่าอะไรคือช่องว่างระหว่างลูกค้า กับผู้ให้บริการ และสามารถหาวิธีการปิดช่องว่าง
เหล่านั้นได้ รวมถึงทราบความจ าเป็นที่ต้องทราบว่า อะไรเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการ และคาดหวังไว้ หรือ
ท าอย่างไรจะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้บ้าง ก็คือการรวบรวมข้อมูลทั้งหมด เพ่ือที่จะน าเอาไป
เป็นแนวทางปรับปรุงและพัฒนา คุณภาพการบริการในอนาคตอย่างต่อเนื่อง เพราะลูกค้าอาจจะ
เปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แข่งได้ ดังนั้นในการก าหนดวิสัยทัศน์ ผู้ให้บริการย่อมมีความจ าเป็นต้อง
เรียนรู้ว่า บริษัทก าลังท าอะไรอยู่ และจะก้าวไปในทางใด สิ่งนี้ถือเป็นสิ่งจ าเป็นที่จะน าไปสู่ความส าเร็จ
ของธุรกิจ 

 อย่างไรก็ตามแม้จะไม่สามารถยืนยันได้ว่าการเพ่ิมคุณภาพการบริการ จะน าไปสู่การเพ่ิมขึ้น
ของก าไรเสมอไป แต่ธุรกิจต่างๆก็เชื่อว่าถ้ามีการพัฒนาคุณภาพการบริการให้อยู่ในระดับที่สูงขึ้น 
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ลูกค้าก็มีโอกาสจะเกิดความพึงพอใจสูงขึ้นตามไปด้วย เพราะความพึงพอใจนั้นจะท าให้ลูกค้ามีความ
เต็มใจที่จะจ่ายเงินจ านวนมากขึ้น เพ่ือแลกกับการบริการที่ดีข้ึน 

 Jamal and Naser (2003) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าต่อ
ธุรกิจธนาคารในปากีสถาน ที่พบว่า มารยาท ความสามารถของพนักงาน และความมีชื่อเสียงที่เป็นที่
ยอมรับนั้น หากยิง่มีมาก ก็จะเป็นปัจจัยที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจได้มากขึ้นตามไปด้วย การที่ผู้ให้บริการ
แสดงออกถึงความเข้าใจในความต้องการของลูกค้า ให้การดูแลเอาใจใส่ หรือให้ความสนใจกับลูกค้า
อย่างเป็นพิเศษ ย่อมช่วยส่งเสริมให้เกิดความพึงพอใจแก่ลูกค้าได้มากขึ้น 

 Ruijin et al. (2010) พบว่า ในธุรกิจบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ สิ่งที่ลูกค้ามองเห็นและเป็นสิ่ง
ที่จับต้องได้ซึ่งอยู่ในระบบการให้บริการนั้น เช่น อุปกรณ์หรือสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ หรือ 
ลักษณะภายนอกของพนักงานที่ดีย่อมสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีส่งมอบไปยังลูกค้า และก่อให้เกิด
ความพึงพอใจขึ้นได้ ความสามารถในการให้บริการได้ตามท่ีได้ให้สัญญาไว้ อย่างถูกต้องเที่ยงตรง และ
สม่ าเสมอ หากผู้ให้บริการสามารถส่งมอบสิ่งเหล่านี้ไปยังลูกค้าได้มากเท่าใด ย่อมท าให้ลูกค้ามีโอกาส
เกิดความพึงพอใจมากขึ้นเท่านั้น เช่นเดียวกับการที่พนักงานผู้ให้บริการมีความเต็มใจในการให้บริการ
และมีความพร้อมที่จะตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ก็จะเป็นสิ่งที่ช่วย ลด
ความขุ่นเคือง หรือลดความไม่พึงพอใจของลูกค้าลงได้  

 นอกจากนั้น เนื่องจากธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ ลักษณะเฉพาะตัวท าให้ในการพิจารณาถึง
คุณภาพการบริการนั้นจะหมายรวมถึงคุณภาพของเครือข่ายที่ลูกค้ารับรู้ (Customer perceived 
network quality) เนื่องจากงานวิจัย Wen and Hilmi (2011) ที่ศึกษาคุณภาพการบริการ ความพึง
พอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศมาเลเซีย พบว่า คุณภาพ
ของเครือข่ายที่ลูกค้ารับรู้  เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการบริษัทเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นอย่างมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้าของ Shi, Zhou and Liu (2010) 
ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการเปลี่ยนของลูกค้าในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ใน
ประเทศจีนกรณีมีการใช้บริการคงสิทธิเลขหมาย 

 จากสิ่งที่ได้กล่าวมาข้างต้น สามารถน ามาสร้างข้อสมมติฐานได้ว่า 

 

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการในแต่ละมิติ มีอิทธิพลในทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าในธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
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2.3 การเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า (Service switching) 

  

 Keaveney (1995) ได้กล่าวถึง ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral intention) ว่าเป็น
ความตั้งใจที่รวมพฤติกรรมทั้งในด้านบวกและลบ โดยความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในด้านบวก คือ ความ
ตั้งใจที่จะกลับไปซื้อซ้ า (Repurchase intention) ซึ่งมีโอกาสน าไปสู่การรักษาฐานลูกค้าเดิม 
(Customer retention) และความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer loyalty) ได้ในที่สุด ส่วนความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในด้านลบ คือ ความตั้งใจที่จะเปลี่ยน (Switching intention) ที่จะน าไปสู้การ
เปลี่ยนไปใช้บริการของผู้ให้บริการรายอื่น (Service switching) ของลูกค้าได้  

 จากข้างต้นสิ่งเหล่านี้ล้วนมีความเกี่ยวข้องกัน เนื่องจากความจงรักภักดีของลูกค้า การรักษา
ฐานลูกค้าเดิม และความตั้งใจที่จะกลับไปซื้อซ้ าเป็นผลลัพธ์ที่ผู้ให้บริการต้องการให้เกิดขึ้น ส่วนความ
ตั้งใจที่จะเปลี่ยน และการเปลี่ยนไปใช้บริการของผู้ให้บริการรายอื่นนั้น เป็นผลลัพธ์ที่ไม่พึงประสงค์ให้
เกิดข้ึน (Bansal and Taylor, 1999; Han, Back and Barett, 2009)  

 จากการศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าที่เปลี่ยนไปใช้บริการของผู้ให้บริการรายใหม่แทนรายเดิม
ของ Keaveney (1995) ที่ศึกษากับลูกค้าจ านวน 500 คน พบว่า สาเหตุหลักที่ท าให้ลูกค้าหันไปใช้
บริการจากบริษัทอ่ืนเนื่องจากคุณภาพของการให้บริการ โดยเฉพาะในเรื่องของการบริการหลัก (Core 
Service) ไม่ตรงกับที่ลูกค้าคาดหวังไว้เป็นสาเหตุที่ส าคัญอับดับแรก (Depeng, Zhenzhong and 
Liyun, 2012) เช่น การให้บริการที่ผิดพลาดหรือล้มเหลว และประสบการณ์การรับรู้ของลูกค้าที่ไม่
ประทับใจในขั้นตอนการมีปฏิสัมพันธ์ในการให้บริการ (Service Encounter) ซึ่งเกี่ยวข้องกับส่วนของ
ตัวพนักงานเป็นหลัก เช่น ปฏิสัมพันธ์จากพนักงานที่ให้บริการบกพร่อง อย่างเช่น การแสดงออกถึง 
ความไม่สนใจ ไม่สุภาพ เฉยเมย ไม่มีความรู้ ขาดทักษะ ไม่เต็มใจในการบริการ และไม่ซื่อสัตย์ เป็นต้น 

 นอกเหนือจากสองประเด็นที่เกี่ยวข้องกับด้านคุณภาพการบริการแล้ว Keaveney (1995) 
พบว่า ยังมีสาเหตุมาจากในด้านของคุณค่าที่ได้จากการบริการอย่างเรื่องของระดับราคาที่สูงขึ้น 
หรือไม่ยุติธรรม ความไม่สะดวกของท าเลที่ตั้งรวมถึงเวลา เปิด-ปิดที่ท าการต่อการไปรับบริการ เป็น
ต้น เขาจึงได้เสนอแนวทางในการพัฒนาคุณภาพการบริการ ซึ่งต้องเริ่มจากนโยบายของผู้บริหารใน
องค์กรก่อน ตัวอย่าง เช่น การเป็นศูนย์การอ านวยความสะดวก (รูปภาพที่ 2-4) สิ่งเหล่านี้มีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Shin and Kim (2008) ที่ศึกษาการพยากรณ์แนวโน้มความตั้งใจที่จะ
เปลี่ยนของลูกค้าในธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งพบว่า ลูกค้ามี
แนวโน้มที่จะมีความอ่อนไหวต่อราคาน้อยกว่าความอ่อนไหวต่อคุณภาพการบริการ หรืออาจกล่าวได้
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ว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความตั้งใจที่จะเปลี่ยนของลูกค้ามากกว่าอิทธิพลของระดับราคา
นั่นเอง 

 

 

รูปภาพที่ 2-4 ปัจจัยผลักดันให้ลูกค้าเกิดการเปลี่ยนไปใช้บริการของผู้ให้บริการรายอ่ืน 

ที่มา : ดัดแปลงจาก Susan M. Keaveney  “Customer Switching Behavior in Service 
Industries: An Exploratory Study ” Journal of Marketing  9 (April  99 )  7 -82. 

  

 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) จะ
เกิดขึ้นเมื่อการตัดสินใจครั้งแรกท าโดยรอบคอบ หรือเกิดจากการทุ่มเทความพยายามสูง (High 
Involvement) ท าให้ความรู้สึกนี้เป็นพ้ืนฐานส าหรับลูกค้าซึ่งถ้าไม่มีแรงจูงใจอ่ืน ก็จะไม่ท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ดังนั้น ทุกครั้งที่ตระหนักถึงความรู้สึกต้องการสินค้า หรือบริการ ลูกค้ารายนั้น
จะกลับไปซื้อหรือใช้บริการที่มีของบริษัทเดิม จึงน าไปสู่สภาพของพฤติกรรมการซื้อซ้ าในเวลาต่อมา 
โดยมักเรียกพฤติกรรมการซื้อซ้ าเช่นนี้ว่า เป็นความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า หรือบริษัท เนื่องจากเป็น
พันธะทางจิตวิทยา (Psychological Commitment) และการซื้อซ้ ามีลักษณะเป็นการกระท าซ้ าใน
ตราสินค้าเดิมน าไปสู่ความจงรักภักดีต่อบริษัทนั้นด้วย และสภาวะนี้จะท าให้ลูกค้ามีความอ่อนไหวต่อ
ราคาน้อยลง ท าให้แม้ว่าจะต้องใช้เวลา หรือมีค่าใช้จ่ายมากกว่า เนื่องจากท่ีตั้งร้านไม่สะดวกต่อการไป
ซื้อบริการก็ตาม  
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 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ยังได้แบ่งตลาดของลูกค้าออกเป็นส่วนๆได้โดยใช้แบบแผนความ
ซื่อสัตย์ของลูกค้า เพราะความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้าหรือบริษัท เนื่องจากการเรียนรู้ท าให้เกิดความ
ซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า และน าไปสู่การซื้อซ้ าหรือใช้บริการซ้ า ซึ่งสอดคล้องกับ ปริญ (2544) ที่ได้สมมติ
ให้ในตลาดมีตราสินค้าหรือบริษัท 6 รายด้วยกัน คือ A B C D E และ F ดังรูปภาพที่ 2-5 ท าให้
สามารถแบง่ลูกค้าออกได้เป็น 4 กลุ่มดังต่อไปนี้ 

 กลุ่มแรก คือ ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และไม่เปลี่ยนแปลงความนิยมในการซื้อ
ตราสินค้า (Hard-core) 

 กลุ่มที่สอง คือ ลูกค้าที่มีการเปลี่ยนแปลงความนิยมการซื้อตราในระดับหนึ่งของความชอบ 
เพราะการโน้มน้าวจูงใจอาจเป็นสาเหตุให้มีการเปลี่ยนแปลงเป็นการซื้อตราสินค้าอ่ืนได้ (Soft case) 

 กลุ่มที่สาม คือ ลูกค้าที่มีการเปลี่ยนแปลงความนิยมการซื้อตราสินค้าหนึ่งไปสู่การซื้ออีกตรา
สินค้าหนึ่งในช่วงเวลาหนึ่ง และจะบริโภคตราสินค้าใหม่เป็นประจ าจนเกิดเป็นความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าใหม่ในที่สุด (Switching)  

 กลุ่มที่สี่ คือ ลูกค้าที่มีการเปลี่ยนแปลงความนิยมในการซื้อตราสินค้าอยู่เสมอ ไม่ให้ความ
จงรักภักดีในตราสินค้าใดโดยเฉพาะเจาะจง (Shifting) 

A A A A A A Brand

Hard Core Time

A A B B A B Brand

Soft Core Time

A A A B B B Brand

Switching Time

A B C D E F Brand

Shirfting Time
 

รูปภาพที่ 2-5 แสดงความนิยมในการซื้อสินค้า 

ที่มา : ปริญ ลักษิตานนท์ (2544) 

 จากที่กล่าวมานักการตลาดจึงให้ความสนใจต่อวิธีการพัฒนาความซื่อสัตย์ต่อบริษัท เพ่ือที่จะ
น าไปสู่เป้าหมายหลักของนักการตลาด หรือการส่งเสริมให้เกิดความซื่อสัตย์ต่อบริษัท และการป้องกัน
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ไม่ให้เกิดการเปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แข่ง โดยกรณีลูกค้าที่ซื่อสัตย์ต่อบริษัทนั้น นักการตลาดอาจใช้
เป็นหลักในการพัฒนาให้มีความมั่นคงและเจริญเติบโตของส่วนแบ่งทางการตลาด เนื่องจากความ
ซื่อสัตย์ต่อตราสินค้านั้นมีความเก่ียวพันกับทัศนคติ และพฤติกรรมการอุปถัมภ์ตราสินค้า และบริษัทผู้
ให้บริการ แต่ในทางตรงกันข้าม คือ ความเสื่อมของความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้าหรือบริษัท จนเกิดการ
เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าหรือบริการของคู่แข่ง (Brand Switching) มักมาจากสาเหตุที่ลูกค้าเกิดความ
เบื่อหน่าย หรือไม่พอใจสินค้า หรือไม่พอใจบริการ ซึ่งสิ่งเหล่านี้อาจเกิดขึ้นจากการเพ่ิมจ านวนของ
โฆษณาเปรียบเทียบ การเพ่ิมเป้าหมายตลาดส่วนย่อยส าหรับตลาดสินค้าเจาะจงซื้อ การเพ่ิมขึ้นของ
เครื่องมือในการส่งเสริมการขาย และสาเหตุต่างๆ (Keaveney, 1995) ที่ได้กล่าวไปข้างต้น 

 

 2.3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าและการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า 

 

งานศึกษาของ Cardozo (1965) เป็นงานเริ่มแรกที่ศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดของความพยายาม
สนองตอบความคาดหวังและความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งได้กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจนั้นจะเพ่ิม
พฤติกรรมในการซื้อซ้ า ซึ่งโดยทั่วไปแล้วความพึงพอใจของลูกค้านั้นถือเป็นองค์ประกอบหรือปัจจัย
ส าคัญที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า และการบอก การแนะน าต่อ ซึ่งน าไปสู่ความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้า (Khatibi, Ismail and Tyagarajan, 2002) เช่นเดียวกับงานของ Oliver (1981) และ 
Bearden and Teel (1983) ที่ได้ตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับเรื่องนี้ และพบว่า ความพึงพอใจมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจที่จะเปลี่ยนตราสินค้า หรือผู้ให้บริการ 

ในช่วงไม่กี่ปีมานี้ มีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจภาคบริการพบว่า ความพึงพอใจมี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจที่จะเปลี่ยนตราสินค้า (Bansal and Taylor,1999; Cronin, Brady and 
Hult, 2000) ส่วนงานวิจัยของ Cronin et al. (2000) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและ
ความตั้งใจที่จะเปลี่ยนตราสินค้าว่ามีนัยส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับผลงานของ Zeithaml, Berry and 
Parasuraman (1996) ที่กล่าวว่า เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจที่มากขึ้น ก็จะท าให้มีแนวโน้มที่จะเกิด
การซื้อซ้ า หรือการซื้อท่ีบ่อยครั้งขึ้น  

Kim, Park and Jeong (2004) ได้ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของความพึงพอใจ และอิทธิพลของ
อุปสรรคป้องกันไม่ให้ลูกค้าเปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แข่ง ที่มีต่อความจงรักภักดีของผู้ใบริโภคซึ่งมีช่วง
อายุ 15 ปีขึ้นไป ต่อธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ประเทศเกาหลี พบว่า ความพึงพอใจนั้ นเป็น
ปัจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี และความพึงพอใจนั้นมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีมากกว่าที่
อุปสรรคป้องกันการเปลี่ยนนั้นมีอิทธิพลถึง 4 เท่า 
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ในทางกลับกัน ความไม่พึงพอใจต่อคุณภาพการบริการจะน าไปสู่แนวโน้มที่ลูกค้าจะตัดสินใจ
เปลี่ยนผู้ให้บริการมากขึ้น (Bansal and Taylor, 1999) ท าให้เรื่องของความพึงพอใจ และการ
เปลี่ยนผู้ให้บริการเป็นแนวคิดที่ส าคัญทางการตลาด และธุรกิจการบริการ เนื่องจากผู้ให้บริการย่อม
ต้องการตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่แท้จริง เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้เกิดแก่ลูกค้า และท าให้
ลูกค้ามีความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อซ้ าเพ่ิมสูงขึ้น หรือป้องกันไม่ให้ลูกค้าตัดสินใจเปลี่ยนไปใช้บริการของ
ผู้ให้บริการรายอื่นที่เป็นคู่แข่ง (Anderson and Sullivan, 1993; Reichheld, 1993) 

Shi et al. (2010) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจที่จะเปลี่ยนตราสินค้า ของ
ผู้ใช้บริการธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศจีน พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลใน
ทางบวกต่อการป้องกันไม่ให้ลูกค้าเปลี่ยนไปใช้บริการของผู้ให้บริการที่เป็นคู่แข่ง จึงกล่าวได้ว่าสิ่งนี้มี
อิทธิพลต่อการรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้นั่นเอง (Kotler et al.,2003) และจากที่กล่าวมาแล้วข้างต้น 
สามารถน ามาสร้างเป็นสมมติฐานได้ว่า 

 

สมมติฐานที่ 2 ความพึงพอใจมีอิทธิพลในทางลบต่อการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการของ
ลูกค้า 

 

 2.3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและแนวโน้มการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า 

  

 จากงานวิจัยในอดีตที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง คุณภาพการบริการและแนวโน้มการ
เปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า มักไม่พบความสัมพันธ์กันโดยตรง โดยส่วนใหญ่มักจะศึกษาในแง่อิทธิพล
ของคุณภาพการบริการที่มีผลต่อความตั้งใจหลังการซื้อหรือใช้บริการ (Post-purchase intention) 
ด้วยค าถามแบบหลายข้อ เพ่ือพิจารณาถึงความตั้งใจของลูกค้าว่า ในอนาคตยังมีความต้องการที่จะ
แนะน าต่อให้แก่คนรอบข้าง หรือมีความต้องการที่จะใช้บริการเดิมของผู้ให้บริการรายเดิมต่อเนื่องไป 
หรือต้องการใช้บริการอ่ืนๆของผู้ให้บริการรายเดิมต่อไปอีกในโอกาสหน้าหรือไม่ (Cronin et al., 
2000; Wang and Lo, 2002) 

 งานวิจัยของ Heesup et al. (2011) ได้ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อ
การตัดสินใจเปลี่ยนตราสินค้าหรือผู้ให้บริการ แม้จะไม่พบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อแนวโน้ม
การเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า แต่เขาได้ให้ข้อเสนอแนะว่า เหตุที่ไม่พบว่ามีอิทธิพลอาจเป็นเพราะ
การพิจารณาในเรื่องของคุณภาพบริการนั้นยังไม่ละเอียดเพียงพอ เพราะพิจารณาแต่เพียงในแง่ของ
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การให้บริการหลัก (Core service) และในขั้นตอนการปฏิสัมพันธ์ในการบริการ (Service 
encounter) เท่านั้น  

 แต่อย่างไรก็ตาม มีการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลในทางบวกต่อแนวโน้มใน
การตัดสินใจซื้อซ้ า จึงกล่าวได้ว่า สิ่งนี้มีผลต่อการเปลี่ยนตราสินค้าของลูกค้าในทางลบ (Keaveney, 
1995; Bansal and Taylor, 1999) ข้อสรุปนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Taylor (2001) ที่ได้ศึกษา
การฟ้ืนฟูการบริการในธุรกิจประกันภัย ซึ่งพบว่า แม้คุณภาพการบริการจะไม่มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีนั้น โดยเกิดข้ึนเพียงในแง่ของความเต็มใจที่จะแนะน าต่อ แต่ในแง่ของความตั้งใจที่จะซื้อซ้ า
นั้นพบว่า คุณภาพภาพการบริการกลับมีอิทธิพลในทางบวก และจากสิ่งที่กล่าวมาข้ างต้นสามารถ
น ามาสรุปสร้างเป็นสมมติฐานได้ว่า 

 

สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการแต่ละมิติ มีอิทธิพลในทางลบต่อการเปลี่ยนเครือข่ายผู้
ให้บริการของลูกค้า 

 

2.4 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

 จากการทบทวนงานวิจัยต่างๆ ในอดีตที่เกี่ยวข้องกับเรื่องนี้ สามารถสรุปเนื้อหา และน ามา
สร้างเป็นกรอบแนวคิดงานวิจัย ได้ดังรูปภาพที่ 2-6 

 

 

  

 

 

รูปภาพที่ 2-6 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค 

คุณภาพการบริการ 

แต่ละมิติ 

การเปลี่ยนผู้ให้
บริการของผู้บริโภค 
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 รูปภาพที่ 2-4 ได้แสดงแนวความคิดงานวิจัยซึ่งสรุปได้ดังต่อไปนี้คือ คุณภาพการบริการมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยในระหว่างที่ลูกค้ารับบริการและ/หรือหลังจากที่การให้บริการ
เสร็จสิ้นลง ลูกค้าจะประเมินคุณภาพการบริการในแต่ละมิติ ซึ่งในกรณีที่คุณภาพการบริการที่ลูกค้า
ได้รับเท่ากับหรือมากกว่าคุณภาพการบริการที่ลูกค้าคาดหวังไว้ จะท าให้ ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
หรือเกิดความประทับใจต่อคุณภาพการบริการของบริษัทผู้ให้บริการ จากที่กล่าวมาทั้งหมดท าให้ได้
สมมติฐานในการวิจัยข้อที่หนึ่ง 

 

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการในแต่ละมิติ มีอิทธิพลในทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าในธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

  

 เนื่องจาก การสร้างความพึงพอใจให้เกิดแก่ลูกค้า จะท าให้มีโอกาสที่ลูกค้าจะกลับมาซื้อซ้ า
เพ่ิมสูงขึ้น หรือลดแนวโน้มการเปลี่ยนไปใช้บริการของผู้ให้บริการรายอ่ืน ในทางตรงกันข้าม หาก
ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ สิ่งนั้นจะน าไปสู่แนวโน้มที่ลูกค้าจะตัดสินใจเปลี่ยนผู้ให้บริการมากขึ้น ใน
ส่วนของคุณภาพการบริการนั้น มีอิทธิพลในทางบวกต่อแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อซ้ า ซึ่งน่าจะมีผล
ต่อการเปลี่ยนตราสินค้า หรือการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้าในทางลบ 

 จากที่กล่าวมาท้ังหมด ท าให้ได้สมมติฐานเพิ่มขึ้น ส าหรับการวิจัยข้อที่สอง และข้อที่สาม 

 

สมมติฐานที่ 2 ความพึงพอใจมีอิทธิพลในทางลบกับการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการของ
ลูกค้าในธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

   

สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการแต่ละมิติมีอิทธิพลในทางลบกับการเปลี่ยนเครือข่ายผู้
ให้บริการของลูกค้าในธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
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2.5 บทสรุป 

 

 ในบทที่ 2 นี้ได้ทบทวนงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการวางกรอบแนวคิด
การวิจัย โดยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นแนวคิดที่เป็นประโยชน์อย่างมากในทางการตลาด ใน
งานวิจัยเรื่องนี้จึงจะศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการแต่ละมิติที่มีต่อความพึงพอใจในภาพรวม 
ผ่านแนวคิดของการสร้างความพึงพอใจโดยมุ่งเน้นคุณภาพการบริการ โดยที่คุณภาพการบริการที่
สามารถท าได้เพียงพอต่อความคาดหวังของลูกค้าจะช่วยให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากขึ้น ในขณะที่
คุณภาพการบริการที่ยังไม่เพียงพอต่อความคาดหวังดังกล่าวจะท าลายความพึงพอใจ หรือก่อให้เกิด
ความไม่พึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อผู้ให้บริการ จนกระทั่งส่งผลถึงแนวโน้มที่เขาจะเปลี่ยนไปใช้บริการ
ของผู้ให้บริการเครือข่ายรายอ่ืนได้ หรืออาจกล่าวได้ว่าคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลในทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า 

 ทั้งนี้ ในการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจ และแนวโน้มในการ
เปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการ ผู้วิจัยจะได้ศึกษาลงในรายละเอียดถึงอิทธิพลของคุณภาพการบริการใน
แต่ละมิติที่มีต่อทั้งสองตัวแปร โดยประยุกต์ใช้เครื่องมือชี้วัด SERVPERF Scale ของ Cronin and 
Taylor (1992) ที่มีพ้ืนฐานจากเครื่องมือชี้วัด SERVQUAL Scale (Parasuraman et al., 1991) ใน
การชี้วัด 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

  

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจ และการเปลี่ยน
ผู้ให้บริการของลูกค้าในกรณีธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่” ในบทนี้จะอธิบายถึงระเบียบวิธีการ
วิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งประกอบไปด้วยการระบุธุรกิจบริการที่ใช้ในการศึกษา ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
การออกแบบเครื่องมือส าหรับใช้ในการเก็บข้อมูล และกระบวนการในการวิเคราะห์ข้อมูล โดย
รายละเอียดต่างๆมีดังต่อไปนี้ 

 

3.1 ธุรกิจบริการที่ใช้ในการศึกษา 

 

 เนื่องจากงานวิจัยเรื่องนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า ในปัจจุบันธุรกิจบริการโทรคมนาคมถือเป็นปัจจัยที่สนับสนุนการเติบโตจาก
เศรษฐกิจไทยและช่วยขยายตัวของอุปสงค์ภายในประเทศ โดยเฉพาะการใช้จ่ายของภาคครัวเรือน 
การใช้จ่ายของภาครัฐ และการลงทุนในภาคการผลิตอ่ืน อีกทั้งยังเป็นหนึ่งในธุรกิจบริการที่มีแนวโน้ม
ที่จะเจริญเติบโตอย่างมาก ซึ่งธุรกิจบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีมูลค่าตลาดถึงร้อยละ 61 ของธุรกิจ
บริการโทรคมนาคม จึงอาจกล่าวได้ว่าธุรกิจบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มีความส าคัญต่อการด าเนินชีวิต
ในสังคมเป็นอย่างมาก โดยธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นธุรกิจบริการที่มีการแข่งขันมาก 
รวมถึงค่อยๆมีการเพ่ิมการบริการขึ้น จากในอดีตที่ค่อนข้างเน้นไปทางคุณภาพผลิตภัณฑ์ ยกตัวอย่าง
เช่น คุณภาพของสัญญาณ แต่ เ พียงอย่างเดียว ด้วยเหตุนี้  ผู้ วิจัยจึ ง เลือกธุรกิจเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นธุรกิจบริการที่ใช้ในการศึกษา  

 ทั้งนี้  จากงานวิจัยในอดีตและจากการค้นหาข้อมูลทุ ติยภูมิ พบว่ามีบริษัทเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่จ านวนทั้งหมด 6 บริษัท (ซึ่งมีร้อยละของส่วนแบ่งทางการตลาดดังรูปภาพที่ 3-1) 
ดังต่อไปนี้ 

 1. บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) (AIS) 

 2. บริษัท ดีแทค เนทเวอร์ค จ ากัด (DTAC) 
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 3. บริษัท เรียล ฟิวเจอร์ จ ากัด (True Mobile) 

 4. บริษัท ดิจิตอล โฟน จ ากัด (DPC) 

 5. บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน) (CAT) 

 6. บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) (TOT) 

 โดยเมื่อวันที่ 7 ธันวาคม พ.ศ.2555 คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และ
กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) ได้ออกใบอนุญาตให้ใช้คลื่นความถี่ส าหรับกิจการโทรคมนาคม
เคลื่อนที่สากล (International Mobile Telecommunications – IMT) ย่าน 2.1 GHz ตามเขต
พ้ืนที่กรุงเทพฯ ปริมณฑล และหัวเมืองใหญ่ รวมถึงใบอนุญาตประกอบกิจการ 3G ให้แก่
ผู้ประกอบการทั้ง 3 รายที่ประมูลได้แก่ ซึ่งมาจากบริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จ ากัด (เอ
ดับบลิวเอ็น) ในเครือบริษัทแอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) หรือ AIS, บริษัท ดีแทค เนท
เวอร์ค จ ากัด ในเครือบริษัทโทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) หรือ DTAC และบริษัท 
เรียล ฟิวเจอร์ จ ากัด ในเครือกลุ่มบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) หรือ TRUE ซึ่งปัจจัยนี้อาจ
กลายเป็นจุด เปลี่ ยนส าคัญต่อรูปแบบการท าการตลาดและการแข่ งขันในธุ รกิจบริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที ่

 

รูปภาพที่ 3-1 แสดงร้อยละของส่วนแบ่งทางการตลาดผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย 

ที่มา: รายงานสภาพตลาดโทรคมนาคมของประเทศไทยประจ าปี พ.ศ.2555 ศูนย์วิจัยข้อมูลและวิจัย
เศรษฐกิจโทรคมนาคม 
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 อย่างไรก็ตาม สภาพตลาดให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในปัจจุบัน มีลักษณะเป็นตลาดผู้เล่น
น้อยราย (Oligopoly) และค่อนข้างมีระดับการผูกขาด ของความเป็นเจ้าของที่ครอบครองคลื่น
ความถี่โครงข่าย หรือสิ่งอ านวยความสะดวกที่จ าเป็น แม้ว่าธุรกิจบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ จะเริ่มเข้าสู่
ภาวะอ่ิมตัวตั้งแต่ช่วงปี พ.ศ.2547 จากการเติบโตเพ่ิมข้ึนในอัตราท่ีลดลง โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมีขจัด
ปัญหา และการปรับปรุงประสิทธิภาพของบริการคงสิทธิเลขหมาย ที่จะส่งผลให้ลูกค้าสามารถเปลี่ยน
เครือข่ายได้โดยไม่ต้องเปลี่ยนเลขหมาย ท าให้ในปัจจุบันผู้ให้บริการแต่ละรายย่อมมีความจ าเป็นต้อง
ออกกลยุทธ์ใหม่ๆในการแข่งขัน ซึ่งอาจประกอบด้วย คุณภาพเครือข่าย ราคาค่าบริการ โปรโมชั่น 
บริการเสริม เป็นต้น แต่เนื่องจากธุรกิจบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นหนึ่งในธุรกิจบริการ ท าให้ในด้าน
ของคุณภาพการบริการนั้น เป็นปัจจัยที่ส าคัญอย่างมาก เพ่ือที่จะพัฒนาบริการให้เป็นที่พึงพอใจของ
ลูกค้าให้มากที่สุดให้สามารถรักษาฐานลูกค้ารายเดิม ไม่ให้เปลี่ยนเครือข่ายไป และดึงดูดลูกค้าราย
ใหม่ให้เข้ามาใช้บริการได้เพ่ิมมากข้ึน 

 จากที่กล่าวมา ธุรกิจบริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่จึงเป็นธุรกิจบริการที่เหมาะสมในการ
น ามาเป็นธุรกิจบริการที่ใช้ในการศึกษา  

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  

 เนื่องจากในการศึกษาธุรกิจบริการที่เลือกมาใช้คือ ธุรกิจบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ประชากร
ในการศึกษาครั้งนี้จึงเป็นกลุ่มผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร จากสถิติ
การบันทึกหรือส ารวจอย่างเป็นทางการของทางส านักงานสถิติแห่งชาติ ปี พ.ศ. 2556 พบว่ามีจ านวน
ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 5,470,054 รายด้วยกัน 

 

3.2.1 กลุ่มตัวอย่างและขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
 

 เนื่องจากทราบขนาดของกลุ่มประชากร จึงค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรขนาด
ตัวอย่าง ดังต่อไปนี้ (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2555) 
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 โดย    หมายถึง  ขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 

    หมายถึง  ขนาดประชากร 

    หมายถึง  ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางการแจกแจงแบบปกติ
     มาตรฐาน 

    หมายถึง  ความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าเฉลี่ย 

     หมายถึง  ค่าความแปรปรวนของประชากร 

 ส าหรับงานวิจัยเรื่องนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ซึ่งมีค่าปกติมาตรฐานจาก
ตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐานเท่ากับ 1.96 (Z = 1.96) และยอมให้มีความคลาดเคลื่อนใน
การประมาณค่าเฉลี่ยได้เท่ากับ 0.10 (E = 0.10) แต่เนื่องจากไม่ทราบค่าความแปรปรวนของ
ประชากรจึงประมาณการโดยใช้ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างแทน ซึ่งค านวณได้ดังนี้ (กัลยา 
วาณิชย์บัญชา, 2555) 

   
 

  
(ค่าสูงสุด  ค่าต่ าสุด)  

 โดยที่    หมายถึงค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง และเนื่องจากแบบสอบถามใช้หน่วย
ชี้วัดแบบ 7 Likert’s Scale ค่าสูงสุดที่แทนในสูตรจะเท่ากับ 7 และค่าต่ าสุดที่แทนในสูตรจะเท่ากับ 
1 ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้จึงมีค่าเท่ากับ 1 

 จากตัวเลขที่ก าหนดและค านวณได้ ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ 385 
หน่วย  

 

3.2.2 การเลือกตัวอย่าง 

 

 เนื่องจากไม่ทราบสัดส่วนที่แน่ชัดของประชากร จึงแบ่งกลุ่มตัวอย่างโดยใช้เทคนิค Dummy 
Table ซึ่งเป็นเทคนิคเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) โดยใช้ปัจจัยเพศ และอายุเป็นเกณฑ์ใน
การแบ่งกลุ่ม ซึ่งจะแบ่งออกเป็น 8 กลุ่มย่อย โดยมีเกณฑ์ที่ใช้แบ่งกลุ่มย่อย ดังต่อไปนี้ 
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 เกณฑ์แรก คือ เพศของผู้ใช้บริการ โดยจะแบ่งเป็นเพศชาย และเพศหญิง เนื่องจากเพศทั้ง
สองนั้นมีแนวโน้มในการตัดสินใจที่แตกต่างกันในเรื่องของวิธีการชื้อ/บริโภคสินค้าหรือบริการที่เพศ
ชายจะตัดสินใจเร็วกว่าและมีประสิทธิภาพมากกว่าเพศหญิง ทั้งยังรักความเป็นสันโดษมากกว่าเพศ
หญิง ในขณะที่เพศหญิงนั้นส่วนใหญ่ชอบเป็นผู้เจรจาปราศรัย และมีความประนีประนอมมากกว่าเพศ
ชาย (กฤษติกา, 2548) และจากงานวิจัยของ Ranganathan, Seo and Babad (2006) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับพฤติกรรมการเปลี่ยนของผู้ใช้บริการพบว่า เพศชายมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่มากกว่าเพศหญิง (สอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้าอย่าง Brosnan and 
Davidson, 1996; อ้างถึงใน Shin and Kim, 2008) 

 เกณฑ์ที่สอง คือ อายุของผู้ใช้บริการ เนื่องจากจากงานวิจัยของ Carroll, Howard and 
Peck (2002) และ Shin and Kim (2008) พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุน้อยจะมีแนวโน้มในการ
ตัดสินใจเปลี่ยนผู้ให้บริการมากกว่าผู้ใช้บริการที่สูงอายุ โดยจะแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มอายุ ประกอบด้วย 

  1. กลุ่มท่ีมีช่วงอายุไม่เกิน 25 ปี 

  2. กลุ่มท่ีมีช่วงอายุตั้งแต่ 26 ปี ถึง 35 ปี 

  3. กลุ่มท่ีมีช่วงอายุตั้งแต่ 36 ปี ถึง 45 ปี 

  4. กลุ่มท่ีมีช่วงอายุมากกว่า 45 ปี 

 จากการก าหนดดังกล่าว กลุ่มตัวอย่างจึงแบ่งออกเป็น 8 กลุ่มย่อย และถูกก าหนดสัดส่วนใน
แต่ละกลุ่มตัวอย่างเท่ากันทั้งหมดเพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างที่เก็บได้มีลักษณะของการกระจายตัวของข้อมูล
ที่หลากหลาย และเนื่องจากตามกฎของ Fan (2001) กล่าวว่าการวิเคราะห์ SEM ขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างไม่ควรน้อยกว่า 400 คนด้วยเหตุนี้จึงก าหนดจ านวนตัวอย่างที่เก็บในแต่ละกลุ่มจะมีจ านวน
กลุ่มละ 60 หน่วย และท าให้จ านวนกลุ่มตัวอย่างเป็น 480 หน่วย ดังแสดงในตารางที่ 3-1 

ส าหรับการเลือกหน่วยตัวอย่าง ถึงแม้ว่าจะทราบจ านวนประชากร แต่ไม่ทราบกรอบ
ประชากร (Population) จึงท าให้ไม่สามารถสร้างกรอบตัวอย่างได้ (Sampling Frame) จึงไม่
สามารถใช้เทคนิคการเลือกหน่วยตัวอย่างแบบใช้ความน่าจะเป็น (Probability Sampling Method) 
ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling 
Method) ด้วยเทคนิคการเลือกตัวอย่างแบบใช้วิจารณญาณ (Judgmental Sampling) โดยคัดเลือก
เฉพาะหน่วยตัวอย่ างที่ ใช้บริ การโทรศัพท์ เคลื่ อนในเขตกรุ ง เทพมหานคร (มี เลขหมาย
โทรศัพท์เคลื่อนที่อย่างน้อย 1 หมายเลข) ซึ่งมีความเต็มใจ และสะดวกที่จะให้ข้อมูลในการตอบ
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย ทั้งนี้จะพยายามเก็บข้อมูลให้มีสัดส่วนของผู้ที่เคยเปลี่ยนเครือข่ายผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่อย่างน้อยร้อยละ 25 ของผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 

ตารางที่ 3-1 รายละเอียดการเลือกหน่วยตัวอย่างโดยเทคนิค Dummy Table 

ชาย หญิง รวม
อายุไมเ่กนิ 25 ปี 60 60 120
26-35 ปี 60 60 120

อายุ 36-45 ปี 60 60 120
มากกวา่ 45 ปี 60 60 120
รวม 240 240 480

เพศ

 

 การเก็บตัวอย่างจะท าการเก็บในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากเป็น อีกทั้งเป็นการลด
ผลกระทบจากความแตกต่างของพ้ืนที่ 

 

3.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 

 ในการเก็บข้อมูลนั้นจะใช้วิธีการแจกแบบสอบถาม โดยท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
ตามย่านที่มีศูนย์บริการที่ค่อนข้างหนาแน่นอย่างเขตปทุมวัน เขตพญาไท เขตบางกะปิ เขตพระนคร 
เขตบางแค เป็นต้น  

ในแบบสอบถามจะประกอบด้วยการสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจ คุณภาพ
การบริการ และข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ทั้งนี้ในการวัดตัวแปรต้น  (Independent 
Variables) คือ คุณภาพการบริการ โดยจะประยุกต์ใช้เครื่องมือชี้วัด SERVPERF Scale น ามาจาก 
Cronin and Taylor (1992) ที่มีพ้ืนฐานจากเครื่องมือชี้วัด SERVQUAL Scale (Parasuraman et 
al., 1991) และการวัดตัวแปรตาม (Dependent Variables) ซึ่งก็คือ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ตามแนวคิด ACSI เป็นเครื่องมือในการวัดโดยน ามาจาก Anderson and Fornell (1994) และ
แนวโน้มในการเปลี่ยนผู้ให้บริการของผู้ใช้บริการ ซึ่งประยุกต์ใช้จากงานวิจัยของ Shin and Kim 
(2008) โดยมีรายละเอียดต่างๆที่กล่าวถึงมีดังต่อไปนี้ 

 



 40 

 3.3.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  

 แบบสอบถามจะเริ่มต้นด้วยส่วนของการสอบถามข้อมูลทั่วไป เช่น จ านวนของหมายเลข
โทรศัพท์เคลื่อนที่ รูปแบบการใช้งานที่ผู้ใช้บริการใช้อยู่ในปัจจุบัน ผู้ให้บริการเครือข่ายที่ใช้บริการเป็น
หลัก จ านวน 6 บริษัท ใน ในกรณีที่บริษัทที่ผู้ใช้บริการมีมากกว่า 1 หมายเลข และมากกว่า 1 ผู้
ให้บริการ ให้ระบุในช่องอ่ืนๆ เป็นต้น 

 

 3.3.2 สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการที่ลูกค้าได้รับ 

  

 ในส่วนนี้จะสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ โดยประยุกต์ใช้เครื่องมือวัด 
SERVPERF ของ Cronin and Taylor (1992) ซึ่งเป็นเครื่องมือวัดที่ดัดแปลงมาจาก SERVQUAL ใน 
Parasuraman et al. (1991) โดยน าเอาเฉพาะการบริการที่ลูกค้าได้รับ (Service Performance) 
มาใช้ในการวัดคุณภาพการบริการ และประยุกต์จากงานวิจัยของ Wen and Hilmi (2011) ซึ่งจะ
ประกอบด้วยข้อความ (Items) 25 ข้อความ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นว่าเห็นด้วย
หรือไม่กับข้อความที่ให้มา โดยแบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 7 ระดับด้วยกัน (7 Likert’s Scale) 
ซึ่งประกอบด้วย  

 ระดับท่ี 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

 ระดับท่ี 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย  

 ระดับท่ี 3 หมายถึง ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 

 ระดับท่ี 4 หมายถึง ไม่มีความเห็น 

 ระดับท่ี 5 หมายถึง ค่อนข้างเห็นด้วย  

 ระดับท่ี 6 หมายถึง เห็นด้วย  

 ระดับท่ี 7 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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 ทั้งนี้ ข้อความที่ให้มาดังกล่าวจะเป็นข้อความที่แสดงถึงมิติของคุณภาพการบริการทั้ง  5 มิติ
ของ SERVQUAL (Parasuraman et al., 1991) และอีก 1 มิติจากการประยุกต์เพ่ือให้สอดคล้องกับ
ธุรกิจบริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  

 ข้อความล าดับที่ 1-4 จะเป็นข้อความที่ใช้วัดการรับรู้คุณภาพของเครือข่ายผู้ให้บริการของ
ลูกค้า (Customer perceived network quality) ซึ่งหมายถึงคุณภาพของสัญญาณเสียง และ
สัญญาณอินเตอร์เน็ต ความครอบคลุมของสัญญาณ 

ข้อความล าดับที่ 5-8 จะเป็นข้อความที่ใช้วัดองค์ประกอบที่จับต้องได้ (Tangibles) ซึ่ง
หมายถึง สิ่งที่ลูกค้ามองเห็นและเป็นสิ่งที่จับต้องได้ที่อยู่ในระบบที่ให้บริการ เช่น อุปกรณ์หรือสิ่ง
อ านวยความสะดวกต่างๆ และ/หรือ ลักษณะภายนอกของพนักงาน ขยายความคือ ลูกค้าพิจารณา
คุณภาพในการให้บริการโดยส่วนหนึ่งพิจารณาจากอุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้ในการให้บริการ และ
ลักษณะภายนอกของพนักงานที่สังเกตได้ 

 ข้อความล าดับที่ 9-13 จะเป็นข้อความที่ใช้วัดความน่าเชื่อถือ (Reliability) ซึ่งหมายถึง 
ความสามารถในการให้บริการได้ตามที่ได้ให้สัญญาไว้ ยกตัวอย่างเช่น โรงพยาบาลสัญญาว่าจะรักษา
ความเจ็บป่วยให้ผู้ป่วย หากผู้ป่วยไปใช้บริการโรงพยาบาลแล้วหายจากอาการเจ็บป่วย โรงพยาบาลนี้
ถือได้ว่ามีความเชื่อถือได้ ในทางกลับกันหากไปใช้บริการแล้วไม่หายจากอาการเจ็บป่วย โรงพยาบาลนี้
ถือว่ามีความเชื่อถือได้น้อย 

 ข้อความล าดับที่  14-17 จะเป็นข้อความที่ใช้วัดการตอบสนองผู้ ใช้บริการ 
(Responsiveness) ซึ่งหมายถึง ความเต็มใจในการให้บริการและความพร้อมที่จะตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 

 ข้อความล าดับที่ 18-21 จะเป็นข้อความที่ใช้วัดการสร้างความเชื่อมั่น (Assurance) ซึ่ง
หมายถึง มารยาทและความสามารถของพนักงานที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจได้ ยกตัวอย่างเช่น 
โรงพยาบาลที่แพทย์ประจ าโรงพยาบาลจบปริญญาเอกซึ่งมีความรู้ในการให้การรักษามากกว่า ย่อม
สร้างความเชื่อม่ันให้ผู้ป่วยได้มากกว่าโรงพยาบาลที่จ้างแพทย์ฝึกหัด เป็นต้น 

 ข้อความล าดับที่ 22-25 จะเป็นข้อความที่ใช้วัดความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) ซึ่งหมายถึง 
การดูแลเอาใจใส่ หรือการให้ความสนใจลูกค้าอย่างเป็นพิเศษ   

 อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้มีการดัดแปลงบางส่วนในค าถาม ซึ่งทั้งนี้ การปรับเปลี่ยนดังกล่าว
สามารถท าได้เพราะใน Parasuraman et al. (1991) ได้กล่าวไว้ว่าประโยคหรือข้อความใน 
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SERVQUAL สามารถปรับเปลี่ยนได้แต่ไม่ควรตัดออก ซึ่งในที่นี้มีการปรับเปลี่ยนข้อความเพียงอย่าง
เดียวแต่ยังคงความหมายเดิมของข้อความ และไม่ได้มีการตัดข้อความออกแต่อย่างใด 

 

 3.3.3 สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้า 

  

 ในส่วนนี้จะสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในภาพรวมของลูกค้าโดยใช้เกณฑ์ใน
การประเมินที่ประยุกต์จากแนวคิด ACSI ของ Anderson and Fornell (1994) และงานวิจัยของ 
Shin and Kim (2008) ซึ่งจะประกอบด้วยข้อความ (Items) 3 ข้อความ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
แสดงความคิดเห็นว่าเห็นด้วยหรือไม่กับข้อความที่ให้มา โดยแบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 7 ระดับ
ด้วยกัน (7 Likert’s Scale) ซึ่งประกอบด้วย  

 ระดับท่ี 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

 ระดับท่ี 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย  

 ระดับท่ี 3 หมายถึง ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 

 ระดับท่ี 4 หมายถึง ไม่มีความเห็น 

 ระดับท่ี 5 หมายถึง ค่อนข้างเห็นด้วย  

 ระดับท่ี 6 หมายถึง เห็นด้วย  

 ระดับท่ี 7 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

นอกจากนั้นจะใช้เกณฑ์เพ่ือวัดผลที่ชื่อ Net Promoter Score (NPS) ซึ่งเป็นเครื่องมือวัดที่
จะสะท้อนให้เห็นถึงความพึงพอใจ และความซื่อสัตย์ของลูกค้า และช่วยให้บริษัทมีความเข้าใจใน
ระดับความพึงพอใจของลูกค้าได้มากกว่าการพิจารณาจากค่าเฉลี่ยของคะแนนความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่ได้จากการส ารวจเพียงอย่างเดียว โดยใช้เกณฑ์ในการประเมินจากข้อความค าถาม (Items) 1 
ข้อความ (Reichheld, F.F., 2003) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเลือกคะแนน 0 
จนถึง 10 โดยที่ 0 หมายถึงไม่มีทางเป็นไปได้และ 10 จะหมายถึงเป็นไปได้อย่างแน่นอน 
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 3.3.4 สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจในการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า 

  

 ในส่วนนี้จะสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า โดยใช้เกณฑ์ใน
การประเมินซึ่งประยุกต์จากงานวิจัยของ Shin and Kim (2008) และการสัมภาษณ์เชิงลึกลูกค้า
จ านวน 10 คน เพ่ือสร้างข้อความค าถามเกี่ยวกับสาเหตุที่ลูกค้ายังไม่เปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ในส่วนนี้จะประกอบด้วยค าถามปลายปิดแบบเลือกตอบ (Multiple Choice 
Question) ซึ่งจะประกอบด้วยข้อความ (Items)  ข้อความ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความ
คิดเห็นว่าเห็นด้วยหรือไม่กับข้อความที่ให้มา โดยแบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 7 ระดับด้วยกัน (7 
Likert’s Scale) ซึ่งประกอบด้วย  

 ระดับท่ี 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

 ระดับท่ี 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย  

 ระดับท่ี 3 หมายถึง ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 

 ระดับท่ี 4 หมายถึง ไม่มีความเห็น 

 ระดบัที่ 5 หมายถึง ค่อนข้างเห็นด้วย  

 ระดับท่ี 6 หมายถึง เห็นด้วย  

 ระดับท่ี 7 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 

 3.3.5 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  

 แบบสอบถามจะปิดท้ายด้วยส่วนของการสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล ซึ่งเป็นค าถามทั่วไป
เกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และระดับรายได้ 
เป็นต้น  
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3.4 กระบวนการในการวิเคราะห์ข้อมูล 

  

 หลังจากท่ีออกแบบสอบถาม และเก็บตัวอย่างได้ครบตามจ านวนแล้ว ข้อมูลที่เก็บมาได้จะถูก
น ามาท าการวิเคราะห์เชิงปริมาณ โดยเริ่มจากวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามและการ
วิเคราะห์แบบโมเดลสมการโครงสร้าง โดยในแต่ละข้ันตอนมีรายละเอียดดังต่อนี้ 

 

 3.4.1 วิเคราะห์ความเชื่อถือได้ (Reliability) 

  
 ในการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะเลือกความเชื่อถือได้ที่วัดโดย
เทคนิคความสอดคล้องภายในชุดเดียวกัน (Internal Consistency) ด้วยวิธีสัมประสิทธิ์อัลฟ่า
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) จากนั้นจะเป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
(Principle Component Analysis) เพ่ือแยกความพึงพอใจ และการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า 
(ตัวแปรตาม) และคุณภาพการบริการ (ตัวแปรต้น) ตามตามล าดับ รวมถึงการวิเคราะห์ปัจจัยเชิง
ยืนยัน (CFA) ของตัวแปรต้น คือ คุณภาพการบริการด้วย 
 

 3.4.2 วิเคราะห์แบบโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 

 

 เนื่องจากงานวิจัยนี้มีตัวแปรอิสระหลายตัว จึงต้องการที่จะวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร
เหล่านี้ในคราวเดียวกัน จึงใช้การวิเคราะห์แบบโมเดลสมการโครงสร้างโดยเมื่อก าหนดโครงสร้าง
โมเดลแล้วจะใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน (CFA) ส าหรับโมเดลการวัด (Measurement 
Model) โดย และโมเดลโครงสร้าง (Structure Model) เพ่ือน าไปสู่ขั้นตอนการระบุความเป็นไปได้
ค่าเดียวของโมเดล (Model Identification) การประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดล (Parameter 
Estimation of the Model) และการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล (Measures of Model 
Fit) แล้วจึงวิเคราะห์ผลที่ได้และอภิปรายผลในลักษณะการบรรยาย รูปโมเดลแผนภาพ และตาราง
สรุปผลในล าดับถัดไป 

 

 



 45 

3.5 บทสรุปวิธีการวิจัย 

  

 ในงานวิจัยเรื่องนี้ ผู้วิจัยได้ใช้ธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นธุรกิจบริการที่ใช้ในการศึกษา โดยมี
ประชากรคือผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรับการเก็บตัวอย่างผู้วิจัยได้
ก าหนดขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาที่ 480 ตัวอย่าง โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 8 กลุ่มตาม
ปัจจัยเพศและอายุของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ การเลือกหน่วยตัวอย่างผู้วิจัยใช้เทคนิคการเลือก
หน่วยตัวอย่างแบบใช้วิจารณญาณโดยพิจารณากลุ่มปัจจัยที่ได้แบ่งไว้ เพ่ือให้ข้อมูลมีการกระจายตัว 

 ข้อมูลที่เก็บจะมาจากการแจกแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 5 ส่วนด้วยกัน 
ในส่วนแรกจะเป็นการสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ในส่วนที่สองและสามจะเป็นการ
วัดในส่วนของคุณภาพการบริการ ในส่วนที่สี่จะเป็นการวัดการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า และส่วน
สุดท้ายจะเป็นการสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล ทั้งนี้เครื่องมือวัดคุณภาพการบริการจะประยุกต์ใช้
เครื่องมือวัด SERVPERF ของ Cronin and Taylor (1992) และงานวิจัยของ Wen and Hilmi 
(2011) ส่วนเครื่องมือในการวัดความพึงพอใจในภาพรวมจะประยุกต์จากแนวคิด ACSI ของ Fornell 
et al. (1996) และงานวิจัยของ Shin and Kim (2008) ในส่วนของการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า
งานวิจัยนี้ได้ประยุกต์จากงานวิจัยของ Shin and Kim (2008) 

 เมื่อได้ข้อมูลครบตามจ านวนตัวอย่างแล้ว ผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้มาทดสอบความน่าเชื่อถือ
โดยพิจารณาจากค่า Cronbach’s Alpha หลังจากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาท าการวิเคราะห์แบบโมเดล
สมการโครงสร้าง แล้วจึงวิเคราะห์ผลที่ได้และอภิปรายผลในล าดับถัดไป 
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บทที่ 4 

ผลการศึกษา 

 

 เนื้อหาภายในบทนี้จะเป็นการวิเคราะห์และรายงานผลการศึกษา การวิเคราะห์ข้อมูลแบ่ง
ออกเป็น 6 ส่วน ประกอบด้วยคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างและข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง การ
วิเคราะห์โครงสร้างของความพึงพอใจ และการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า วิเคราะห์โครงสร้างของ
คุณภาพการบริการ การวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจ และการเปลี่ยน
ผู้ให้บริการของลูกค้า การวิเคราะห์ค่าสุทธิการบอกต่อของลูกค้า และการวิเคราะห์ความแปรปรวน 
ตามล าดับ 

 

4.1 คุณลักษณะและข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 การเก็บข้อมูลด าเนินการในช่วงวันที่ 14 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2557 จนถึงวันที่ 20 มีนาคม พ.ศ. 
2557 รวมระยะเวลาโดยประมาณ 1 เดือน แบบสอบถามที่เก็บได้ทั้งหมดมีจ านวน 480 ชุด ใน
จ านวนนี้เป็นแบบสอบถามที่ตอบกลับมาอย่างสมบูรณ์ และน ามาใช้ในการศึกษาได้ทั้งสิ้น 453 ชุด คิด
เป็นอัตราการตอบกลับ (Response Rate) ร้อยละ 94.38 ข้อมูลความถี่ของกลุ่มตัวอย่างสามารถแบ่ง
ตามปัจจัยเพศ และอายุได้ตามตารางที่ 4-1 

ตารางที่ 4-1 ความถี่ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างแยกตามปัจจัยเพศ และอายุ 

ชาย หญิง รวม
อายุ อายุไมเ่กนิ 25 ปี 56 59 115

26-35 ปี 59 59 118
36-45 ปี 53 53 106
มากกวา่ 45 ปี 59 55 114
รวม 227 226 453

เพศ
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 จากตารางที่ 4-1 พบว่าหน่วยตัวอย่างที่เก็บมาได้มีการกระจายตัวในแต่ละกลุ่มเพศ และอายุ
ที่ใกล้เคียงกัน โดยจ านวนหน่วยตัวอย่างในแต่ละกลุ่มมีจ านวนตั้งแต่ 53 ไปจนถึง 59 ตัวอย่าง และมี
จ านวนหน่วยตัวอย่างในแต่ละกลุ่มมากกว่า 30 ตัวอย่าง 

 คุณลักษณะในด้านอ่ืนๆของกลุ่มตัวอย่าง เช่น ปัจจัยทางด้านระดับการศึกษา ปัจจัยทางด้าน
อาชีพ ปัจจัยทางด้านระดับรายได้ แสดงได้ดังตารางที่ 4-2 ถึงตารางที่ 4-4 

 

ตารางที่ 4-2 ความถี่ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างแยกตามปัจจัยระดับการศึกษา 

ความถี่ ร้อยละ ร้อยละ สะสม
ต่่ากวา่ปริญญาตรี 20 4.4 4.4
ปริญญาตรี 204 45.0 49.4
ปริญญาโท 198 43.7 93.2
ปริญญาเอก 31 6.8 100.0
รวม 453 100.0

 

 ส าหรับระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างจากตารางที่ 4-2 จะพบว่าส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่
ในระดับปริญญาตรี โดยมีสัดส่วนคิดเป็นร้อยละ 45.0 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด รองลงมาคือกลุ่ม
ตัวอย่างในระดับปริญญาโทมีสัดส่วนร้อยละ 43.7 ในระดับปริญญาเอกร้อยละ 6.8 และต่ ากว่า
ปริญญาตรีร้อยละ 4.4 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4-3 ความถี่ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างแยกตามปัจจัยอาชีพ 

ความถี่ ร้อยละ ร้อยละ สะสม
รับจ้าง / พนักงานเอกชน 161 35.5 35.5
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 114 25.2 60.7
พนักงานรัฐวสิาหกจิ / ข้าราชการ 89 19.6 80.4
เจ้าของกจิการ / ธรุกจิส่วนตัว 53 11.7 92.1
อืน่ๆ 23 5.1 97.1
แมบ่้าน 13 2.9 100.0
รวม 453 100.0

 



 48 

 ส าหรับปัจจัยทางด้านอาชีพ จากตารางที่ 4-3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
เอกชนซึ่งคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 35.5 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีสัดส่วนคิดเป็นร้อยละ 25.2 เป็นข้าราชการร้อยละ 19.6 เป็นเจ้าของ
กิจการร้อยละ 11.7 ประกอบอาชีพอ่ืนๆร้อยละ 5.1 และเป็นแม่บ้านร้อยละ 2.9 ของกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 

 

ตารางที่ 4-4 ความถี่ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างแยกตามปัจจัยระดับรายได้ 

ความถี่ ร้อยละ ร้อยละ สะสม
ต่่ากวา่ 10,000 บาท 62 13.7 13.7
10,001 ถึง 20,000 บาท 110 24.3 38.0
20,001 ถึง 30,000 บาท 71 15.7 53.6
30,001 ถึง 40,000 บาท 37 8.2 61.8
40,001 ถึง 50,000 บาท 35 7.7 69.5
มากกวา่ 50,000 บาทขึน้ไป 138 30.5 100.0
รวม 453 100.0

 

ส าหรับระดับรายได้เฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างจากตารางที่ 4-4 จะพบว่าส่วนใหญ่มีระดับรายได้
อยู่ในช่วงมากกว่า 50,000 ขึ้นไป โดยมีสัดส่วนคิดเป็นร้อยละ 30.5 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่ในช่วง 10,001 ถึง 20,000 บาท มีสัดส่วนร้อยละ 24.3 ในช่วง 20,001 
ถึง 30,000 บาท ร้อยละ 15.7 ในช่วงต่ ากว่า 10,000 บาทร้อยละ 13.7 ในช่วง 30,001 ถึง 40,000 
บาทร้อยละ 8.2 และในช่วง 40,001 ถึง 50,000 บาท ร้อยละ 7.7 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
ตามล าดับ 

ส าหรับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง เช่น จ านวนหมายเลข บริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการเป็นหลักมากท่ีสุด แสดงได้ดังตารางที่ 4-5 ถึง ตารางที่ 4-8 

 

 

 

 



 49 

ตารางที่ 4-5 ความถี่ข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างใช้งานเป็นหลักแยกตามจ านวนเลขหมายที่ลูกค้าใช้งานและ
เครือข่ายที่ใช้เป็นเครือข่ายหลัก 

เครือข่ายทีลู่กค้าใช้บริการ
เป็นเครือข่ายหลัก ความถี่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ
AIS 135 29.80 59 13.02 194 42.83
DTAC 119 26.27 51 11.26 170 37.53
TRUE 63 13.91 25 5.52 88 19.43
TOT 0 0.00 1 0.22 1 0.22

รวม 317 69.98 136 30.02 453 100.00

จ่านวนเลขหมาย
1 เลขหมาย มากกวา่ 1 เลขหมาย รวม

 

 ส าหรับเครือข่ายที่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการเป็นหลักมากท่ีสุด 3 อันดับแรกจากตารางที่ 4-5 คือ 
เครือข่าย AIS คิดเป็นร้อยละ 42.83 รองลงมาคือเครือข่าย DTAC คิดเป็นร้อยละ 37.53 และ
เครือข่าย TRUE คิดเป็นร้อยละ 19.43  จ านวนเลขหมายที่กลุ่มตัวอย่างใช้งาน พบว่าส่วนใหญ่จะมี
เพียงเลขหมายเดียวคิดเป็นร้อยละ 69.98 และกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 1 เลขหมาย คิดเป็นร้อยละ 
30.02 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด โดยเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่กลุ่มตัวอย่างที่มี 1 เลขหมาย ใช้
บริการเป็นหลักมากที่สุดนั้นคือเครือข่าย AIS คิดเป็นร้อยละ 29.80 รองลงมาคือเครือข่าย DTAC คิด
เป็นร้อยละ 26.27 และ TRUE คิดเป็นร้อยละ 13.91 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ตามล าดับ 

ส่วนเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่กลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 1 เลขหมาย ใช้บริการเป็นหลัก
มากที่สุดนั้นคือเครือข่าย AIS คิดเป็นร้อยละ 13.02 รองลงมาคือเครือข่าย DTAC คิดเป็นร้อยละ 
11.26 TRUE คิดเป็นร้อยละ 5.52 และ TOT คิดเป็นร้อยละ 0.22 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ซึ่งจะ
เห็นได้ว่าเครือข่ายที่กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดใช้งานเป็นหลักมากที่สุดคือ AIS รองลงมาคือ DTAC TRUE 
และ TOT โดยคิดเป็นร้อยละ 42.89 37.53 19.43 และ 0.22 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4-6 ความถี่ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างใช้งานเป็นหลักแยกตามประเภทของระบบช าระเงิน และ
เครือข่ายที่ใช้เป็นเครือข่ายหลัก 

เครือข่ายทีลู่กค้าใช้บริการ
เป็นเครือข่ายหลัก ความถี่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ
AIS 29 6.40 165 36.42 194 42.83
DTAC 40 8.83 130 28.70 170 37.53
TRUE 20 4.42 68 15.01 88 19.43
TOT 0 0.00 1 0.22 1 0.22

รวม 89 19.65 364 80.35 453 100.00

ประเภทระบบการช่าระเงิน
ระบบเติมเงิน ช่าระค่าบริการรายเดือน รวม

 

ส าหรับประเภทของระบบช าระเงินที่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้จากตารางที่ 4-6  พบว่าส่วนใหญ่
จะเป็นรูปแบบช าระค่าบริการรายเดือน (Post-paid) คิดเป็นร้อยละ 80.35 โดยที่เหลือจะเป็นรูปแบบ
ระบบเติมเงิน (Pre-paid)  คิดเป็นร้อยละ 19.65 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด โดยประเภทของระบบ
ช าระเงินแบบเติมเงินนั้น ใช้บริการเครือข่าย DTAC มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 8.83 รองลงมาคือ
เครือข่าย AIS คิดเป็นร้อยละ 6.40 และ TRUE คิดเป็นร้อยละ 4.42 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
ตามล าดับ 

ส่วนโดยประเภทของระบบช าระแบบรายเดือนนั้น กลุ่มตัวอย่างใช้บริการเครือข่าย AIS มาก
ที่สุดคิดเป็นร้อยละ 36.42 รองลงมาคือเครือข่าย DTAC คิดเป็นร้อยละ 28.70 TRUE คิดเป็นร้อยละ 
15.01 และ TOT คิดเป็นร้อยละ 0.22 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4-7 ความถี่ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างใช้บริการเครือข่ายหลักแยกตามการเปลี่ยนผู้ให้บริการใน
อดีต และระยะเวลาที่ใช้บริการเครือข่ายหลักในปัจจุบัน 

ระยะเวลาทีลู่กค้าใช้บริการ
เครือข่ายหลัก ความถี่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ
ต่่ากวา่ 6 เดือน 9 1.99 3 0.66 12 2.65
6 เดือน - 1 ปี 9 1.99 6 1.32 15 3.31
1 - 3 ปี 62 13.69 14 3.09 76 16.78
3 - 5 ปี 30 6.62 11 2.43 41 9.05
มากกวา่ 5 ปี 70 15.45 239 52.76 309 68.21

รวม 180 39.74 273 60.26 453 100.00

รวมเคย ไมเ่คย
การเปล่ียนบริษทัผู้ให้บริการเครือข่าย
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ส าหรับการเปลี่ยนผู้ให้บริการในอดีตของกลุ่มตัวอย่างจากตารางที่ 4-7  พบว่าส่วนใหญ่ไม่
เคยเปลี่ยนเครือข่ายที่ใช้บริการคิดเป็นร้อยละ 60.26 ส่วนกลุ่มที่เคยเปลี่ยนเครือข่ายคิดเป็นร้อยละ 
39.74 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด โดยระยะเวลาที่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการเครือข่ายที่ใช้งานเป็นหลักมาก
ที่สุดนั้นคือมากกว่า 5 ปี คิดเป็นร้อยละ 68.21 โดยแบ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างที่เคยเปลี่ยนเครือข่ายร้อยละ 
15.45 และกลุ่มที่ไม่เคยเปลี่ยนเครือข่ายร้อยละ 52.76 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างใช้บริการเครือข่ายที่
ใช้งานหลักเป็นเวลา 1 ถึง 3 ปี คิดเป็นร้อยละ 16.78 โดยแบ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างที่เคยเปลี่ยนเครือข่าย
ร้อยละ 13.69 และกลุ่มที่ไม่เคยเปลี่ยนเครือข่ายร้อยละ 3.09 กลุ่มเวลา 3 ถึง 5 ปี คิดเป็นร้อยละ 
9.05 โดยแบ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างที่เคยเปลี่ยนเครือข่ายร้อยละ 6.62 และกลุ่มที่ไม่เคยเปลี่ยนเครือข่าย
ร้อยละ 2.43 กลุ่มเวลา 6 เดือน ถึง 1 ปี คิดเป็นร้อยละ 3.31 โดยแบ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างที่เคยเปลี่ยน
เครือข่ายร้อยละ 1.99 และกลุ่มที่ไม่เคยเปลี่ยนเครือข่ายร้อยละ 1.32 และกลุ่มเวลาต่ ากว่า 6 เดือน 
คิดเป็นร้อยละ 2.65 โดยแบ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างที่เคยเปลี่ยนเครือข่ายร้อยละ 1.99 และกลุ่มที่ไม่เคย
เปลี่ยนเครือข่ายร้อยละ 0.66 ของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4-8 ความถี่ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่เคยเปลี่ยนเครือข่ายในอดีตแยกตามเครือข่ายที่เคยใช้
บริการ และเครือข่ายที่ใช้เป็นเครือข่ายหลักในปัจจุบัน 

เครือข่ายหลัก รวม
ในปัจจุบัน ความถี่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ ร้อยละ
AIS 54 24.22 35 15.70 1 0.45 0.00 40.36
DTAC 45 20.18 31 13.90 3 1.35 1 0.45 35.87
TRUE 23 10.31 29 13.00 1 0.45 0.00 23.77
รวม 68 30.49 83 37.22 66 29.60 5 2.24 1 0.45 100.00

เครือข่ายทีลู่กค้าใช้บริการเคยใช้ในอดีต
AIS DTAC TRUE TOT DPC

 

ส าหรับเครือข่ายที่เคยใช้บริการของกลุ่มตัวอย่างที่เคยเปลี่ยนเครือข่ายในอดีต พบว่าส่วน
ใหญ่เปลี่ยนจากเครือข่าย DTAC มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 37.22 โดยเปลี่ยนไปเป็นเครือข่าย AIS ร้อย
ละ 24.22 และเครือข่าย TRUE ร้อยละ 13.00 รองลงมากลุ่มตัวอย่างเปลี่ยนจากเครือข่าย AIS คิด
เป็นร้อยละ 30.49 โดยเปลี่ยนไปเป็นเครือข่าย DTAC ร้อยละ 20.18 และเครือข่าย TRUE ร้อยละ 
10.31 เปลี่ยนจากเครือข่าย TRUE คิดเป็นร้อยละ 29.60 โดยเปลี่ยนไปเป็นเครือข่าย AIS ร้อยละ 
15.70 เครือข่าย DTAC ร้อยละ 13.90 เปลี่ยนจากเครือข่าย TOT คิดเป็นร้อยละ 2.24 โดยเปลี่ยนไป
เป็นเครือข่าย AIS ร้อยละ 0.45 เครือข่าย DTAC ร้อยละ 1.35 และเครือข่าย TRUE ร้อยละ 0.45 
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สุดท้ายคือเปลี่ยนจากเครือข่าย DPC ไปเป็นเครือข่าย DTAC คิดเป็นร้อยละ 0.45 ของกลุ่มตัวอย่างที่
เคยเปลี่ยนเครือข่ายในอดีต ตามล าดับ 

ซึ่งจะเห็นได้ว่าเครือข่ายหลักท่ีกลุ่มตัวอย่างเปลี่ยนมาใช้ในปัจจุบันมากที่สุดคือ เครือข่าย AIS 
คิดเป็นร้อยละ 40.36 รองลงมาคือเครือข่าย DTAC ร้อยละ 35.87 และเครือข่าย TRUE ร้อยละ 
23.77 ของกลุ่มตัวอย่างที่เคยเปลี่ยนเครือข่ายในอดีต ตามล าดับ 

 

4.2 การวิเคราะห์โครงสร้างของความพึงพอใจและการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า 

 

4.2.1 วิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ของการวัดความพึง
พอใจ 

 

 การวิเคราะห์โครงสร้างของความพึงพอใจลูกค้าเริ่มต้นจากการทดสอบความน่าเชื่อถือ
(Reliability Test) ของเครื่องมือวัดที่ประยุกต์และเพ่ิมเติมจาก ACSI จาก ACSI และงานวิจัยของ 
Shin and Kim (2008) ซึ่งประกอบด้วยข้อความส าหรับวัดความพึงพอใจ จ านวน 3 ข้อความ ด้วย
ค่าสถิติ Cronbach’s Alpha ผลการทดสอบพบว่าค่า Cronbach’s Alpha มีค่าเท่ากับ .923 ซึ่งอยู่
ในระดับที่สูง แสดงให้เห็นว่าเครื่องมือความพึงพอใจที่น ามาใช้มีความน่าเชื่อถือ  (ดูรายละเอียด
เพ่ิมเติมได้จากตารางที ่1 ในภาคผนวก ข-1) 

 ส าหรับผลการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูลในการน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบด้วย
ค่าสถิต ิKMO และ Bartlett’s Test พบว่าค่า KMO มีค่าเท่ากับ .743 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับสูง และใน
การทดสอบ Bartlett’s Test พบว่ามีค่า Chi-Square (χ2) เท่ากับ 1073.077 และมีค่า p-value
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 5% แสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิค
การวิเคราะห์องค์ประกอบ (ดูรายละเอียดเพิ่มเติมได้จากตารางที่ 2 ในภาคผนวก ข-1) 

 เมื่อน าเครื่องมือวัดความพึงพอใจซึ่งประกอบด้วยข้อความจ านวน 3 ข้อความไปวิเคราะห์
องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components Analysis พบว่าองค์ประกอบที่มีค่า Eigen Value 
มากกว่า 1 มีอยู่ด้วยกัน 1 องค์ประกอบ (ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมได้จากตารางที่ 3 ในภาคผนวก ข-1) 
ความพึงพอใจทั้ง 3 ข้อความจึงสามารถแยกองค์ประกอบได้ออกเป็น 1 องค์ประกอบ ดังแสดงใน
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ตารางที่ 4-9 โดย มีค่า Eigen Value เท่ากับ 2.599 สามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมในความพึง
พอใจทั้งหมดได้คิดเป็น ร้อยละ 86.638 

 

ตารางที่ 4-9 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components Analysis (ความพึง
พอใจ) 
 

องค์ประกอบ
1

1 ระดับการบริการทีท่่านได้รับจากบริษทั
(เมือ่พจิารณาเปรียบเทียบกบัความคาดหวงัของท่าน)

.903

2 ท่านรู้สึกคุ้มค่าทีตั่ดสินใจเลือกใช้บริการของบริษทัผู้ให้บริการนี้เพยีงใด .946
3 โดยรวมแล้ว ท่านรู้สึกพงึพอใจกบับริษทัเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่

รายนี้เพยีงใด
.943

Eigen Value 2.599
Total Variance Explained (Culmulative %) 86.638  

 

4.2.2 วิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ของการวัดการ
เปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า 

 

การวิเคราะห์โครงสร้างของการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้าเริ่มต้นจากการทดสอบความ
น่าเชื่อถือ(Reliability Test) ของเครื่องมือวัดที่ประยุกต์และเพ่ิมเติมจากงานวิจัยของ Shin and Kim 
(2008) ซึ่งประกอบด้วยข้อความส าหรับวัดการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า จ านวน 3 ข้อความ และ
ส าหรับวัดการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า ด้วยค่าสถิติ Cronbach’s Alpha ผลการทดสอบพบว่าค่า 
Cronbach’s Alpha มีค่าเท่ากับ .929 ซึ่งอยู่ในระดับที่สูง แสดงให้เห็นว่าเครื่องมือการเปลี่ยนผู้ให้
บริการของลูกค้าที่น ามาใช้มีความน่าเชื่อถือ (ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมได้จากตารางที่ 4 ในภาคผนวก ข-
2) 

ส าหรับผลการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูลในการน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบด้วย
ค่าสถิต ิKMO และ Bartlett’s Test พบว่าค่า KMO มีค่าเท่ากับ .752 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับสูง และใน
การทดสอบ Bartlett’s Test พบว่ามีค่า Chi-Square (χ2) เท่ากับ 1097.196 และมีค่า p-value
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เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 5% แสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิค
การวิเคราะห์องค์ประกอบ (ดูรายละเอียดเพิ่มเติมได้จากตารางที่ 5 ในภาคผนวก ข-2) 

 เมื่อน าเครื่องมือวัดการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้าซึ่งประกอบด้วยข้อความจ านวน 3 
ข้อความไปวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components Analysis พบว่าองค์ประกอบที่มี
ค่า Eigen Value มากกว่า 1 มีอยู่ด้วยกัน 1 องค์ประกอบ (ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมได้จากตารางที่ 6 
ในภาคผนวก ข-2) ความตั้งใจในการเปลี่ยนผู้ให้บริการทั้ง 3 ข้อความจึงสามารถแยกองค์ประกอบได้
ออกเป็น 1 องค์ประกอบ ดังแสดงในตารางที่ 4-10 โดย มีค่า Eigen Value เท่ากับ 2.625 สามารถ
อธิบายความแปรปรวนร่วมในความพึงพอใจทั้งหมดได้คิดเป็น ร้อยละ 87.499 

 
ตารางที่ 4-10 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components Analysis (ความ
ตั้งใจในการเปลี่ยนผู้ให้บริการ) 
 

องค์ประกอบ
1

1 หากบริษทัผู้ให้บริการรายอืน่มขี้อเสนอทีน่่าดึงดูดใจกวา่
(เช่น โปรโมชัน่) ท่านกจ็ะเปล่ียนไปใช้บริการ

.929

2 บริษทัผู้ให้บริการรายปัจจุบัน ขาดคุณภาพการบริการทีดี่
ไมน่่าใช้บริการต่อ

.925

3 ในอนาคต ท่านมคีวามต้ังใจทีจ่ะไมใ่ช้บริการ
ของบริษทัผู้ให้บริการรายนี้อกีต่อไปแล้ว

.951

Eigen Value 2.625
Total Variance Explained (Culmulative %) 87.499  
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4.3 การวิเคราะห์โครงสร้างของคุณภาพการบริการ 

 

 4.3.1 วิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 

 

 การวิเคราะห์โครงสร้างของคุณภาพการบริการเริ่มต้นจากการทดสอบความน่าเชื่อถือ
(Reliability Test) ของเครื่องมือวัดที่ประยุกต์และเพ่ิมเติมจาก SERVPERF ซึ่งประกอบด้วยข้อความ
ส าหรับวัดคุณภาพของการบริการจ านวน 25 ข้อความ ด้วยค่าสถิติ Cronbach’s Alpha ผลการ
ทดสอบพบว่าค่า Cronbach’s Alpha มีค่าเท่ากับ .959 ซึ่งอยู่ในระดับที่สูง แสดงให้เห็นว่าเครื่องมือ
วัดคุณภาพการบริการที่น ามาใช้มีความน่าเชื่อถือ (ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมได้จากตารางที่  7 ใน
ภาคผนวก ข-3) 

 ส าหรับผลการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูลในการน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบด้วย
ค่าสถิต ิKMO และ Bartlett’s Test พบว่าค่า KMO มีค่าเท่ากับ .955 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับสูง และใน
การทดสอบ Bartlett’s Test พบว่ามีค่า Chi-Square (χ2) เท่ากับ 9166.906 และมีค่า p-value
เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 5% แสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิค
การวิเคราะห์องค์ประกอบ (ดูรายละเอียดเพิ่มเติมได้จากตารางที่ 8 ในภาคผนวก ข-3) 

 เมื่อน าเครื่องมือวัดคุณภาพการบริการซึ่งประกอบด้วยข้อความจ านวน 25 ข้อความไป
วิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components Analysis และหมุนแกนแบบ Varimax 
พบว่าองค์ประกอบที่มีค่า Eigen Value มากกว่า 1 มีอยู่ด้วยกัน 3 องค์ประกอบ (ดูรายละเอียด
เพ่ิมเติมได้จากตารางที่ 9 ในภาคผนวก ข-3) คุณภาพการบริการทั้ง 25 ข้อความจึงสามารถแยก
องค์ประกอบได้ออกเป็น 3 องค์ประกอบ ดังแสดงในตารางที่ 4-11 โดยองค์ประกอบที่ 1 
ประกอบด้วยข้อความจ านวน 14 ข้อความ มีค่า Eigen Value เท่ากับ 12.850 องค์ประกอบที่ 2 
ประกอบด้วยข้อความจ านวน 7 ข้อความ มีค่า Eigen Value เท่ากับ 2.008 และองค์ประกอบที่ 3 
ประกอบด้วยข้อความจ านวน 4 ข้อความ มีค่า Eigen Value เท่ากับ 1.805 ทั้งสามองค์ประกอบ 
สามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมในคุณภาพการบริการทั้งหมดได้คิดเป็น ร้อยละ 66.652 

จากผลลัพธ์การวิเคราะห์องค์ประกอบ ดังแสดงในตารางที่ 4-11 เมื่อพิจารณาข้อความในแต่
ละองค์ประกอบพบว่ามีความยากล าบากในการอธิบายความหมายขององค์ประกอบที่วิเคราะห์มาได้
และมีความไม่สอดคล้องตามทฤษฎี ด้วยเหตุนี้ จึงลองพิจารณาทาการวิเคราะห์องค์ประกอบโดยการ
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ก าหนดจ านวนองค์ประกอบให้เป็น 5 องค์ประกอบ พร้อมทั้ง วิเคราะห์ใหม่อีกครั้ง ด้วยวิธี Principle 
Components Analysis และหมุนแกนแบบ Varimax ผลลัพธ์ที่ได้แสดงในตารางที่ 4-10 

จากตารางที ่4-12 พบว่าองค์ประกอบที่ 4 และ 5 ที่เพ่ิมเข้ามามีค่า Eigen Value .928 และ 
.876 ซึ่งมีค่าใกล้เคียง 1 และช่วยให้สามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมในคุณภาพการบริการได้
เพ่ิมข้ึนเป็นร้อยละ 73.870 นอกจากนี้ข้อความที่อยู่ในแต่ละองค์ประกอบยังมีความสอดคล้องกันมาก
ขึ้น และสามารถอธิบายความหมายในแต่ละองค์ประกอบได้ดีขึ้นอีกด้วย ด้วยเหตุนี้การวิเคราะห์
องค์ประกอบของคุณภาพการบริการจึงเลือกใช้กรณี 5 องค์ประกอบแทน 
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ตารางที่ 4-11 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components Analysis และ
หมุนแกนแบบ Varimax (คุณภาพการบริการ : กรณี 3 องค์ประกอบ) 

องค์ประกอบ
1 2 3

18 ลักษณะการให้บริการของพนักงานท่าให้ท่านมัน่ใจวา่ 
ท่านได้รับการบริการท่ีดีท่ีสุดเสมอ .852

17 พนักงานตอบสนองและติดตามค่าร้องขอของท่านเสมอ 
แมว้า่งานจะก่าลังยุ่งสักเพยีงใดกต็าม .845

16 พนักงานมคีวามกระตือรือร้นในการให้ความช่วยเหลือท่านเสมอ .838
25 การให้บริการบริษทั เอาความพงึพอใจสูงสุดท่ีท่านจะได้รับเป็นท่ีต้ังเสมอ .811
22 บริษทัให้บริการท่านอย่างเอาใจใส่ .797 .312
14 พนักงานมคีวามเต็มใจในการให้บริการ เช่น มสีีหน้ายิ้มแย้ม .777
15 พนักงานให้บริการท่านอย่างรวดเร็ว ทันใจ .754
21 พนักงานมทัีกษะความรู้เพยีงพอท่ีจะตอบค่าถามต่างๆของท่านได้ .741 .346
24 พนักงานสร้างความสนิทสนมและเป็นกนัเองกบัท่าน .736
19 ท่านรู้สึกวา่สินค้าและการบริการมกีารรับประกนัท่ีสมเหตุสมผล .697 .367
20 บริษทัผู้ให้บริการมมีาตรฐานการบริการระดับสากล .638 .429
11 ให้บริการตรงความต้องการต้ังแต่คร้ังแรก หรือใช้วธิอีืน่ๆ

ป้องกนัไมใ่ห้เกดิความผิดพลาดในการให้บริการ .607 .547
10 เมือ่ท่านประสบปัญหา บริษทัผู้ให้บริการแสดงให้เห็นถึงความใส่ใจ

ในการแกป้ัญหาของท่าน .595 .443
23 การ เปิด-ปิด ของบริษทัผู้ให้บริการอยู่ในช่วงเวลาท่ีสะดวก

ต่อการเข้ามาใช้บริการของท่าน .502
2 สามารถโทรได้ต่อเนื่อง สายไมห่ลุด .809
3 การสนทนาชัดเจน เสียงไมข่าดหาย .792
1 เครือข่ายมสัีญญาณท่ีครอบคลุมทุกพืน้ท่ี .727
4 สัญญาณในการเชื่อมต่ออนิเตอร์เน็ตชัดเจน

(เช่นการเชื่อมต่อ wifi  Edge หรือ 3G ) .666
12 ให้บริการได้ตามเวลาท่ีสัญญาไว ้หรือภายในเวลาท่ีบริษทัผู้ให้บริการ

แจ้งหรือก่าหนดไว้ .540 .551
9 บริษทัผู้ให้บริการสามารถให้บริการตามท่ีสัญญา หรือโฆษณาเอาไว้ .475 .543 .320
13 การให้บริการปราศจากความผิดพลาด .497 .526
6 การตกแต่งภายในบริษทัผู้ให้บริการมคีวามสวยงาม และดึงดูดสายตา .887
7 ส่ิงของของบริษทั เช่น แผ่นพบั ข้อความโฆษณา แพคเกจจิ้ง 

มคีวามสวยงาม และดึงดูดความสนใจ .850
8 พนักงานแต่งกายสะอาด สะท้อนความเป็นบริษทัผู้ให้บริการ .333 .784
5 ศูนย์บริการหรือบริษทัผู้ให้บริการ มคีวามทันสมยั เข้าถึงได้ง่าย .399 .661
Eigen Value 12.850 2.008 1.805
Total Variance Explained (Culmulative %) 51.401 59.433 66.652  
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ตารางที่ 4-12 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components Analysis และ
หมุนแกนแบบ Varimax (คุณภาพการบริการ : กรณี 5 องค์ประกอบ) 

 

1 2 3 4 5
16 พนักงานมคีวามกระตือรือร้นในการให้ความช่วยเหลือท่านเสมอ .843
15 พนักงานให้บริการท่านอย่างรวดเร็ว ทันใจ .802
17 พนักงานตอบสนองและติดตามค่าร้องขอของท่านเสมอ

แมว้า่งานจะก่าลังยุ่งสักเพยีงใดกต็าม .799
14 พนักงานมคีวามเต็มใจในการให้บริการ เช่น มสีีหน้ายิ้มแย้ม .783
18 ลักษณะการให้บริการของพนักงานท่าให้ท่านมัน่ใจวา่

ท่านได้รับการบริการท่ีดีท่ีสุดเสมอ .758 .301 .316
22 บริษทัให้บริการท่านอย่างเอาใจใส่ .618 .424 .377
25 การให้บริการบริษทั เอาความพงึพอใจสูงสุด

ท่ีท่านจะได้รับเป็นท่ีต้ังเสมอ .592 .354 .525
21 พนักงานมทัีกษะความรู้เพยีงพอท่ีจะตอบค่าถามต่างๆของท่านได้ .536 .503 .340
19 ท่านรู้สึกวา่สินค้าและการบริการมกีารรับประกนัท่ีสมเหตุสมผล .531 .387 .361
12 ให้บริการได้ตามเวลาท่ีสัญญาไว ้หรือภายในเวลาทีบ่ริษทัผู้

ให้บริการ
แจ้งหรือก่าหนดไว้ .748

11 ให้บริการตรงความต้องการต้ังแต่คร้ังแรก หรือใช้วธิอีืน่ๆ
ป้องกนัไมใ่ห้เกดิความผิดพลาดในการให้บริการ .405 .711

9 บริษทัผู้ให้บริการสามารถให้บริการตามทีสั่ญญา หรือโฆษณา
เอาไว้ .665 .304

10 เมือ่ท่านประสบปัญหา บริษทัผู้ให้บริการแสดงให้เห็นถึงความ
ใส่ใจ
ในการแกป้ัญหาของท่าน .465 .649

13 การให้บริการปราศจากความผิดพลาด .636 .303
20 บริษทัผู้ให้บริการมมีาตรฐานการบริการระดับสากล .403 .523 .370
2 สามารถโทรได้ต่อเนื่อง สายไมห่ลุด .840
3 การสนทนาชัดเจน เสียงไมข่าดหาย .802
1 เครือข่ายมสัีญญาณท่ีครอบคลุมทุกพืน้ท่ี .728
4 สัญญาณในการเชื่อมต่ออนิเตอร์เน็ตชัดเจน 

(เช่นการเชื่อมต่อ wifi  Edge หรือ 3G ) .323 .598
6 การตกแต่งภายในบริษทัผู้ให้บริการมคีวามสวยงาม 

และดึงดูดสายตา .883
7 ส่ิงของของบริษทั เช่น แผ่นพบั ข้อความโฆษณา แพคเกจจิ้ง 

มคีวามสวยงาม และดึงดูดความสนใจ .848
8 พนักงานแต่งกายสะอาด สะท้อนความเป็นบริษทัผู้ให้บริการ .783
5 ศูนย์บริการหรือบริษทัผู้ให้บริการ มคีวามทันสมยั เข้าถึงได้ง่าย .377 .654
23 การ เปิด-ปิด ของบริษทัผู้ให้บริการอยู่ในช่วงเวลา

ท่ีสะดวกต่อการเข้ามาใช้บริการของท่าน .794
24 พนักงานสร้างความสนิทสนมและเป็นกนัเองกบัท่าน .531 .624
Eigen Value 12.850 2.008 1.805 .928 .876
Total Variance Explained (Culmulative %) 51.401 59.433 66.652 70.365 73.870

องค์ประกอบ
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เมื่อพิจารณาปัญหา Cross Loading จากการที่ค่า Loading Scores มีค่าใกล้เคียงกันกับ
องค์ประกอบอ่ืน คือมีค่า Loading Scores ในองค์ประกอบหลักแตกต่างจากค่า Loading Scores 
ในองค์ประกอบรองไม่เกิน .3 (Matsunaga, 2010) อย่างไรก็ตาม การตัดข้อความดังกล่าวทั้งหมด
ออกจะท าให้จ านวนข้อความลดลงอย่างมาก นอกจากนี้เกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาตัดข้อความ
ออกเป็นเพียงแนวทางและไม่ได้เป็นเกณฑ์ที่ตายตัว และยังคงต้องพิจารณาในส่วนของความ
สอดคล้องในทางทฤษฎีร่วมด้วย (Matsunaga, 2010) การตัดข้อความจึงจะเลือกตัดเฉพาะข้อความที่
เข้าตามเกณฑ์ใน Matsunaga (2010) และไม่สอดคล้องตามทฤษฎี ดังนั้นข้อความ ที่ 5 19 21 22 
และ 25 (จ านวน 5 ข้อความ) จึงถูกพิจารณาน าออกจากการวิเคราะห์ 

หลังจากน าข้อความทั้ง 5 ข้อความออกจากการวิเคราะห์แล้ว ท าให้ข้อความวัดคุณภาพการ
บริการลดลงเหลือ 20 ข้อความและมีค่า Cronbach’s Alpha ลดลงเหลือเท่ากับ 0.944 แม้ว่าค่า 
Cronbach’s Alpha ที่ได้จะมีค่าลดลง แต่ยังคงอยู่ในระดับสูงและแสดงให้เห็นว่ายังคงมีความ
น่าเชื่อถืออยู่ (ดูรายละเอียดเพิ่มเติมได้จากตารางที ่12 ในภาคผนวก ข-3) 

ส าหรับผลการทดสอบ KMO และ Bartlett’s Test พบว่ามีค่า KMO เท่ากับ .939 ซึ่งถือว่า
ยังอยู่ในระดับสูง และในการทดสอบ Bartlett’s Test พบว่ามีค่า Chi-Square (χ2) เท่ากับ 
6692.643 มีค่า p-value เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ี 5% แสดงให้เห็นว่าแม้จะตัดบาง
ข้อความออกไปแล้ว แต่ข้อมูลที่มีอยู่ยังคงมีความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
(ดูรายละเอียดเพิ่มเติมได้จากตารางที่ 13 ในภาคผนวก ข-3) 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบใหม่อีกครั้ง ด้วยวิธี Principle Components Analysis และ 
หมุนแกนแบบ Varimax ผลลัพธ์ที่ได้แสดงในตารางที่ 4-13 
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ตารางที่ 4-13 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components Analysis และ
หมุนแกนแบบ Varimax (คุณภาพการบริการ : กรณี 5 องค์ประกอบ หลังแก้ไข Cross Loading) 
 

1 2 3 4 5
16 พนักงานมคีวามกระตือรือร้นในการให้ความช่วยเหลือท่านเสมอ .841
15 พนักงานให้บริการท่านอย่างรวดเร็ว ทันใจ .805
17 พนักงานตอบสนองและติดตามค่าร้องขอของท่านเสมอ

แมว้า่งานจะก่าลังยุ่งสักเพยีงใดกต็าม .795
14 พนักงานมคีวามเต็มใจในการให้บริการ 

เช่น มสีีหน้ายิ้มแย้ม .778 .303
18 ลักษณะการให้บริการของพนักงานท่าให้ท่านมัน่ใจวา่

ท่านได้รับการบริการท่ีดีท่ีสุดเสมอ .754 .326 .311
12 ให้บริการได้ตามเวลาท่ีสัญญาไว ้หรือ

ภายในเวลาท่ีบริษทัผู้ให้บริการแจ้งหรือก่าหนดไว้ .769
11 ให้บริการตรงความต้องการต้ังแต่คร้ังแรก หรือใช้วธิอีืน่ๆ

ป้องกนัไมใ่ห้เกดิความผิดพลาดในการให้บริการ .396 .724
9 บริษทัผู้ให้บริการสามารถให้บริการตามท่ีสัญญา

หรือโฆษณาเอาไว้ .679 .307
10 เมือ่ท่านประสบปัญหา บริษทัผู้ให้บริการแสดงให้เห็นถึงความ

ใส่ใจในการแกป้ัญหาของท่าน .455 .661
13 การให้บริการปราศจากความผิดพลาด .656
20 บริษทัผู้ให้บริการมมีาตรฐานการบริการระดับสากล .396 .542 .345
2 สามารถโทรได้ต่อเนื่อง สายไมห่ลุด .851
3 การสนทนาชัดเจน เสียงไมข่าดหาย .812
1 เครือข่ายมสัีญญาณท่ีครอบคลุมทุกพืน้ท่ี .736
4 สัญญาณในการเชื่อมต่ออนิเตอร์เน็ตชัดเจน 

(เช่นการเชื่อมต่อ wifi  Edge หรือ 3G ) .364 .582
6 การตกแต่งภายในบริษทัผู้ให้บริการมคีวามสวยงาม 

และดึงดูดสายตา .881
7 ส่ิงของของบริษทั เช่น แผ่นพบั ข้อความโฆษณา แพคเกจจิ้ง 

มคีวามสวยงาม และดึงดูดความสนใจ .867
8 พนักงานแต่งกายสะอาด สะท้อนความเป็นบริษทัผู้ให้บริการ .792
23 การ เปิด-ปิด ของบริษทัผู้ให้บริการอยู่ในช่วงเวลา

ท่ีสะดวกต่อการเข้ามาใช้บริการของท่าน .825
24 พนักงานสร้างความสนิทสนมและเป็นกนัเองกบัท่าน .527 .625
Eigen Value 9.929 1.907 1.537 .894 .825
Total Variance Explained (Culmulative %) 49.644 59.177 66.860 71.331 75.454
Cronbach' Alpha .941 .912 .829 .865 .713

องค์ประกอบ
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จากตารางที่ 4-13 หลังจากตัดบางข้อความออกท าให้ค่า Eigen Value ในองค์ประกอบที่ 5
ลดลงเหลือ .825 แต่ยังคงใกล้เคียง 1 ก่อนที่ค่า Eigen Value จะลดลงอย่างมากในองค์ประกอบที่ 6 
เหลือเพียง .607 (ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมได้จากตารางที่ 14 ในภาคผนวก ข-3) ในขณะที่ค่า Eigen 
Value ในองค์ประกอบที่ 1 มีค่าเท่ากับ 9.929 องค์ประกอบที่ 2 มีค่าเท่ากับ 1.907 องค์ประกอบที่ 
3 มีค่าเท่ากับ 1.537 และองค์ประกอบที่ 4 มีค่าเท่ากับ 0.894 ตามล าดับ ทั้ง 5 องค์ประกอบ
สามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมในคุณภาพการบริการทั้งหมดได้ คิดเป็นร้อยละ 75.454 เมื่อ
พิจารณาค่า Cronbach’s Alpha ของข้อความในแต่ละองค์ประกอบพบว่าค่า Cronbach’s Alpha 
มีค่าตั้งแต่ .713 ในองค์ประกอบที่ 5 ไปจนถึงมีค่าเท่ากับ .914 ในองค์ประกอบที่ 1 ซึ่งอยู่ในระดับ
ปานกลางไปจนถึงสูง (ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมได้จากตารางที่ 16 ถึงตารางที่ 20 ในภาคผนวก ข-3) 
แสดงให้เห็นว่าข้อความภายในทั้ง 5 องค์ประกอบมีความน่าเชื่อถือ (Internal Reliability) 

ส าหรับคุณภาพการบริการในองค์ประกอบที่  1 มาจากคุณภาพการบริการในมิติการ
ตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) (ข้อความที่ 14-17) และมิติการสร้างความมั่นใจ (Assurance) 
(ข้อความที ่18) เมื่อมองในภาพรวมข้อความทั้ง 5 เกี่ยวข้องกับความพร้อมที่จะส่งมอบบริการอย่างดี
ที่สุด เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า องค์ประกอบที่  1 จึงถูกก าหนดให้เป็นมิติของความ
พร้อมในการตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) 

ส าหรับคุณภาพการบริการในองค์ประกอบที่ 2 ส่วนมากมาจากคุณภาพการบริการในมิติ
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) (ข้อความที่ 9-13) ร่วมด้วยกับคุณภาพการบริการที่มาจากมิติการสร้าง
ความมั่นใจ (Assurance) (ข้อความที่ 20) ส าหรับข้อความที่ 20 ในส่วนของการที่บริษัทผู้ให้บริการมี
มาตรฐานการบริการระดับสากล แม้จะมาจากมิติการสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้า แต่มีความหมายไป
ในส่วนของความมีมาตรฐานที่จะก่อให้เกิดความคงวาในการให้บริการ ดังนั้น องค์ประกอบที่  2 จึงถูก
ก าหนดให้เป็นมิติของความน่าเชื่อถือ และความคงเส้นคงวา (Reliability) 

คุณภาพการบริการในองค์ประกอบที่ 3 ทั้ง 4 ข้อความ (ข้อความที่ 1-4) มาจากคุณภาพ
เครือข่ายที่ลูกค้ารับรู้ จึงถูกก าหนดให้เป็นมิติของคุณภาพของเครือข่าย (Network Quality) 

ส าหรับคุณภาพการบริการในองค์ประกอบที่ 4 ทั้ง 3 ข้อความ (ข้อความที่ 6-8) มาจาก
คุณภาพการบริการมิติองค์ประกอบที่จับต้องได้ตาม Parasuraman et al. (1991) องค์ประกอบที่ 4 
จึงถูกก าหนดให้เป็นมิติขององค์ประกอบที่จับต้องได้ (Tangibiles) 

คุณภาพการบริการในองค์ประกอบที่ 5 ทั้ง 2 ข้อความมาจากคุณภาพการบริการในมิติความ
เอาใจใส่ (Empathy) ตาม Parasuraman et al. (1991) อีกทั้งความหมายของข้อความได้สื่อถึง
ความหมายที่เก่ียวข้องกับความใส่ใจในความสะดวกและการผูกมิตรกับลูกค้า องค์ประกอบที่  5 จึงถูก
ก าหนดให้เป็นมิติของความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) 
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จากผลลัพธ์ที่ ได้จากการวิ เคราะห์องค์ประกอบโครงสร้างของคุณภาพ การบริการ
ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ความพร้อมในการตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) ความ
น่าเชื่อถือ และความคงเส้นคงวา (Reliability) คุณภาพของเครือข่าย (Network Quality)
องค์ประกอบที่จับต้องได้ (Tangibility) และความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) 
 

4.3.2. การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) 
 

ในส่วนนี้เป็นการศึกษาโมเดลการวัดของคุณภาพการบริการ โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis หรือ CFA) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ IBM SPSS 
Amos ดังรูปภาพที ่4-1 (โดยมีการก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้แทนข้อความดังตารางที่ 14-15) 

 

 

รูปภาพที่ 4-1 โมเดลการวัดของคุณภาพการบริการ 
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ตารางที่ 4-14 แสดงสัญลักษณ์ (สี่เหลี่ยม) ที่ใช้แทนข้อความ 

สัญลักษณ์ ความหมาย

Pnq1 เครือข่ายมสัีญญาณท่ีครอบคลุมทุกพืน้ท่ี

Pnq2 สามารถโทรได้ต่อเนื่อง สายไมห่ลุด

Pnq3 การสนทนาชัดเจน เสียงไมข่าดหาย

Pnq4

สัญญาณในการเชื่อมต่ออนิเตอร์เน็ตชัดเจน 

(เช่นการเชื่อมต่อ wifi  Edge หรือ 3G )

Tan2 การตกแต่งภายในบริษทัผู้ให้บริการมคีวามสวยงาม และดึงดูดสายตา

Tan3

ส่ิงของของบริษทั เช่น แผ่นพบั ข้อความโฆษณา แพคเกจจิ้ง 

มคีวามสวยงาม และดึงดูดความสนใจ

Tan4 พนักงานแต่งกายสะอาด สะท้อนความเป็นบริษทัผู้ให้บริการ

Rel1 บริษทัผู้ให้บริการสามารถให้บริการตามท่ีสัญญา หรือโฆษณาเอาไว้

Rel2

 เมือ่ท่านประสบปัญหา บริษทัผู้ให้บริการแสดงให้เห็น

ถึงความใส่ใจในการแกป้ัญหาของท่าน

Rel3

ให้บริการตรงความต้องการต้ังแต่คร้ังแรก หรือใช้วิธีอืน่ๆป้องกนั

ไมใ่ห้เกดิความผิดพลาดในการให้บริการ

Rel4

ให้บริการได้ตามเวลาท่ีสัญญาไว้ หรือภายในเวลาท่ีบริษทัผู้ให้บริการ

แจ้งหรือก าหนดไว้

Rel5 การให้บริการปราศจากความผิดพลาด

Res1 พนักงานมคีวามเต็มใจในการให้บริการ เช่น มสีีหน้าย้ิมแย้ม

Res2 พนักงานให้บริการท่านอย่างรวดเร็ว ทันใจ

Res3 พนักงานมคีวามกระตือรือร้นในการให้ความช่วยเหลือท่านเสมอ

Res4

พนักงานตอบสนองและติดตามค าร้องขอของท่านเสมอ

แมว่้างานจะก าลังยุ่งสักเพยีงใดกต็าม

Ass1

ลักษณะการให้บริการของพนักงานท าให้ท่านมัน่ใจว่า

ท่านได้รับการบริการท่ีดีท่ีสุดเสมอ

Ass3 บริษทัผู้ให้บริการมมีาตรฐานการบริการระดับสากล

Emp2

การ เปิด-ปิด ของบริษทัผู้ให้บริการอยู่ในช่วงเวลาท่ีสะดวก

ต่อการเข้ามาใช้บริการของท่าน

Emp3 พนักงานสร้างความสนิทสนมและเป็นกนัเองกบัท่าน
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ตารางที่ 4-15 แสดงสัญลักษณ์ (วงรี) ที่ใช้แทนข้อความ 

สัญลักษณ์ ความหมาย
Network quality คุณภาพของเครือข่าย

Tangibles องค์ประกอบทีจ่ับต้องได้ 

Reliability ความน่าเชือ่ถือและความคงเส้นคงวา

Responsiveness ความพร้อมทีจ่ะตอบสนองลูกค้า

Empathy ความเอาใจใส่ลูกค้า  

 ซึ่งจากการท าปัจจัยเชิงยืนยันได้ค่าสถิติประเมินความกลมกลืน ค่าน้ าหนักปัจจัย และค่า
แปรปรวนร่วม ของโมเดลการวัดของอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
และการเปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ แสดงในตารางที่ 4-16 ถึงตารางที่ 4-17 

ตารางที่ 4-16 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลการวัดของคุณภาพการบริการ 

ดัชนี เกณฑ์วดั ผลลัพธ์ ผลสรุป
Chi-Square p. > 0.05 0.296 ตรงเกณฑ์
CMIN/df. < 2.0 1.066 ตรงเกณฑ์
GFI ≥ 0.90 0.974 ตรงเกณฑ์
AGFI ≥ 0.90 0.954 ตรงเกณฑ์
TLI ≥ 0.9 0.998 ตรงเกณฑ์
CFI ≥ 0.90 0.999 ตรงเกณฑ์
RMR < 0.05 0.036 ตรงเกณฑ์
RMSEA < 0.05 0.012 ตรงเกณฑ์
HOELTER > 200 520 ตรงเกณฑ์  

จากตารางที่ 4-16 พบว่า โมเดลข้อมูลเชิงประจักษ์ หรือโมเดลการวัดอิทธิพลของคุณภาพ
การบริการ มีค่า Chi-Square มีค่าเท่ากับ 124.7 ที่องศาอิสระ (df) 117 โดย P-Value มีค่า 0.296 
มีค่า CMIN/df. เท่ากับ 1.066 ค่า GFI เท่ากับ 0.974 ค่า AGFI เท่ากับ 0.954 ค่า TLI เท่ากับ 0.998 
ค่า CFI เท่ากับ 0.999 ค่า RMR เท่ากับ 0.036 และ ค่า RMSEA เท่ากับ 0.012 (ดูรายละเอียด
เพ่ิมเติมได้จากตารางที่ 21 ถึง 25 ในภาคผนวก ข-3) ซึ่งทุกค่าตรงตามเกณฑ์แสดงให้เห็นว่า มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556)  
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ตารางที่ 4-17 แสดงค่าน้ าหนักปัจจัยที่อยู่ในรูปไม่มาตรฐานของโมเดลการวัดของคุณภาพการบริการ 
(Regression Weight) 

Estimate S.E. C.R. p-value
Res1 <--- ความพร้อมท่ีจะตอบสนองลูกค้า 1.000
Res2 <--- ความพร้อมท่ีจะตอบสนองลูกค้า .976 .052 18.868 ***
Res3 <--- ความพร้อมท่ีจะตอบสนองลูกค้า 1.095 .043 25.327 ***
Res4 <--- ความพร้อมท่ีจะตอบสนองลูกค้า 1.087 .050 21.787 ***
Ass1 <--- ความพร้อมท่ีจะตอบสนองลูกค้า 1.090 .048 22.907 ***
Rel1 <--- ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา 1.000
Rel2 <--- ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา 1.076 .046 19.480 ***
Rel3 <--- ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา 1.003 .051 19.562 ***
Rel4 <--- ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา .943 .049 19.071 ***
Rel5 <--- ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา 1.011 .057 5.549 ***
Ass3 <--- ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา .991 .055 18.178 ***
Pnq1 <--- คุณภาพของเครือข่าย 1.000
Pnq2 <--- คุณภาพของเครือข่าย 1.103 .080 13.855 ***
Pnq3 <--- คุณภาพของเครือข่าย 1.145 .084 13.702 ***
Pnq4 <--- คุณภาพของเครือข่าย 1.119 .091 12.263 ***
Tan2 <--- องค์ประกอบท่ีจับต้องได้ 1.000
Tan3 <--- องค์ประกอบท่ีจับต้องได้ .996 .051 19.657 ***
Tan4 <--- องค์ประกอบท่ีจับต้องได้ .891 .046 19.480 ***
Emp2 <--- ความเอาใจใส่ลูกค้า .728 .056 13.060 ***
Emp3 <--- ความเอาใจใส่ลูกค้า 1.000

*** หมายถึง มนีัยส่าคัญทางสถิติ ท่ีระดับนัยส่าคัญ (Significant Level) 1 %

 

นอกจากนั้น ในตารางที่ 4-17 เป็นการการทดสอบค่าน้ าหนักปัจจัยว่าแต่ละค่าเป็นศูนย์
หรือไม่ โดยแสดงด้วยค่า C.R. สามารถสรุปได้ว่าน้ าหนักของทุกปัจจัยมีค่าไม่เท่ากับศูนย์ เนื่องจากค่า
สัมบูรณ์ของ C.R. มีค่ามากกว่า 1.96 ซึ่งแต่ละปัจจัยมีค่าอยู่ในช่วง 5.549 ถึง 25.327 และค่า p-
value มีค่าน้อยกว่า 0.05 (*** มีค่าน้อยกว่า 0.001)  

ดังนั้นจากการตรวจสอบความกลมกลืนดัวยค่าสถิติต่างๆ พร้อมทั้งการทดสอบค่าน้ าหนัก
ปัจจัยดังได้ผลลัพธ์ในตารางที่ 4-16 และตารางที่ 4-17 สามารถสรุปได้ว่าโมเดลการวัดของคุณภาพ
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การบริการ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเงื่อนไขในระดับการยอมรับทางสถิติ 
เป็นไปตามเกณฑ์การก าหนดค่า ซึ่งแสดงว่าโมเดลในการวัดนี้มีความเท่ียงตรง (Validity) 

 

4.4 การวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจ และการเปลี่ยนผู้ให้บริการ
ของลูกค้า 

 

การวิเคราะห์เพ่ือหาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจ และการเปลี่ยนผู้ให้
บริการของลูกค้าแบ่งออกเป็น 2 ส่วน โดยส่วนแรกคือการวิเคราะห์เพ่ือหาอิทธิพลของคุณภาพการ
บริการที่มีต่อความพึงพอใจ และการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้าในภาพรวม อีกส่วนคือการวิเคราะห์
เพ่ือหาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจ และการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้าแยก
ตามกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการในการเปลี่ยนผู้ให้บริการที่แตกต่างกัน 

 

4.4.1 การวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจ และการเปลี่ยนผู้ให้
บริการของลูกคา้ในภาพรวม 

 

ในส่วนนี้จะเริ่มต้นที่การวิเคราะห์ด้วยวิธีวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (System Equation 
Model : SEM) ของโมเดลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างความสัมพันธ์ของอิทธิพลของคุณภาพการ
บริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่  สร้างจากกรอบ
แนวความคิดในการศึกษาและ ประมวลผลในรูปโมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิติ IBM SPSS Amos ได้ดังรูปภาพที่ 4-2 
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รูปภาพที่ 4-2 แสดงโมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ (ก่อนท าการวิเคราะห์) 

 

ซึ่งจากการวิเคราะห์สมการโมเดลดังรูปภาพที่ 4-2 ได้มีการปรับโมเดลเพ่ือให้เกิดความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (ดังรูปภาพที่ 4-3) และได้ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดล
ข้อมูลเชิงประจักษ์ของอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยน
ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ แสดงในตารางที่ 4-18 

 

 

 

 

คุณภาพการบริการแต่ละมิติ 

องค์ประกอบที่จับต้องได้ 

ความน่าเชื่อถือ 
และความคงเส้นคงวา 

ความพร้อมที่จะ 
ตอบสนองลูกค้า 

ความเอาใจใส่ลูกค้า 

คุณภาพของเครือข่าย 

การเปลี่ยนเครือข่าย 
ผู้ให้บริการของลูกค้า 

 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
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ตารางที่ 4-18 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของสมการโครงสร้างอิทธิพลของคุณภาพการ
บริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

ดัชนี เกณฑ์วดั ผลลัพธ์ ผลสรุป
Chi-Square p. > 0.05 1.000 ตรงเกณฑ์
CMIN/df. < 2.0 0.025 ตรงเกณฑ์
GFI ≥ 0.90 1.000 ตรงเกณฑ์
AGFI ≥ 0.90 1.000 ตรงเกณฑ์
TLI ≥ 0.9 1.037 ตรงเกณฑ์
CFI ≥ 0.90 1.000 ตรงเกณฑ์
RMR < 0.05 0.003 ตรงเกณฑ์
RMSEA < 0.05 0.000 ตรงเกณฑ์
HOELTER > 200 32088 ตรงเกณฑ์  

จากตารางที่ 4-18 เป็นการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม โดยโมเดลสมการ
โครงสร้างอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากับ 0.277 ที่องศาอิสระ (df) 11 โดย P-Value มี
ค่า 1.000 มีค่า CMIN/df. เท่ากับ 0.025 ค่า GFI เท่ากับ 1.000 ค่า AGFI เท่ากับ 1.000 ค่า TLI 
เท่ากับ 1.037 ค่า CFI เท่ากับ 1.000 ค่า RMR เท่ากับ 0.003 และ ค่า RMSEA เท่ากับ 0.000 ซึ่งทุก
ค่าตรงตามเกณฑ์แสดงให้เห็นว่า มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2556) อีกทั้ง HOELTER มีค่ามากกว่า 200 (ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมได้จากตารางที่ 26 ถึง 30 
ในภาคผนวก ค-1) ชี้ให้เห็นว่าจ านวนตัวอย่างที่ใช้วิเคราะห์มีความเหมาะสม ดังนั้นจากข้างต้นจึง
กล่าวได้ว่าสมการโครงสร้างอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการ
เปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเงื่อนไขใน
ระดับการยอมรับทางสถิติ  

ส าหรับผลการตรวจสอบสัมประสิทธิ์ความถดถอยแต่ละค่า โดยใช้สถิติทดสอบ C.R. (Critical 
Ratio) ซึ่งก็คือสถิติทดสอบ Z ได้ผลลัพธ์ดังตารางที่ 4-19  
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ตารางที่ 4-19 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยของตัวแปรในของสมการโครงสร้างอิทธิพลของ
คุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

Estimate S.E. C.R. p-value
ความพงึพอใจ <--- ความพร้อมท่ีจะตอบสนองลูกค้า .415 .030 13.651 ***
ความพงึพอใจ <--- ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา .393 .030 12.940 ***
ความพงึพอใจ <--- คุณภาพของเครือข่าย .335 .030 11.027 ***
ความพงึพอใจ <--- องค์ประกอบท่ีจับต้องได้ .229 .030 7.525 ***
ความพงึพอใจ <--- ความเอาใจใส่ลูกค้า .303 .030 9.984 ***
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- ความพงึพอใจ -.504 .050 -10.021 ***
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา -.045 .043 -1.030 .303
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- คุณภาพของเครือข่าย -.065 .042 -1.546 .122
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- องค์ประกอบท่ีจับต้องได้ -.020 .040 -.503 .615
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- ความเอาใจใส่ลูกค้า -.062 .041 -1.494 .135
*** หมายถึง มนีัยส่าคัญทางสถิติ ท่ีระดับนัยส่าคัญ (Significant Level) 0.1 %

 

 จากตารางที่ 4-19 มิติคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยส าคัญ (ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05) ต่อความพึงพอใจ ได้แก่ มิติความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้ามีค่า C.R. อยู่ที่ 13.651 
(p-value = 0.000) มิติความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวามีค่า C.R. อยู่ที่ 12.490 (p-value = 
0.000) มิติคุณภาพของเครือข่ายมีค่า C.R. อยู่ที่ 11.027 (p-value = 0.000) มิติองค์ประกอบที่จับ
ต้องได้มีค่า C.R. อยู่ที่ 7.525 (p-value = 0.000) และมิติความเอาใจใส่ลูกค้ามีค่า C.R. อยู่ที่ 9.984 
(p-value = 0.000) ตามล าดับ โดยทุกมิติมีอิทธิพลทางตรงในทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

ส าหรับความพึงพอใจของลูกค้านั้นมีอิทธิพลทางตรงในทางลบอย่างมีนัยส าคัญ (ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05) ต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า โดยมีค่า C.R. อยู่ที่ -10.021 (p-value = 
0.000) ส่วนมิติคุณภาพการบริการนั้นกลับไม่พบว่ามีมิติใดที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ (ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05) ต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า  
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แต่อย่างไรก็ตาม ในการเปรียบเทียบระดับอิทธิพลของตัวแปร ไม่สามารถใช้ค่าสัมประสิทธิ์
ความถดถอย หรือน้ าหนัก ความถดถอยได้ เพราะขึ้นกับหน่วยของตัวแปรต้น และตัวแปรตามจึงปรับ
ให้อยู่รูปมาตรฐาน เป็น น้ าหนักความถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression Weights) ดัง
แสดงในรูปภาพที่ 4-3 (ดูรายละเอียดเพิ่มเติมได้จากตารางที่ 31 ในภาคผนวก ค-1.) 

 

 

รูปภาพที่ 4-3 แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในภาพรวม 

จากรูปที่ 4-3 พบว่ามิติความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้ามากที่สุด ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.415 ล าดับรองลงมาคือ มิติ
ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา มีค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.393 มิติ
คุณภาพของเครือข่าย มีค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.335 มิติความเอาใจใส่ลูกค้า 
มีค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.303 และมิติองค์ประกอบที่จับต้องได้ มีค่า
สัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.229 ตามล าดับ 

0.335***
๕๕ 

0.303*** 

0.229*** 

คุณภาพการบริการแต่ละมิติ 

องค์ประกอบที่จับต้องได้ 

ความน่าเชื่อถือ 
และความคงเส้นคงวา 

ความพร้อมที่จะ 
ตอบสนองลูกค้า 

ความเอาใจใส่ลูกค้า 

คุณภาพของเครือข่าย 

การเปลี่ยนเครือข่าย 
ผู้ให้บริการของลูกค้า 

 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
0.393*** 

0.415*** 

-0.504*** 

R2 = 0.583 

R2 = 0.327 
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ส่วนความพึงพอใจของลูกค้านั้นมีอิทธิพลทางตรงต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า มีค่า
สัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ -0.504 

ส าหรับค่า Square Multiple Correlation (หรือค่า R-square: R2) ของตัวแปรตามความ
พึงพอใจของลูกค้าเท่ากับ 0.583 และตัวแปรตามความตั้งใจที่จะเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า เท่ากับ 
0.327 แสดงให้เห็นว่าโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนในความพึงพอใจได้ร้อยละ 58.3 และ
ความแปรปรวนในการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้าได้ร้อยละ 32.7 (ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมได้จาก
ตารางที ่32 ในภาคผนวก ค-1.) 

นอกจากนั้นการวิเคราะห์เส้นทางสามารถค านวณค่าอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพล
รวมมาตรฐานได้ดังรายละเอียดในตารางที่ 4-20 

 

ตารางที่ 4-20 แสดงค่าอิทธิพลรวม ทางตรง และทางอ้อมมาตรฐานของตัวแปรในสมการโครงสร้าง
อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในภาพรวม 

Satisfaction Switching Satisfaction Switching Satisfaction Switching
Responsiveness 0.415 0.000 0.000 -0.209 0.415 -0.209
Reliability 0.393 0.000 0.000 -0.198 0.393 -0.198
Network Quality 0.335 0.000 0.000 -0.169 0.335 -0.169
Tangibles 0.229 0.000 0.000 -0.115 0.229 -0.115
Empathy 0.303 0.000 0.000 -0.153 0.303 -0.153
Satisfaction 0.000 -0.504 0.000 0.000 0.000 -0.504

Standardized
Direct Effects

Standardized
Indirect Effects

Standardized
Total Effects

 

 จากตารางที่ 4-20 จะได้ว่าอิทธิพลรวมของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
(Satisfaction) แต่ละมิตินั้นมีค่าแตกต่างกันออกไป โดยมิติความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้า
(Responsiveness) มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุด ซึ่งมีค่าเท่ากับ  0.415 
ล าดับรองลงมาคือ มิติความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา(Reliability) มีค่าเท่ากับ 0.393 มิติ
คุณภาพของเครือข่าย(Network Quality) มีค่าเท่ากับ 0.335 มิติความเอาใจใส่ลูกค้า(Empathy) มี
ค่าเท่ากับ 0.303 และมิติองค์ประกอบที่จับต้องได้(Tangibles) มีค่าเท่ากับ 0.229 ตามล าดับ โดยใน
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ทุกมิติของคุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้นอิทธิพลรวม และ
อิทธิพลทางตรงจึงมีค่าเท่ากัน 

 ส าหรับอิทธิพลรวม ที่เกิดจากอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของคุณภาพการบริการแต่
ละมิติ และความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า  (Switching) นั้นมีค่า
แตกต่างกันออกไป โดยมิติความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้า มิติความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา 
มิติคุณภาพของเครือข่าย มิติความเอาใจใส่ลูกค้า และมิติองค์ประกอบที่จับต้องได้ ทั้ง  5 มิตินี้ไม่มีค่า
ของอิทธิพลทางตรง มีเพียงอิทธิพลทางอ้อมมีค่า -0.209 -0.198 -0.169 -0.153 และ -0.115 
ตามล าดับ ดังนั้นอิทธิพลรวมของคุณภาพการบริการแต่ละมิติจึงมีค่าเท่ากันกับอิทธิพลทางอ้อม ส่วน
ความพึงพอใจของลูกค้าอิทธิพลรวมอิทธิพลมีค่า -0.504 แต่ไม่มีอิทธิพลทางอ้อม ดังนั้นอิทธิพลรวม 
และอิทธิพลทางตรงจึงมีค่าเท่ากัน 

ผลวิเคราะห์ข้างต้นที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 สนับสนุนสมมติฐานของการวิจัยข้อที่ 1 ที่กล่าวว่า 
คุณภาพการบริการแต่ละมิติ มีอิทธิพลในทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยยังสนับสนุน
สมมติฐานของการวิจัยข้อที่ 2 ที่กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลในทางลบต่อการเปลี่ยน
เครือข่ายผู้ให้บริการของลูกค้า และสนับสนุนสมมติฐานของการวิจัยข้อที่  3 ที่กล่าวว่า คุณภาพการ
บริการแต่ละมิติ มีอิทธิพลในทางลบต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า แต่เป็นเพียงอิทธิพลทางอ้อม
เท่านั้น 

 

4.4.2 การวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจ และการเปลี่ยนผู้ให้
บริการของลูกค้าแยกตามความต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคตของกลุ่มลูกค้า 

 

 การวิเคราะห์ในส่วนนี้ จะเป็นการวิเคราะห์แยกตามความต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้
ให้บริการในอนาคตของกลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกัน ซึ่งพิจารณาจากการทดสอบ Independent t-test 
ในตารางที่ 4-21 (ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมได้จากตารางที่ 33 ถึง 34 ในภาคผนวก ค-2.) โดยการ
วิเคราะห์จะแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่กลุ่มลูกค้าที่ไม่ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้
ให้บริการในอนาคต และกลุ่มลูกค้าที่ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต 
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ตารางที่ 4-21 แสดงการให้ความส าคัญต่อความพึงพอใจ และการเปลี่ยนผู้ให้บริการเปรียบเทียบ
ระหว่างกลุ่มลูกค้าท่ีไม่ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต และกลุ่มลูกค้าที่ต้องการเปลี่ยน
เครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต 

1. ความพงึพอใจของลูกค้า 3.835 451 .000 แตกตา่ง
2. การเปล่ียนผู้ให้บริการของลูกค้า -10.102 321.473 .000 แตกตา่ง

p-value
เปรียบเทียบ

ความแตกต่างในการ
ให้ความส่าคัญ

t df

 

 

4.4.2.1 การวิเคราะห์แยกตามกลุ่มลูกค้า กรณีลูกค้าที่ไม่ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้
ให้บริการในอนาคต 

 

จากการวิเคราะห์สมการโมเดลดังรูปภาพที่ 4-2 ได้มีการปรับโมเดลเพ่ือให้เกิดความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (ดังรูปภาพที่ 4-4) และได้ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดล
ข้อมูลเชิงประจักษ์ของอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยน
ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ แสดงในตารางที่ 4-22 

 

ตารางที่ 4-22 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของสมการโครงสร้างอิทธิพลของคุณภาพการ
บริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ กรณีลูกค้าที่ไม่
ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต 

ดัชนี เกณฑ์วดั ผลลัพธ์ ผลสรุป
Chi-Square p. > 0.05 0.985 ตรงเกณฑ์
CMIN/df. < 2.0 0.305 ตรงเกณฑ์
GFI ≥ 0.90 0.995 ตรงเกณฑ์
AGFI ≥ 0.90 0.987 ตรงเกณฑ์
TLI ≥ 0.9 1.064 ตรงเกณฑ์
CFI ≥ 0.90 1.000 ตรงเกณฑ์
RMR < 0.05 0.028 ตรงเกณฑ์
RMSEA < 0.05 0.000 ตรงเกณฑ์
HOELTER > 200 1116 ตรงเกณฑ์  
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จากตารางที่ 4-22 เป็นการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม โดยโมเดลสมการ
โครงสร้างอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากับ 3.351 ที่องศาอิสระ (df) 11 โดย P-Value มี
ค่า 0.985 มีค่า CMIN/df. เท่ากับ 0.305 ค่า GFI เท่ากับ 0.995 ค่า AGFI เท่ากับ 0.995 ค่า TLI 
เท่ากับ 1.064 ค่า CFI เท่ากับ 1.000 ค่า RMR เท่ากับ 0.028 และ ค่า RMSEA เท่ากับ 0.000 ซึ่งทุก
ค่าตรงตามเกณฑ์แสดงให้เห็นว่า มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2556) อีกทั้ง HOELTER มีค่ามากกว่า 200 (ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมได้จากตารางที่ 35 ถึง 39 
ในภาคผนวก ค-3) ชี้ให้เห็นว่าจ านวนตัวอย่างที่ใช้วิเคราะห์มีความเหมาะสม ดังนั้นจากข้างต้นจึง
กล่าวได้ว่าสมการโครงสร้างอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการ
เปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ กรณีลูกค้าเคยเปลี่ยนผู้ให้บริการในอดีต มีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเงื่อนไขในระดับการยอมรับทางสถิติ  

ส าหรับผลการตรวจสอบสัมประสิทธิ์ความถดถอยแต่ละค่า โดยใช้สถิติทดสอบ C.R. (Critical 
Ratio) ซึ่งก็คือสถิติทดสอบ Z ได้ผลลัพธ์ดังตารางที่ 4-23  

จากตารางที่ 4-23 มิติคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยส าคัญ (ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05) ต่อความพึงพอใจ ได้แก่ มิติความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้ามีค่า C.R. อยู่ที่ 8.639 
(p-value = 0.000) มิติความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวามีค่า C.R. อยู่ที่ 6.543 (p-value = 
0.000) มิติคุณภาพของเครือข่ายมีค่า C.R. อยู่ที่ 6.043 (p-value = 0.000) มิติองค์ประกอบที่จับ
ต้องได้มีค่า C.R. อยู่ที่ 5.306 (p-value = 0.000) และมิติความเอาใจใส่ลูกค้ามีค่า C.R. อยู่ที่ 7.252 
(p-value = 0.000) ตามล าดับ โดยทุกมิติมีอิทธิพลทางตรงในทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

ส าหรับความพึงพอใจของลูกค้านั้นมีอิทธิพลทางตรงในทางลบอย่างมีนัยส าคัญ (ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05) ต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า โดยมีค่า C.R. อยู่ที่ -8.294 (p-value = 0.000) 
ส่วนทุกมิติคุณภาพการบริการนั้นไม่พบว่ามีมิติใดที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการ
ของลูกค้า (ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05)  
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ตารางที่ 4-23 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยของตัวแปรในของสมการโครงสร้างอิทธิพลของ
คุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ กรณี
ลูกค้าท่ีไม่ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต 

Estimate S.E. C.R. p-value
ความพงึพอใจ <--- ความพร้อมท่ีจะตอบสนองลูกค้า .429 .050 8.639 ***
ความพงึพอใจ <--- ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา .328 .050 6.543 ***
ความพงึพอใจ <--- คุณภาพของเครือข่าย .305 .050 6.043 ***
ความพงึพอใจ <--- องค์ประกอบท่ีจับต้องได้ .264 .050 5.306 ***
ความพงึพอใจ <--- ความเอาใจใส่ลูกค้า .342 .047 7.252 ***
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- ความพงึพอใจ -.610 .074 -8.294 ***
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา -.069 .065 -1.064 .287
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- คุณภาพของเครือข่าย -.022 .064 -.336 .737
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- องค์ประกอบท่ีจับต้องได้ -.074 .063 -1.173 .241
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- ความเอาใจใส่ลูกค้า -.023 .062 -.378 .706

** หมายถึง มนีัยส่าคัญทางสถิติ ท่ีระดับนัยส่าคัญ (Significant Level) 1 %
* หมายถึง มนีัยส่าคัญทางสถิติ ท่ีระดับนัยส่าคัญ (Significant Level) 5 %

*** หมายถึง มนีัยส่าคัญทางสถิติ ท่ีระดับนัยส่าคัญ (Significant Level) 0.1 %

 

แต่อย่างไรก็ตาม ในการเปรียบเทียบระดับอิทธิพลของตัวแปร ไม่สามารถใช้ค่าสัมประสิทธิ์
ความถดถอย หรือน้ าหนัก ความถดถอยได้ เพราะขึ้นกับหน่วยของตัวแปรต้น และตัวแปรตามจึงปรับ
ให้อยู่รูปมาตรฐาน เป็น น้ าหนักความถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression Weights) ดัง
แสดงในรูปภาพที่ 4-4 (ดูรายละเอียดเพิ่มเติมได้จากตารางที่ 40 ในภาคผนวก ค-3) 

 

 

 

 



 76 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปภาพที่ 4-4 แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที 

กรณีลูกค้าที่ไม่ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต 

 

จากรูปที่ 4-4 พบว่ามิติความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้ามากที่สุด ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.419 ล าดับรองลงมาคือ มิติ
ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา มีค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.318 มิติ
คุณภาพของเครือข่าย มีค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.293 มิติความเอาใจใส่ลูกค้า 
มีค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.257 และมิติองค์ประกอบที่จับต้องได้ มีค่า
สัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.352 ตามล าดับ 

ส่วนความพึงพอใจของลูกค้านั้นมีอิทธิพลทางตรงต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า มีค่า
สัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ -0.597 

ส าหรับค่า Square Multiple Correlation (หรือค่า R-square: R2) ของตัวแปรตามความ
พึงพอใจของลูกค้าเท่ากับ 0.553 และตัวแปรตามความตั้งใจที่จะเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า เท่ากับ 
0.387 แสดงให้เห็นว่าโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนในความพึงพอใจได้ร้อยละ 55.3 และ

0.293*** 

0.257*** 

คุณภาพการบริการแต่ละมิติ 

องค์ประกอบที่จับต้องได้ 

ความน่าเชื่อถือ 
และความคงเส้นคงวา 

ความพร้อมที่จะ 
ตอบสนองลูกค้า 

ความเอาใจใส่ลูกค้า 

คุณภาพของเครือข่าย 

การเปลี่ยนเครือข่าย 
ผู้ให้บริการของลูกค้า 

 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
0.318*** 

0.419*** 

-0.597*** 

R2 = 0.553 

R2 = 0.387 0.352*** 
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ความแปรปรวนในการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้าได้ร้อยละ 38.7 (ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมได้จาก
ตารางที ่41 ในภาคผนวก ค-3) 

นอกจากนั้นการวิเคราะห์เส้นทางสามารถค านวณค่าอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพล
รวมมาตรฐานได้ดังรายละเอียดในตารางที่ 4-24 

 

ตารางที่ 4-24 แสดงค่าอิทธิพลรวม ทางตรง และทางอ้อมมาตรฐานของตัวแปรในสมการโครงสร้าง
อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่กรณีลูกค้าท่ีไม่ต้องการเปลี่ยนผู้ให้บริการในอนาคต 

Satisfaction Switching Satisfaction Switching Satisfaction Switching
Responsiveness 0.419 0.000 0.000 -0.250 0.419 -0.250
Reliability 0.318 0.000 0.000 -0.190 0.318 -0.190
Network Quality 0.293 0.000 0.000 -0.175 0.293 -0.175
Tangibles 0.257 0.000 0.000 -0.154 0.257 -0.154
Empathy 0.352 0.000 0.000 -0.210 0.352 -0.210
Satisfaction 0.000 -0.597 0.000 0.000 0.000 -0.597

Standardized
Direct Effects

Standardized
Indirect Effects

Standardized
Total Effects

 

 จากตารางที่ 4-24 จะได้ว่าอิทธิพลรวมของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
(Satisfaction) แต่ละมิตินั้นมีค่าแตกต่างกันออกไป โดยมิติ ความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้า
(Responsiveness) มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุด ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.419 
ล าดับรองลงมาคือ มิติความเอาใจใส่ลูกค้า(Empathy) มีค่าเท่ากับ 0.352 มิติความน่าเชื่อถือและ
ความคงเส้นคงวา(Reliability) มีค่าเท่ากับ 0.318 มิติคุณภาพของเครือข่าย(Network Quality) มีค่า
เท่ากับ 0.293 และมิติองค์ประกอบที่จับต้องได้(Tangibles) มีค่าเท่ากับ 0.257 ตามล าดับ โดยในทุก
มิติของคุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้นอิทธิพลรวม และ
อิทธิพลทางตรงจึงมีค่าเท่ากัน 

 ส าหรับอทิธิพลรวม ที่เกิดจากอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของคุณภาพการบริการแต่
ละมิติ และความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า  (Switching) นั้นมีค่า
แตกต่างกันออกไป โดยมิติความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้ามีอิทธิพลทางอ้อมต่อการเปลี่ยนผู้ให้
บริการของลูกค้ากลุ่มนี้มากที่สุด รองลงมาคือมิติความเอาใจใส่ลูกค้า มิติความน่าเชื่อถือและความคง
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เส้นคงวา มิติคุณภาพของเครือข่าย และมิติองค์ประกอบที่จับต้องได้มีค่า –0.250 -0.210 -0.190     
-0.175 และ -0.154 ตามล าดับ ซึ่งทุกมิตินั้นไม่มีค่าของอิทธิพลทางตรง ดังนั้นอิทธิพลรวมของ
คุณภาพการบริการแต่ละมิติ จึงมีค่าเท่ากันกับอิทธิพลทางอ้อม ส่วนความพึงพอใจของลูกค้าอิทธิพล
ทางตรงมีค่า -0.597 ซึ่งไม่มีอิทธิพลทางอ้อม ดังนั้นอิทธิพลรวม และอิทธิพลทางตรงจึงมีค่าเท่ากัน 

 

4.4.2.2 การวิเคราะห์แยกตามกลุ่มลูกค้า กรณีลูกค้าที่ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้
ให้บริการในอนาคต 

 

จากการวิเคราะห์สมการโมเดลดังรูปภาพที่ 4-2 ได้มีการปรับโมเดลเพ่ือให้เกิดความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (ดังรูปภาพที่ 4-5) และได้ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดล
ข้อมูลเชิงประจักษ์ของอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยน
ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ แสดงในตารางที่ 4-25 

 

ตารางที่ 4-25 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของสมการโครงสร้างอิทธิพลของคุณภาพการ
บริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ กรณีลูกค้าที่
ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต 

ดัชนี เกณฑ์วดั ผลลัพธ์ ผลสรุป
Chi-Square p. > 0.05 0.989 ตรงเกณฑ์
CMIN/df. < 2.0 0.285 ตรงเกณฑ์
GFI ≥ 0.90 0.997 ตรงเกณฑ์
AGFI ≥ 0.90 0.991 ตรงเกณฑ์
TLI ≥ 0.9 1.050 ตรงเกณฑ์
CFI ≥ 0.90 1.000 ตรงเกณฑ์
RMR < 0.05 0.023 ตรงเกณฑ์
RMSEA < 0.05 0.000 ตรงเกณฑ์
HOELTER > 200 1637 ตรงเกณฑ์  

จากตารางที่ 4-25 เป็นการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม โดยโมเดลสมการ
โครงสร้างอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการ
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โทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากับ 3.138 ที่องศาอิสระ (df) 11 โดย P-Value มี
ค่า 0.989 มีค่า CMIN/df. เท่ากับ 0.285 ค่า GFI เท่ากับ 0.997 ค่า AGFI เท่ากับ 0.991 ค่า TLI 
เท่ากับ 1.050 ค่า CFI เท่ากับ 1.000 ค่า RMR เท่ากับ 0.023 และ ค่า RMSEA เท่ากับ 0.000 ซึ่งทุก
ค่าตรงตามเกณฑ์แสดงให้เห็นว่า มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2556) อีกทั้ง HOELTER มีค่ามากกว่า 200 (ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมได้จากตารางที่ 42 ถึง 46 
ในภาคผนวก ค-4) ชี้ให้เห็นว่าจ านวนตัวอย่างที่ใช้วิเคราะห์มีความเหมาะสม ดังนั้นจากข้างต้นจึง
กล่าวได้ว่าสมการโครงสร้างอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการ
เปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ กรณีลูกค้าไม่เคยเปลี่ยนผู้ให้บริการในอดีต มีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเงื่อนไขในระดับการยอมรับทางสถิติ  

ส าหรับผลการตรวจสอบสัมประสิทธิ์ความถดถอยแต่ละค่า โดยใช้สถิติทดสอบ C.R. (Critical 
Ratio) ซึ่งก็คือสถิติทดสอบ Z ได้ผลลัพธ์ดังตารางที่ 4-26  

จากตารางที่ 4-26 มิติคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยส าคัญ (ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05) ต่อความพึงพอใจ ได้แก่ มิติความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้ามีค่า C.R. อยู่ที่ 10.741 
(p-value = 0.000) มิติความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวามีค่า C.R. อยู่ที่ 11.286 (p-value = 
0.000) มิติคุณภาพของเครือข่ายมีค่า C.R. อยู่ที่ 9.351 (p-value = 0.000) มิติองค์ประกอบที่จับ
ต้องได้มีค่า C.R. อยู่ที่ 5.104 (p-value = 0.000) และมิติความเอาใจใส่ลูกค้ามีค่า C.R. อยู่ที่ 6.746 
(p-value = 0.000) ตามล าดับ โดยทุกมิติมีอิทธิพลทางตรงในทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

ส าหรับความพึงพอใจของลูกค้านั้นมีอิทธิพลทางตรงในทางลบอย่างมีนัยส าคัญ (ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05) ต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า โดยมีค่า C.R. อยู่ที่ -5.477 (p-value = 0.000) 
ส่วนมิติคุณภาพการบริการอ่ืนนั้นไม่พบว่ามีมิติใดที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการ
ของลูกค้า (ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05)  
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ตารางที่ 4-26 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยของตัวแปรในของสมการโครงสร้างอิทธิพลของ
คุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ กรณี
ลูกค้าท่ีต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต 

Estimate S.E. C.R. p-value
ความพงึพอใจ <--- ความพร้อมท่ีจะตอบสนองลูกค้า .404 .038 10.741 ***
ความพงึพอใจ <--- ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา .437 .037 11.758 ***
ความพงึพอใจ <--- คุณภาพของเครือข่าย .346 .037 9.351 ***
ความพงึพอใจ <--- องค์ประกอบท่ีจับต้องได้ .192 .038 5.104 ***
ความพงึพอใจ <--- ความเอาใจใส่ลูกค้า .263 .039 6.746 ***
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- ความพงึพอใจ -.304 .055 -5.477 ***
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา -.044 .047 -.938 .348
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- คุณภาพของเครือข่าย -.092 .044 -2.073 .038*
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- องค์ประกอบท่ีจับต้องได้ -.043 .042 -1.016 .309
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- ความเอาใจใส่ลูกค้า -.094 .044 -2.108 .035*

** หมายถึง มนีัยส่าคัญทางสถิติ ท่ีระดับนัยส่าคัญ (Significant Level) 1 %
* หมายถึง มนีัยส่าคัญทางสถิติ ท่ีระดับนัยส่าคัญ (Significant Level) 5 %

*** หมายถึง มนีัยส่าคัญทางสถิติ ท่ีระดับนัยส่าคัญ (Significant Level) 0.1 %

 

แต่อย่างไรก็ตาม ในการเปรียบเทียบระดับอิทธิพลของตัวแปร ไม่สามารถใช้ค่าสัมประสิทธิ์
ความถดถอย หรือน้ าหนัก ความถดถอยได้ เพราะขึ้นกับหน่วยของตัวแปรต้น และตัวแปรตามจึงปรับ
ให้อยู่รูปมาตรฐาน เป็น น้ าหนักความถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression Weights) ดัง
แสดงในรูปภาพที่ 4-5 (ดูรายละเอียดเพิ่มเติมได้จากตารางที่ 47 ในภาคผนวก ค-4) 
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รูปภาพที่ 4-5 แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่  

กรณีลูกค้าที่ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต 

 

จากรูปที่ 4-5 พบว่ามิติความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึง
พอใจของลูกค้ามากที่สุด ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.453 ล าดับรองลงมา
คือ มิติความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้า มีค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.414 มิติ
คุณภาพของเครือข่าย มีค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.360 มิติความเอาใจใส่ลูกค้า 
มีค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.260 และมิติองค์ประกอบที่จับต้องได้ มีค่า
สัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.197 ตามล าดับ  

คุณภาพการบริการมิติท่ีมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้ามากที่สุดคือ มิติคุณภาพ
ของเครือข่าย มีค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ -0.122 และมิติความเอาใจใส่ลูกค้า มี
ค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ -0.118 ตามล าดับ ส่วนความพึงพอใจของลูกค้านั้นมี
อิทธิพลทางตรงต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า มีค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ   
-0.387 

0.360***
๕๕ 

0.260*** 0.197*** 

คุณภาพการบริการแต่ละมิติ 

องค์ประกอบที่จับต้องได้ 

ความน่าเชื่อถือ 
และความคงเส้นคงวา 

ความพร้อมที่จะ 
ตอบสนองลูกค้า 

ความเอาใจใส่ลูกค้า 

คุณภาพของเครือข่าย 

การเปลี่ยนเครือข่าย 
ผู้ให้บริการของลูกค้า 

 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
0.453*** 

0.414*** 

-0.387*** 

R2 = 0.613 

R2 = 0.271 -0.122* 

-0.118* 
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ส าหรับค่า Square Multiple Correlation (หรือค่า R-square: R2) ของตัวแปรตามความ
พึงพอใจของลูกค้าเท่ากับ 0.613 และตัวแปรตามความตั้งใจที่จะเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า เท่ากับ 
0.271 แสดงให้เห็นว่าโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนในความพึงพอใจได้ร้อยละ 61.3 และ
ความแปรปรวนในการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้าได้ร้อยละ 27.1 (ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมได้จาก
ตารางที ่48 ในภาคผนวก ค-4) 

นอกจากนั้นการวิเคราะห์เส้นทางสามารถค านวณค่าอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพล
รวมมาตรฐานได้ดังรายละเอียดในตารางที่ 4-27 

 

ตารางที่ 4-27 แสดงค่าอิทธิพลทางตรงมาตรฐานของตัวแปรในสมการโครงสร้างอิทธิพลของคุณภาพ
การบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์ เคลื่อนที่กรณีลูกค้าที่
ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต 

Satisfaction Switching Satisfaction Switching Satisfaction Switching
Responsiveness 0.414 0.000 0.000 -0.160 0.414 -0.160
Reliability 0.453 0.000 0.000 -0.175 0.453 -0.175
Network Quality 0.360 -0.122 0.000 -0.139 0.360 -0.261
Tangibles 0.197 0.000 0.000 -0.076 0.197 -0.076
Empathy 0.260 -0.118 0.000 -0.101 0.260 -0.219
Satisfaction 0.000 -0.387 0.000 0.000 0.000 -0.387

Standardized
Direct Effects

Standardized
Indirect Effects

Standardized
Total Effects

 

 จากตารางที่ 4-27 จะได้ว่าอิทธิพลรวมของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
(Satisfaction) แต่ละมิตินั้นมีค่าแตกต่างกันออกไป โดยมิติความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา
(Reliability) มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุด ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.453 ล าดับ
รองลงมาคือ มิติความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้า(Responsiveness) มีค่าเท่ากับ 0.414 มิติคุณภาพ
ของเครือข่าย(Network Quality) มีค่าเท่ากับ 0.360 มิติความเอาใจใส่ลูกค้า(Empathy) มีค่าเท่ากับ 
0.260 และมิติองค์ประกอบที่จับต้องได้(Tangibles) มีค่าเท่ากับ 0.197 ตามล าดับ โดยในทุกมิติของ
คุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้นอิทธิพลรวม และอิทธิพล
ทางตรงจึงมีค่าเท่ากัน 
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 ส าหรับอิทธิพลรวม ที่เกิดจากอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของคุณภาพการบริการแต่
ละมิติ และความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า  (Switching) นั้นมีค่า
แตกต่างกันออกไป โดยอิทธิพลทางอ้อมของมิติคุณภาพของเครือข่าย มิติความเอาใจใส่ลูกค้า มิติ
ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา มิติความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้า และมิติองค์ประกอบที่จับ
ต้องได้ มีค่า –0.139 -0.101 -0.175 -0.160 และ -0.076 ตามล าดับ ซึ่ง 2 มิตินั้นค่าของอิทธิพล
ทางตรง ดังนั้นอิทธิพลรวมของคุณภาพการบริการ 2 มิติ จึงมีค่าเท่ากับ –0.261 และ -0.219 
ตามล าดับ ส่วนคุณภาพการบริการอีก 3 มิตินั้นไม่มีค่าของอิทธิพลทางตรง ดังนั้นอิทธิพลรวมของ
คุณภาพการบริการแต่ละมิติ จึงมีค่าเท่ากันกับอิทธิพลทางอ้อมส่วนความพึงพอใจของลูกค้าอิทธิพล
รวมอิทธิพลมีค่า -0.387 แต่ไม่มีอิทธิพลทางอ้อม ดังนั้นอิทธิพลรวม และอิทธิพลทางตรงจึงมีค่า
เท่ากัน 
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4.5 การวิเคราะห์ค่าสุทธิการบอกต่อของลูกค้า (Net Promoter Scores: NPS) 

 

ในส่วนนี้เป็นการศึกษาความพึงพอใจ และความซื่อสัตย์ของลูกค้า โดยใช้เครื่องมือชี้วัด Net 
Promoter Score (NPS) ซึ่งเป็นเครื่องมือที่จะสะท้อนให้เห็นถึงความพึงพอใจ และความซื่อสัตย์ของ
ลูกค้า และช่วยให้บริษัทมีความเข้าใจในระดับความพึงพอใจของลูกค้าได้มากกว่าการพิจารณาจาก
ค่าเฉลี่ยของคะแนนความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้จากการส ารวจเพียงอย่างเดียว โดยใช้เกณฑ์ในการ
ประเมินจากข้อความค าถาม (Items) 1 ข้อความ (Reichheld, F.F., 2003) โดยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเลือกคะแนน 0 จนถึง 10 โดยที่ 0 หมายถึงไม่มีทางเป็นไปได้และ 10 
จะหมายถึงเป็นไปได้อย่างแน่นอน และจากผลของคะแนนประเมินจะสามารถน ามาใช้แบ่งกลุ่มลูกค้า
ออกได้เป็น 3 กลุ่มดังต่อไปนี ้

กลุ่มที่ 1 Promoters หรือกลุ่มลูกค้าที่จะสนับสนุนบริษัท คือ กลุ่มของลูกค้าที่ให้คะแนน 9 
ไปจนถึง 10 ซึ่งกลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มลูกค้าที่ซื่อสัตย์ และนอกจากซื้อหรือใช้สินค้า หรือการบริการของ
บริษัทแล้ว ยังจะแนะน าสินค้าหรือบริการของบริษัทให้แก่ผู้อ่ืนต่อด้วย 

กลุ่มที่ 2 Passives หรือกลุ่มลูกค้าที่พร้อมจะเปลี่ยนใจไปจากบริษัทหากพบสินค้าหรือ
บริการที่ดีกว่า คือกลุ่มลูกค้าที่ให้คะแนน7 ไปจนถึง 8 กลุ่มลูกค้ากลุ่มนี้จะไม่ค่อยมีความซื่อสัตย์ต่อ
บริษัทมากนัก และอาจจะถูกชักจูงจากคู่แข่งได้ง่าย 

และกลุ่มที่ 3 Detractors หรือกลุ่มลูกค้าที่ไม่พึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการของบริษัท คือ
กลุ่มลูกค้าที่ให้คะแนนตั้งแต่ 0 – 6 กลุ่มนี้นอกจากจะไม่แนะน าสินค้าหรือบริการของบริษัทแล้ว ยัง
เป็นกลุ่มที่อาจจะท าลายชื่อเสียงของบริษัทด้วย โดยกลุ่มนี้อาจจะยังคงซื้อสินค้าหรือบริการจากบริษัท
อยู่แต่ท าไปด้วยความจ าเป็น เช่นไม่มีทางเลือกอ่ืนๆ เป็นต้น 

ส าหรับค่าของ NPS นั้น จะสามารถค านวณได้จากการน าเอาเปอร์เซ็นต์ของลูกค้าที่เป็นกลุ่ม
ลูกค้าที่จะสนับสนุนบริษัท (Promoters) มาหักออกด้วยเปอร์เซ็นต์ของลูกค้าที่เป็นDetractors หรือ
กลุ่มลูกค้าที่ไม่พึงพอใจต่อสินค้า หรือบริการของบริษัท ซึ่งจากการค านวณค่า NPS ที่ได้จากการ
สอบถามกลุ่มตัวอย่าง ในภาพรวมของธุรกิจบริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยตามเครือข่ายผู้ให้บริการ 3 อันดับแรกที่มีลูกค้ามากท่ีสุด ได้ผลลัพธ์ดังตารางที่ 4-29 
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ตารางที่ 4-28 แสดงค่าสุทธิการบอกต่อของลูกค้า (NPS) ธุรกิจบริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร (ผลการตอบแบบสอบถามจากลูกค้า 452 คน) 

คะแนน

จ่านวนคน
ท่ีตอบ
แต่ละ

คะแนน

ร้อยละของ
จ่านวนคน
ท่ีตอบใน
แต่ละช่วง

จ่านวนคน
ท่ีตอบ
แต่ละ

คะแนน

ร้อยละของ
จ่านวนคน
ท่ีตอบใน
แต่ละช่วง

จ่านวนคน
ท่ีตอบ
แต่ละ

คะแนน

ร้อยละของ
จ่านวนคน
ท่ีตอบใน
แต่ละช่วง

จ่านวนคน
ท่ีตอบ
แต่ละ

คะแนน

ร้อยละของ
จ่านวนคน
ท่ีตอบใน
แต่ละช่วง

0 0 0 0 0

1 2 1 0 3

2 4 1 0 5

3 1 1 1 3

4 6 2 1 9

5 8 5 6 19

6 12 4 7 23

7 36 40 18 94

8 50 49 21 120

9 41 35 19 95

10 34 32 15 81

รวม 194 100.00% 170 100.00% 88 100.00% 452 100.00%
ค่า NPS

AIS DTAC TRUE รวม

Pro
mo

te
rs

De
tra

cto
rs

44.33% 52.35% 44.32% 47.35%

Pa
ssi

ve
s

17.01% 8.24% 17.05% 13.72%

38.66% 39.41% 38.64% 38.94%

21.65% 31.18% 21.59% 25.22%  

 

 จากตารางที ่4-28 จะเห็นได้ว่าค่าสุทธิการบอกต่อของลูกค้า (NPS) มีค่าเป็นบวกทั้งหมด คือ
มี กลุ่มที่เป็นลูกค้าที่จะสนับสนุน มากกว่า กลุ่มลูกค้าที่ไม่พึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการ โดยค่า NPS 
ของธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในภาพรวมมีค่าร้อยละ 25.39 ซึ่งค่า NPS ของเครือข่าย DTAC 
มีค่ามากกว่า NPS ของธุรกิจในภาพรวมคือมีค่าร้อยละ 31.18 ในขณะที่ NPS ของเครือข่าย AIS มีค่า
ร้อยละ 21.65 และ NPS ของเครือข่าย TRUE มีค่า 21.59 ตามล าดับซึ่งมีค่า NPS ต่ ากว่า NPS ของ
ธุรกิจในภาพรวม ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าลูกค้ามีความพึงพอใจและความซื่อสัตย์สุทธิมากที่สุดต่อ
เครือข่าย DTAC รองลงมาคือ AIS และ TRUE ตามล าดับ 
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4.6 การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) 

 

 ในส่วนนี้จะเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบการให้ความส าคัญของสาเหตุที่ท าให้ลูกค้า
ยังคงไม่เปลี่ยนผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม
ลูกค้าของผู้ให้บริการเครือข่าย AIS DTAC และ TRUE ของกลุ่มลูกค้าตัวอย่างทั้งหมด 

การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้จะวิเคราะห์ด้วยวิธี One-Way ANOVA ในการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างกลุ่มลูกค้าของผู้ให้บริการเครือข่าย AIS DTAC และ TRUE โดยจะวิเคราะห์
สาเหตุที่ท าให้ลูกค้ายังคงไม่เปลี่ยนผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ใช้งานเป็นหลักด้ วยกัน 9 
สาเหตุ ดังแสดงผลลัพธ์จากกการวิเคราะห์ดังตารางท่ี 4-29 และ 4-30 
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ตารางที่ 4-29 แสดงการให้ความส าคัญต่อสาเหตุเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มลูกค้าของผู้ให้บริการเครือข่าย AIS DTAC และ TRUE ยังคงไม่เปลี่ยนผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่

AIS DTAC TRUE
คะแนนเฉล่ีย คะแนนเฉล่ีย คะแนนเฉล่ีย

1. ใช้งานมานาน มคีวามผูกพนั 4.49 4.82 4.38 0.119 0.088 เท่ากนั 3.533 0.030 แตกตา่ง
2. ใช้ในการติดต่อธรุกจิ หรือธรุะส่าคัญ 4.88 4.82 5.01 0.633 0.531 เท่ากนั 0.621 0.538 ไมแ่ตกต่าง
3. มคีวามสะดวกในการติดต่อ
กบัผู้ให้บริการหรือศูนย์บริการ 4.85 4.70 4.53 0.438 0.645 เท่ากนั 2.082 0.126 ไมแ่ตกต่าง
4. ครอบครัว เพือ่น คนส่าคัญคุ้นเคย
กบัเครือข่ายปัจจุบัน 4.28 4.46 4.32 0.241 0.786 เท่ากนั 0.647 0.524 ไมแ่ตกต่าง
5. เครือข่ายอืน่มโีปรโมชั่นไมคุ้่มค่า
(ค่าใช้จ่ายโดยรวมแพงเกนิไป) 3.90 4.45 4.35 0.074 0.929 เท่ากนั 7.818 0.000 แตกตา่ง
6. เครือข่ายอืน่มคุีณภาพสัญญาณ
ท่ีไมดี่เพยีงพอ 4.64 3.98 4.18 6.106 0.002 ไมเ่ท่ากนั 11.044 0.000 แตกตา่ง
7. ไมอ่ยากยุ่งกบัการย้ายเครือข่าย 4.66 4.89 4.58 0.212 0.809 เท่ากนั 1.338 0.263 ไมแ่ตกต่าง
8. ไมอ่ยากเสียเวลาศึกษาหาข้อมลู
ของเครือข่ายใหม่ 4.45 4.64 4.34 0.278 0.757 เท่ากนั 1.141 0.321 ไมแ่ตกต่าง
9. ไมอ่ยากเสียสิทธพิเิศษท่ีได้รับ 4.58 4.57 4.26 1.732 0.178 เท่ากนั 1.350 0.260 ไมแ่ตกต่าง

ปัจจัยท่ีท่าให้ในปัจจุบัน
ยังคงใช้เครือข่ายเดิม

เปรียบเทียบ
ความแตกต่าง

ในการให้
ความส่าคัญ

เครือข่ายท่ีลูกค้าใช้งานเป็นหลัก Levene
Statistic

P-Value
Variance

เปรียบเทียบ
ค่าความ

แปรปรวน
F/Welch

P-Value
Mean

 



 

จากการวิเคราะห์คะแนนความส าคัญเฉลี่ยในทุกปัจจัยของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด (ตารางที่   
4-29) ลูกค้าของผู้ให้บริการทุกเครือข่ายให้ความส าคัญในระดับค่อนข้างมาก (คะแนนเฉลี่ยเกิน 4.5) 
3 สาเหตุด้วยกัน คือ สาเหตุที่ 1 การใช้ในการติดต่อธุรกิจ หรือธุระส าคัญมากที่สุด โดยลูกค้า
เครือข่าย TRUE ให้คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ AIS และ DTAC ตามล าดับ อีกสาเหตุที่กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญมากคือ สาเหตุที่ 7 ไม่ต้องการที่จะยุ่งกับการย้ายเครือข่าย โดยลูกค้าเครือข่าย 
DTAC ให้คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ AIS และ TRUE ตามล าดับและสาเหตุสุดท้ายที่กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญมากคือ สาเหตุที่ 3 มีความสะดวกในการติดต่อกับผู้ให้บริการหรือศูนย์บริการ 
โดยลูกค้าเครือข่าย AIS ให้คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ DTAC และ TRUE ตามล าดับ ส่วน
สาเหตุอ่ืนๆนั้นกลุ่มลูกค้าตัวอย่างแต่ละเครือข่ายให้ความส าคัญระดับปานกลาง 

จากตารางที่ 4-29 จะเห็นได้ว่ามี 3 สาเหตุที่กลุ่มลูกค้าแต่ละเครือข่ายให้คะแนนความส าคัญ
แตกต่างกันอย่างน้อยสองกลุ่ม คือ สาเหตุที่ 1 ใช้งานมานาน มีความผูกพัน สาเหตุที่ 5 เครือข่ายอ่ืนมี
โปรโมชั่นไม่คุ้มค่า (ค่าใช้จ่ายโดยรวมแพงเกินไป) และสาเหตุที่ 6 เครือข่ายอ่ืนมีคุณภาพสัญญาณที่ไม่
ดีเพียงพอ จึงต้องท าการทดสอบ Bonferroni ในกรณีที่ความค่าแปรปรวนเท่ากัน คือสาเหตุที่ 1 และ 
สาเหตุที่ 5 และท าการทดสอบ Games-Howell ในกรณีที่ความค่าแปรปรวนไม่เท่ากัน คือ สาเหตุที่ 
6 เพ่ือทดสอบว่าลูกค้าของเครือข่ายใดที่มีคะแนนเฉลี่ยของสาเหตุที่ท าให้ลูกค้ายังคงไม่เปลี่ยนผู้ให้
บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ต่างกันบ้าง ดังตารางที่ 4-30 (ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมได้จากตารางที่ 
49 ถึง 51 ในภาคผนวก ง.) 

 

ตารางที่ 4-30 การทดสอบด้วยวิธี Bonferroni กรณีสาเหตุที่ 1 และสาเหตุที่ 5 และการทดสอบด้วย
วิธี Games-Howell กรณีสาเหตุที ่6 

สาเหตุที่ (I) เครือข่ายหลัก (J) เครือข่ายหลัก
1 DTAC AIS .328* .152 .032 .03 .69

DTAC TRUE .443* .190 .050 .07 .82
5 DTAC AIS .551* .146 .001 .20 .90

TRUE AIS .450* .178 .036 .02 .88
6 AIS DTAC .657* .141 .000 .33 .99

AIS TRUE .457* .176 .027 .04 .87
* ความแตกต่างของค่าเฉล่ียมนีัยส่าคัญ ทีร่ะดับนัยส่าคัญ 0.05

Mean
Difference

(I-J)
Std.
Error Sig.

95% 
Confidence

Lower
Bound

Upper
Bound
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 จากตารางที่ 4-30 สามารถสรุปได้ว่าที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 สาเหตุที่ท าให้ลูกค้ายังคงไม่
เปลี่ยนผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ใช้งานเป็นหลัก กรณีกลุ่มตัวอย่างไม่ต้องการเปลี่ยน
เครือข่ายในแต่ละเครือข่ายให้ความส าคัญต่อสาเหตุแตกต่างกันได้แก่ 

 สาเหตุที่ 1 ใช้งานมานาน มีความผูกพัน โดยกลุ่มลูกค้าของเครือข่าย AIS และ DTAC  กับ 
กลุ่มลูกค้าของเครือข่าย DTAC และ TRUE มีการให้คะแนนความส าคัญเฉลี่ยของสาเหตุที่แตกต่างกัน 
2 กลุ่ม โดยกลุ่มลูกค้าเครือข่าย DTAC ให้คะแนนความส าคัญเฉลี่ยกับสาเหตุที่ 1 มากกว่าลูกค้า
เครือข่าย AIS อยู่ 0.328 คะแนน กับกลุ่มลูกค้าเครือข่าย DTAC ให้คะแนนความส าคัญเฉลี่ยกับ
สาเหตุที ่1 มากกว่าลูกค้าเครือข่าย TRUE อยู่ 0.443 คะแนน 

สาเหตุที่ 5 เครือข่ายอ่ืนมีโปรโมชั่นไม่คุ้มค่า (ค่าใช้จ่ายโดยรวมแพงเกินไป) โดยกลุ่มลูกค้า
ของเครือข่าย AIS และ DTAC  กับ กลุ่มลูกค้าของเครือข่าย AIS และ TRUE มีการให้คะแนน
ความส าคัญเฉลี่ยของสาเหตุที่แตกต่างกัน 2 กลุ่ม โดยกลุ่มลูกค้าเครือข่าย DTAC ให้คะแนน
ความส าคัญเฉลี่ยกับสาเหตุที่ 5 มากกว่าลูกค้าเครือข่าย AIS อยู่ 0.551 คะแนน กับกลุ่มลูกค้า
เครือข่าย TRUE ให้คะแนนความส าคัญเฉลี่ยกับสาเหตุที่ 5 มากกว่าลูกค้าเครือข่าย AIS อยู่ 0.450 
คะแนน 

สาเหตุที่ 6 เครือข่ายอ่ืนมีคุณภาพสัญญาณที่ไม่ดีเพียงพอ โดยกลุ่มลูกค้าของเครือข่าย AIS 
และ DTAC  กับ กลุ่มลูกค้าของเครือข่าย AIS และ TRUE มีการให้คะแนนความส าคัญเฉลี่ยของ
สาเหตุที่แตกต่างกัน 2 กลุ่ม โดยกลุ่มลูกค้าเครือข่าย AIS ให้คะแนนความส าคัญเฉลี่ยกับสาเหตุที่ 6 
มากกว่าลูกค้าเครือข่าย DTAC อยู่ 0.657 คะแนน กับกลุ่มลูกค้าเครือข่าย AIS ให้คะแนนความส าคัญ
เฉลี่ยกับสาเหตุที ่6 มากกว่าลูกค้าเครือข่าย TRUE อยู่ 0.457 คะแนน 
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4.7 บทสรุปผลการศึกษา 

 

เนื้อหาในบทนี้กล่าวถึงกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูล และน าเสนอผลการศึกษาที่ได้จากการ
วิเคราะห์ทางสถิติขั้นตอนการวิเคราะห์ประกอบด้วยการบรรยายคุณลักษณะและข้อมูลทั่วไปของกลุ่ม
ตัวอย่างที่เก็บได้ น าข้อมูลไปทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวัด และท าการวิเคราะห์
องค์ประกอบหลัก โดยมิติคุณภาพการบริการที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ถูกน ามาวิเคราะห์
ปัจจัยเชิงยืนยันเพ่ือน าไปวิเคราะห์สมการโครงสร้างต่อ โดยใช้ข้อมูลจากจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด
เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการแต่ละมิติที่มีต่อความพึงพอใจ และการเปลี่ยนผู้ให้บริการ
ของลูกค้าทั้งกรณีในภาพรวม และแบ่งกลุ่มตัวอย่างเพ่ือแยกพิจารณาในกรณีมีความต้องการที่เปลี่ยน
ผู้ให้บริการในอนาคตที่แตกต่างกัน อีกทั้งยังศึกษาถึงความพึงพอใจ และความซื่อสัตย์ของลูกค้าโดย
วิเคราะห์ผ่านค่าสุทธิการบอกต่อของลูกค้า (Net Promoter Scores: NPS) และเปรียบเทียบการให้
ความส าคัญของสาเหตุที่ท าให้ลูกค้ายังคงไม่เปลี่ยนผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยการ
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มลูกค้าของผู้ให้บริการเครือข่าย AIS DTAC และ TRUE อีกด้วย 

ผลการศึกษาที่ได้จากบทนี้จะถูกอภิปราย พร้อมทั้งน าไปเป็นข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ส าหรับ
ผู้บริหาร หรือผู้ประกอบการในบทต่อไป 
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บทที่ 5 

บทสรุปงานวิจัย 

 

 เนื้อหาในบทนี้จะเป็นการสรุปงานวิจัย โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย การ
สรุปงานวิจัย การอภิปรายผลการศึกษา ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ ประโยชน์ที่ได้รับ และข้อจ ากัด
ข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต 

 

5.1 สรุปงานวิจัย 

 

 ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นหนึ่งในธุรกิจโทรคมนาคมซึ่งถือเป็นธุรกิจในภาคบริการ
ที่มีความส าคัญอย่างมากต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย การจะท าให้ธุรกิจบริการมีความ
เข้มแข็งและมีความได้เปรียบในการแข่งขันนั้น การสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้านับเป็นปัจจัยหนึ่งที่มี
ความส าคัญในการสร้าง และรักษาฐานลูกค้า ดังนั้นการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้านั้นย่อมเป็นสิ่งที่ผู้
ให้บริการไม่ต้องการให้เกิดข้ึน 

 ความพึงพอใจของลูกค้า ถือได้ว่าเป็นหัวใจส าคัญของการสร้างและรักษาฐานลูกค้าในธุรกิจ
บริการ เพ่ือไม่ให้ลูกค้าเปลี่ยนไปใช้บริการของผู้ให้บริการรายอ่ืน ซึ่งความพึงพอใจนั้นสามารถสร้างได้
จากหลายปัจจัยด้วยกัน แต่ส าหรับปัจจัยที่ถูกน ามาศึกษาในงานวิจัยเรื่องนี้คือ คุณภาพของการบริการ 
เนื่องจากคุณภาพการบริการเป็นหัวใจส าคัญของธุรกิจบริการ นอกจากนี้ทั้งพนักงาน สิ่งที่จับต้องได้ 
และการให้บริการของพนักงาน ล้วนเป็นปัจจัยที่สามารถถ่ายทอดคุณภาพการบริการไปยังลูกค้าได้ 
งานวิจัยเรื่องนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจ และ
การเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 การศึกษาท าในธุรกิจบริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
ประชากรคือกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ การเก็บหน่วยตัวอย่างโดยการแจก
แบบสอบถามจ านวน 480 ตัวอย่าง และเนื่องจากไม่ทราบสัดส่วนประชากรที่แน่ชัด จึงกระจายกลุ่ม
ตัวอย่างโดยแบ่งตามปัจจัยเพศ (2 กลุ่ม) และอายุ (4 กลุ่ม) ในสัดส่วนที่เท่ากันทุกกลุ่มเพ่ือให้เกิดการ
กระจายตัวของข้อมูลที่เก็บได้ 
 ส าหรับแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 เป็นการสอบถามข้อมูล
ทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนที่ 2 เป็นการสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการโดย
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ประยุกต์จากเครื่องมือวัด SERVPERF ส่วนที่ 3 เป็นสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจใน
ภาพรวมโดยประยุกต์จากแนวคิด ACSI ส่วนที่ 4 สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการเปลี่ยนผู้ให้บริการ
ของลูกค้าโดยประเมินจากค าถาม 3 ข้อ รวมถึงสอบถามเก่ียวกับสาเหตุที่ลูกค้ายังไม่เปลี่ยนเครือข่ายผู้
ให้บริการ และส่วนที่ 5 เป็นการสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากกลุ่มตัวอย่างที่เก็บได้จ านวน 480 ตัวอย่าง มีข้อมูลที่ตอบกลับมาอย่างสมบูรณ์ และ
สามารถน ามาใช้ในการศึกษาได้จ านวนทั้งสิ้น 453 ตัวอย่าง ข้อมูลที่เก็บได้ถูกน าไปวิเคราะห์ด้วยสถิติ
เชิงปริมาณ 
 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) ของเครื่องมือวัดคุณภาพการบริการในทุกมิติ 
ความพึงพอใจ และการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้าที่ได้ประยุกต์ให้เข้ากับธุรกิจบริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่แสดงให้เห็นว่าเครื่องมือที่ใช้วัดมีความน่าเชื่อถือ 
 หลังจากนั้นเมื่อน าเครื่องมือที่ใช้วัดคุณภาพการบริการไปวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี  
Principle Components Analysis และหมุนแกนแบบ Varimax ผลการวิเคราะห์พบว่าคุณภาพการ
บริการที่ลูกค้าให้ความส าคัญแบ่งออกได้เป็น 5 มิติ ได้แก่ มิติความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา 
มิติความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้า มิติคุณภาพเครือข่าย มิติองค์ประกอบที่จับต้องได้ และมิติความ
เอาใจใส่ลูกค้า จากนั้นจึงน าไปวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน และน าค่า Factor Scores ที่ได้จากแต่ละ
องค์ประกอบของคุณภาพการบริการไปวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
 ผลลัพธ์จากการวิเคราะห์สมการโครงสร้างในภาพรวมซึ่งใช้ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด
แสดงให้เห็นว่าคุณภาพการบริการในแต่ละมิติมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมในทางบวกต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ 1 ของงานวิจัยนี้ โดยพบว่ามิติการบริการที่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจมากที่สุดคือ มิติความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้า รองลงมาคือมิติความน่าเชื่อถือและ
ความคงเส้นคงวา มิติคุณภาพเครือข่าย มิติความเอาใจใส่ลูกค้า และมิติองค์ประกอบที่จับต้องได้
ตามล าดับ 

ส่วนความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลในทางลบต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า ซึ่ง
สนับสนุนสมมติฐานที่ 2 ของงานวิจัยนี้ แต่อย่างไรก็ตามส าหรับสมมติฐานที่ 3 ของงานวิจัยนั้น กลับ
ไม่พบว่าคุณภาพการบริการในแต่ละมิติมีอิทธิพลทางตรง แต่มีเพียงอิทธิพลทางอ้อมในทางลบต่อการ
เปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า ผ่านความพึงพอใจ 
 ส าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจและการเปลี่ยนผู้ให้
บริการของลูกค้าแยกตามกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคตของกลุ่ม
ลูกค้าที่แตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดถูกแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่กลุ่มลูกค้าที่ไม่ต้องการ
เปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต และกลุ่มลูกค้าที่ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต
จากนั้นจึงน าข้อมูลไปวิเคราะห์สมการโครงสร้างแยกตามกลุ่มลูกค้า 
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 มิติคุณภาพการบริการทุกมิติมีอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยส าคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้าทั้ง
ในกลุ่มลูกค้าที่ไม่ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต และกลุ่มลูกค้าที่ต้องการเปลี่ยน
เครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต แต่อย่างไรก็ตามแต่ละกลุ่มมีการล าดับความส าคัญที่ต่างกัน โดยกลุ่มที่
ไม่ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคตพบว่า มิติความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้า เป็นมิติที่
มีความส าคัญมากที่สุด รองลงมาคือมิติความเอาใจใส่ลูกค้า มิติความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา 
มิติคุณภาพเครือข่าย และมิติองค์ประกอบที่จับต้องได้ตามล าดับ ส่วนกลุ่มที่ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้
ให้บริการในอนาคต พบว่า มิติความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา เป็นมิติที่มีความส าคัญมากที่สุด 
รองลงมาคือ มิติความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้า มิติคุณภาพเครือข่าย มิติความเอาใจใส่ลูกค้า และ
มิติองค์ประกอบที่จับต้องได้ตามล าดับ 
 เมื่อเปรียบเทียบอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลรวมของความพึงพอใจที่มีต่อการเปลี่ยนผู้ให้
บริการของลูกค้า ระหว่างกลุ่มลูกค้าที่ ไม่ต้องการ และต้องการเปลี่ยนเครือข่ายในอนาคต พบว่า 
อิทธิพลของความพึงพอใจในกรณีลูกค้าท่ีไม่ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคตจะมีอิทธิพล
สูงกว่าเมื่อเทียบกับกรณีลูกค้าที่ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต ส่วนอิทธิพลทางตรง
ของคุณภาพการบริการที่มีต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า มีเฉพาะในกลุ่มลูกค้าที่ต้องการเปลี่ยน
เครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต ที่พบอิทธิพลทางตรงในทางลบของคุณภาพการบริการ มิติคุณภาพ
ของเครือข่ายและมิติความเอาใจใส่ที่มีต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า   
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 
 ผลการศึกษาที่ได้จากการวิเคราะห์โครงสร้างมิติคุณภาพการบริการที่พบในงานวิจัยเรื่องนี้
เมื่อน าไปเปรียบเทียบกับมิติคุณภาพการบริการใน SERVPERF จะพบว่ามีบางมิติที่ขาดหายไป นั่นคือ 
มิติการสร้างความเชื่อมั่น (Assurance) ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการที่ธรรมชาติของธุรกิจบริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นธุรกิจที่ไม่ได้เน้นการสร้างความเชื่อมั่น ชื่อเสียงที่เป็นที่ยอมรับเมื่อ
เทียบกับธุรกิจบริการประเภทอ่ืน เช่น ธุรกิจธนาคาร (Jamal and Naser, 2003) และธุรกิจ
โรงพยาบาล เป็นต้น ซึ่งความเชื่อมั่นของการบริการมีความส าคัญอย่างยิ่งยวดในธุรกิจเหล่านี้ และ/
หรืออาจเป็นเพราะการให้บริการในด้านนี้ความใกล้เคียงกันเป็นมาตรฐานในแต่ละผู้ให้บริการ จึงอาจ
ท าให้ลูกค้าไม่ได้น าเอามิติความการสร้างความเชื่อมั่นมาพิจารณาในการประเมินคุณภาพการบริการ
ของเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 จากการวิเคราะห์สมการโครงสร้างในภาพรวม ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าคุณภาพการ
บริการในแต่ละมิติมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า โดยที่ค่า R-
square ที่ได้ในโมเดลนั้นมีค่าค่อนข้างมาก ซึ่งแสดงให้เห็นความสามารถในการอธิบายความ
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แปรปรวนในความพึงพอใจ และการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้าที่ค่อนข้างสูง เนื่องจากการที่งานวิจัย
นี้มีการก าหนดเครือข่ายผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้วยเหตุนี้เป็นการลดความแปรปรวนที่จะเกิด
จากความแตกต่างระหว่างเครือข่ายผู้ให้บริการ จึงท าให้ความแปรปรวนในความพึงพอใจ และการ
เปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้าน้อยลง ท าให้ความสามารถของคุณภาพการบริการแต่ละมิติในการ
อธิบายความแปรปรวนในความพึงพอใจ และความสามารถของคุณภาพการบริการแต่ละมิติ กับความ
พึงพอใจในการอธิบายความแปรปรวนในการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้าเพ่ิมขึ้น 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานจากคุณภาพการบริการแต่ละมิติ ไปยัง
ความพึงพอใจของลูกค้าพบว่าทุกตัว มีค่าเป็นบวก หมายความว่าเมื่อคุณภาพการบริการในแต่ละมิติ
เพ่ิมขึ้น จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อผู้ให้บริการเครือข่ายเพ่ิมขึ้นด้วย แสดงให้เห็นว่าแสดง
ให้เห็นว่าการพัฒนาคุณภาพการบริการไม่ว่าจะในด้านใดก็ตามจะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจมากขึ้น 
ผลการศึกษาที่ได้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดที่กล่าวว่าการที่ผู้ให้บริการสามารถสร้างภาพลักษณ์และ
ส่งมอบการบริการไปยังลูกค้าได้มากขึ้นเท่าไร คุณภาพการบริการแต่ละมิตินั้นก็ย่อมท าให้ลูกค้ามี
โอกาสที่จะเกิดความพึงพอใจมากข้ึนได้เท่านั้น (Ruijin et al., 2010) 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานจาก ความพึงพอใจของลูกค้า ไปยัง การ
เปลี่ยนผู้ให้บริการ พบว่ามีค่าเป็นลบ หมายความว่า เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจเพ่ิมขึ้น โอกาสหรือ
การที่ลูกค้าจะเปลี่ยนผู้ให้บริการเครือข่ายนั้นจะลดลง แสดงให้เห็นว่าแสดงให้เห็นว่าการท าความพึง
พอใจให้เกิดขึ้นแก่ลูกค้ามากขึ้น จะช่วยให้ลูกค้าเปลี่ยนไปใช้บริการของผู้ให้บริการรายอ่ืนน้อยลง 
ดังนั้นผลการศึกษาท่ีได้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดที่กล่าวว่าการที่ผู้ให้บริการสามารถส่งมอบความพึง
พอใจไปยังลูกค้าได้มากขึ้นเท่าไร ย่อมท าให้ลูกค้ามีโอกาสที่จะเปลี่ยนผู้ให้บริการน้อยลง (Shi et al., 
2010) หรือผู้ให้บริการสามารถรักษาฐานลูกค้าไว้ได้มากขึ้นเท่านั้น (Kotler et al., 2003) 

ถึงแม้ว่างานวิจัยนี้จะแยกพิจารณาคุณภาพการบริการออกเป็นแต่ละมิติ แต่ก็ยังไม่พบ
อิทธิพลทางตรงในทางลบจากคุณภาพการบริการแต่ละมิติว่ามีผลต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า
อย่างไร ซึ่งผลที่ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Heesup et al. (2011) และ Shi et al. (2010) สิ่งนี้
อาจเป็นเพราะงานวิจัยมีลักษณะเป็นการศึกษาในธุรกิจบริการเพียงธุรกิจเดียวเช่นกัน อนึ่ง เนื่องจาก
คุณภาพการบริการแต่ละมิตินั้นมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า จึงอาจกล่าวได้ว่า 
คุณภาพการบริการแต่ละมิตินั้นมีอิทธิพลทางอ้อมในทางลบโดยส่งผลผ่านความพึงพอใจไปสู่การ
เปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า หรือก็คือการที่ธุรกิจสามารถส่งมอบคุณภาพการบริการไปยังลูกค้าได้
มากขึ้น โดยผ่านความพึงพอใจของลูกค้าที่เกิดมากขึ้น ย่อมท าให้โอกาสที่ลูกค้าจะเปลี่ยนผู้ให้บริการ
เกิดข้ึนน้อยลง หรือธุรกิจสามารถรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ได้มากข้ึน 

ส าหรับผลการศึกษาโดยการวิเคราะห์แยกตามกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้
ให้บริการในอนาคตของกลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกัน พบว่า มีมิติคุณภาพการบริการที่ส าคัญที่สุดแตกต่าง
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กันอยู่บ้าง แสดงให้เห็นว่า หากต้องการที่จะรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ให้ได้ จ าเป็นที่จะต้องมีการเน้น
คุณภาพการบริการในบางมิติอย่างเจาะจง เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจแก่ลูกค้ามากขึ้น และลดความ
ต้องการที่จะเปลี่ยนไปใช้บริการของผู้ให้บริการรายอ่ืนแทน โดยกลุ่มลูกค้าที่ไม่ต้องการเปลี่ยน
เครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต ได้มีความคาดหวังว่าเครือข่ายผู้ให้บริการจะมีความพร้อมที่จะ
ตอบสนองลูกค้าโดยให้การบริการที่ดีท่ีสุดเสมอ ทั้งมีความกระตือรือร้นในการให้ความช่วยเหลือ และ
มีความรวดเร็วและแสดงความเต็มใจในการให้บริการอย่างมากท่ีสุด  

ส่วนกลุ่มลูกค้าที่ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคตจะมีความคาดหวังว่า 
เครือข่ายผู้ให้บริการจะมีความน่าเชื่อถือ และให้บริการที่มีความเป็นมาตรฐานคงเส้นคงวามากที่สุด 
นอกจากนั้น ยังคาดหวังคุณภาพการบริการในมิติคุณภาพของเครือข่าย และมิติความเอาใจใส่ลูกค้า 
ซึ่งจะเป็นสิ่งที่ช่วยลดการเปลี่ยนผู้ให้บริการในอนาคตของลูกค้ากลุ่มนี้ได้โดยตรง 

นอกจากนั้นยังพบว่า คุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจนั้น มีทั้งมิติคุณภาพ
การบริการที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการของพนักงานโดยตรง (มิติความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้า 
และมิติความเอาใจใส่ลูกค้า) มิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับพนักงาน (มิติคุณภาพของเครือข่าย และมิติ
องค์ประกอบที่จับต้องได้) และมิติที่ผสมผสานระหว่างการให้บริการของพนักงานและส่วนที่ไม่ใช่จาก
พนักงาน (มิติความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา) แสดงให้เห็นว่า ทั้งตัวพนักงาน คุณภาพของ
เครือข่ายและองค์ประกอบที่จับต้องได้อ่ืนๆ ล้วนแล้วแต่มีความส าคัญต่อการสร้างความพึงพอใจของ
ลูกค้าด้วยกันทั้งสิ้น อีกทั้งยังมีความส าคัญต่อการรักษาฐานลูกค้าในทางอ้อมเพ่ือลดการเปลี่ยนผู้ให้
บริการของลูกค้าอีกด้วย 

จากการวิเคราะห์ผลในส่วนของค่าสุทธิการบอกต่อ (Net Promoter Scores: NPS) ทั้งใน
ภาพรวมของธุรกิจ และแยกตามเครือข่ายหลักที่ลูกค้าใช้บริการ พบว่าค่าสุทธิการบอกต่อของลูกค้า 
(NPS) มีค่าเป็นบวกทั้งหมด ซึ่งสอดคล้องกับผลส ารวจของบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น 
จ ากัด (มหาชน) ในไตรมาสที่ 2 ของปี 2556 โดยต่างที่ล าดับของเครือข่ายที่ลูกค้ามีความพึงพอใจและ
ความซื่อสัตย์สุทธิ ซึ่งอาจเป็นเพราะเป็นการเก็บข้อมูลทั้งประเทศ และเป็นคนละช่วงเวลา แต่ ใน
งานวิจัยนี้เก็บข้อมูลตัวอย่างเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ช่วงไตรมาสที่ 1 เท่านั้น ผลจึงมีความ
แตกต่างกันบ้าง โดยในงานวิจัยนี้สรุปได้ว่าลูกค้ามีความพึงพอใจและความซื่อสัตย์สุทธิ (NPS) มาก
ที่สุดต่อเครือข่าย DTAC รองลงมาคือ AIS และ TRUE ตามล าดับ 

จากการที่ค่า NPS เป็นบวกนั้น หมายความว่าธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในภาพรวม 
และแยกตามเครือข่ายผู้ให้บริการแต่ละรายนั้น มีกลุ่มที่เป็นลูกค้าที่จะสนับสนุน ( Promoters) 
มากกว่า กลุ่มลูกค้าที่ไม่พึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการ (Detractors) แต่อย่างไรก็ตามยังมีจ านวนกลุ่ม
ลูกค้าเป็นจ านวนมากที่พร้อมจะเปลี่ยนใจจากผู้ให้บริการเครือข่ายหากเห็นว่ามีผู้ให้บริการรายอ่ืนที่
ดีกว่า (Passives) ดังนั้นจึงเป็นสิ่งที่บริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายจะต้องหาหนทางสร้างความพึงพอใจ
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เพ่ือที่จะเปลี่ยนลูกค้ากลุ่มนี้ และกลุ่มที่ไม่พึงพอใจของผู้ให้บริการรายอ่ืนให้มาเป็นกลุ่มลูกค้าที่จะ
สนับสนุนเครือข่ายของตน โดยอาจจะศึกษาพฤติกรรมเชิงลูกของลูกค้ากลุ่มนี้เพ่ิมเติม 

ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบการให้ความส าคัญของสาเหตุที่ท าให้ลูกค้ายังคง
ไม่เปลี่ยนผู้ให้บริการ โดยการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มลูกค้าของผู้ให้บริการเครือข่าย 
AIS DTAC และ TRUE ในภาพรวมนั้น ลูกค้ากลุ่มตัวอย่างทุกเครือข่ายให้คะแนนความส าคัญเฉลี่ย
ของสาเหตุที่ท าให้ยังไม่เปลี่ยนเครือข่ายในระดับค่อนข้างมากต่อสาเหตุ 3 สาเหตุ คือสาเหตุที่ใช้ใน
การติดต่อธุรกิจ หรือธุระส าคัญมากที่สุดรองลงมาคือสาเหตุที่ไม่ต้องการจะยุ่งกับการเปลี่ยนย้าย
เครือข่ายซึ่งแสดงให้เห็นว่าแม้ในปัจจุบันจะมีบริการ MNP ที่มีค่าบริการในการย้ายเครือข่ายโดยไม่
ต้องเปลี่ยนหมายเลขก็ยังไม่สามารถลดอุปสรรคในการย้ายเครือข่ายได้ หรืออาจยังท าให้ลูกค้ารับรู้ได้
ไม่เพียงพอ และสาเหตุสุดท้ายที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากคือ ความสะดวกในการติดต่อกับผู้ให้
บริการหรือศูนย์บริการ 

นอกจากนั้นยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าเครือข่าย DTAC นั้นให้ระดับคะแนน
ความส าคัญเฉลี่ยที่มากกว่า ลูกค้าเครือข่าย AIS และ TRUE กับสาเหตุการใช้งานมานาน และความ
ผูกพันที่ท าให้ในปัจจุบันยังไม่เปลี่ยนไปใช้บริการของเครือข่ายอ่ืน แสดงให้เห็นว่า DTAC สามารถ
สร้างความผูกพันกับลูกค้าได้เป็นอย่างดี และท าให้ลูกค้าต้องการใช้งานเป็นระยะเวลานาน เนื่องจาก 
DTAC เป็นผู้ให้บริการรายแรกที่เน้นการมอบสิทธิประโยชน์ให้แก่ลูกค้าตามระยะเวลาการใช้งาน 
แทนที่จะเป็นจ านวนหรือปริมาณการใช้งานอย่างผู้ให้บริการรายอ่ืน (BrandAge, 2550) ซึ่งถือได้ว่า
เป็นกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับลักษณะของลูกค้า DTAC ที่ไม่ต้องการจะยุ่งกับการเปลี่ยนเครือข่าย โดย
เมื่อเปลรียบเทียบกับลูกค้าของเครือข่ายอ่ืนแล้ว ลูกค้า DTAC ให้คะแนนความส าคัญของสาเหตุนี้
มากกว่า รวมถึงสาเหตุที่ไม่ต้องการเสียเวลาในการศึกษาหาข้อมูลของเครือข่ายใหม่ด้วย 

ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าเครือข่าย AIS นั้นให้ระดับคะแนนความส าคัญเฉลี่ยที่น้อยกว่า 
กลุ่มลูกค้าเครือข่าย DTAC และ TRUE กับสาเหตุความคุ้มค่าของโปรโมชั่น หรือค่าใช้จ่ายโดยรวมที่
ลูกค้ามองว่า AIS มีระดับราคาที่สูงกว่าเครือข่ายอ่ืนๆ อีกทั้งกลุ่มลูกค้าเครือข่าย AIS ให้ความส าคัญ
กับคุณภาพสัญญาณ (ทั้งสัญญาณเสียง และสัญญาณอินเตอร์เน็ต) มากกว่าลูกค้าเครือข่ายอ่ืน เห็นได้
จากการที่ลูกค้าเครือข่าย AIS ให้คะแนนความส าคัญเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มลูกค้าเครือข่าย DTAC และ 
TRUE ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าเครือข่าย AIS มีจุดแข็งในเรื่องของคุณภาพสัญญาณ ลูกค้าจึงให้
ความส าคัญในเรื่องของราคาลดน้อยลง หรือกล่าวได้ว่ากลุ่มลูกค้าของเครือข่าย AIS มีความอ่อนไหว
ต่อราคาน้อยกว่าลูกค้าของเครือข่ายอ่ืน ถึงแม้ในความเป็นจริงแล้วโปรโมชั่นต่างๆของผู้ให้บริการแต่
ละรายในปัจจุบันค่อนข้างใกล้เคียงกัน 
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5.3 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 
 

ในส่วนนี้จะเป็นการน าผลการศึกษาที่ได้จากการวิเคราะห์ไปประยุกต์ใช้เป็นข้อเสนอแนะ 
เชิงกลยุทธ์ส าหรับธุรกิจ ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 5.3.1 ปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพการบริการพร้อมทั้งเน้นย้ า คุณภาพการบริการในบางมิติ 

อย่างเฉพาะเจาะจงส าหรับธุรกิจบริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในภาพรวม 
 
 ผลการศึกษาของงานวิจัยเรื่องนี้สนับสนุนสมมติฐานที่ 1 ซึ่งเชื่อว่าคุณภาพการบริการแต่ละ
มิติมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในทางบวก แสดงให้เห็นว่าคุณภาพการบริการแต่ละมิติเป็นปัจจัยส าคัญ
อันหนึ่งในการเสริมสร้างความพึงพอใจให้เกิดแก่ลูกค้ามากขึ้น คุณภาพการบริการที่ดีจะช่วยให้มี
โอกาสที่ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น ในทางกลับกัน คุณภาพการบริการที่ไม่ดีจะท าให้โอกาส
ที่ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจลดลงได้ ด้วยเหตุนี้ผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการในธุรกิจประเภท
บริการ จึงควรใส่ใจกับคุณภาพการบริการลงลึกแต่ละมิติพร้อมทั้งปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพการ
บริการในแต่ละมิตินั้นอยู่เสมอ 
 นอกจากการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพการบริการให้ดีอยู่เสมอแล้ว ผู้บริหารและ/หรือ
ผู้ประกอบการยังต้องค านึงถึงการเน้นย้ าในมิติคุณภาพการบริการอย่างเฉพาะเจาะจงอีกด้วย 
เนื่องจากผลการศึกษาที่ได้จากงานวิจัยเรื่องนี้ แสดงให้เห็นว่าคุณภาพการบริการในแต่ละมิติจะมี
อิทธิพลทั้งทางตรงต่อความพึงพอใจ และอิทธิพลทางอ้อมต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้าในธุรกิจ
บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ไม่เท่ากัน 
 ส าหรับธุรกิจบริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ มิติคุณภาพการบริการที่ควรเน้นย้ าเป็นพิเศษ
คือ มิติความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้า ซึ่งเกี่ยวข้องกับการที่ผู้ให้บริการให้บริการด้วยความ
กระตือรือร้นในการให้ความช่วยเหลือเสมอ มีความรวดเร็วทันใจและเต็มใจในการให้บริการอย่างดี
ที่สุด  
 อีกท้ังการให้บริการยังต้องมีความน่าเชื่อถือท าตามสัญญาที่ให้ไว้ และความมีมาตรฐานคงเส้น
คงว่าในการให้บริการ หรือมีการให้บริการที่มีความผิดพลาดน้อยที่สุด มีคุณภาพของเครือข่ายที่ดีเช่น
โทรได้อย่างต่อเนื่อง เสียงสนทนาและสัญญาณเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตชัดเจนไม่ขาดหาย และมีสัญญาณ
ความครอบคลุม เนื่องจากลูกค้าให้ความส าคัญในการใช้ติดต่อธุรกิจ หรือธุระส าคัญค่อนข้างมาก 
นอกจากนั้นยังต้องมีความเอาใจใส่ และองค์ประกอบที่จับต้องได้อย่างเช่นศูนย์บริการ ที่มีความ
สวยงามดึงดูดใจ รวมถึงการแต่งกายของพนักงานที่สะท้อนความเป็นบริษัทผู้ให้บริการ เป็นอีกสี่มิติ
คุณภาพการบริการที่ผู้ให้บริการนั้นต้องดูแลไม่ให้ขาดตกบกพร่อง และปรับปรุงพัฒนาอยู่เสมอ 
 นอกจากนี้บริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ควรเน้นให้มีการอ านวยความสะดวก
แก่ลูกค้าใหม่ที่ต้องการย้าย หรือเปลี่ยนเครือข่ายมาใช้บริการของตนมากขึ้น รวมถึงเพ่ิมความสะดวก
ในการติดต่อรับการบริการให้แก่ลูกค้าเดิม เพ่ือเป็นการรักษาฐานลูกค้าเดิม และดึงดูดฐานลูกค้าใหม่
เข้ามาใช้บริการมากยิ่งข้ึน 



 98 

 
5.3.2 ปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพการบริการพร้อมทั้งเน้นย้ า คุณภาพการบริการในบางมิติ 
อย่างเฉพาะเจาะจงส าหรับกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการในอนาคตที่จะเปลี่ยนผู้ ให้บริการที่
ต่างกัน  

 
 จากผลการศึกษาโดยการวิเคราะห์แยกตามกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้
ให้บริการในอนาคตของกลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกัน จะท าให้มีมิติคุณภาพการบริการที่ส าคัญ หรือความ
เน้นย้ าเพ่ือสร้างความพึงพอใจ และการลดการเปลี่ยนผู้ให้บริการจากคุณภาพการบริการที่แตกต่างกัน 
โดยกลุ่มลูกค้าที่ไม่มีความต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต ควรเน้นมิติความพร้อมที่จะ
ตอบสนองลูกค้า โดยผู้ให้บริการเครือข่ายควรมีความรวดเร็วและมีความเต็มใจในการบริการมากที่สุด 
อีกทั้งควรเน้นมิติความเอาใจใส่ลูกค้า อ านวยความสะดวกในการติดต่อหรือการสร้างความสนิทสนม
เป็นกันเอง ให้เกิดความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เนื่องจากทั้ง 2 มิตินี้เป็นมิติที่มีอิทธิพลรวมมากต่อทั้ง 
ความพึงพอใจ และการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า  

ส่วนกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต ควรเน้นมิติความ
น่าเชื่อถือ โดยรักษาสัญญา ให้การบริการที่มีความเป็นมาตรฐานปราศจากความผิดพลาด มีความคง
เส้นคงวามากที่สุด เพราะเป็นมิติที่มีอิทธิพลรวมมากต่อทั้ง ความพึงพอใจ นอกจากนั้นยังควรเน้นมิติ
คุณภาพของเครือข่ายที่ต้องมีความชัดเจนเสียงไม่ขาดหายสามารถโทรได้ต่อเนื่อง มีความครอบคลุม
ของสัญญาณเป็นต้น และมิติความเอาใจใส่ลูกค้าให้มีความสะดวกในการติดต่อรวมถึงมีความเป็น
กันเอง ซึ่งจะเป็นสิ่งที่ช่วยลดการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้ากลุ่มนี้ได้โดยตรงเนื่องจากทั้ง 2 มิตินี้เป็น
มิติที่มีอิทธิพลรวมมากต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า 
 

5.3.3 ให้ความส าคัญกับการคัดเลือกพนักงาน องค์ประกอบที่จับต้องได้ และคุณภาพ
เครือข่าย 

 
 จากผลการศึกษาที่ได้ชี้ให้เห็นว่าพนักงาน การให้บริการของพนักงาน องค์ประกอบที่จับต้อง
ได้ และคุณภาพเครือข่ายของธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ล้วนเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความพึงพอใจ แล้วมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการเครือข่ายของลูกค้า 
 พนักงานเปรียบเสมือนตัวแทนของบริษัทผู้ให้บริการในขณะที่ลูกค้าเข้ามาใช้บริการและการ
ให้บริการของพนักงานก็เปรียบได้กับการกระท าของบริษัทที่มีต่อลูกค้า ด้วยเหตุนี้ ผู้บริหารและ/หรือ
ผู้ประกอบการจึงควรใส่ใจกับการคัดเลือกพนักงานที่มีจิตวิญญาณของการให้บริการ (Service Mind) 
ตลอดจนมีระบบการบริหารจัดการที่ดีในการฝึกฝนทักษะให้แก่พนักงานเพ่ือเป็นตัวเชื่อมความสัมพันธ์
ให้แน่นแฟ้นระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้า อันจะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้มากยิ่งขึ้น 
 คุณภาพของเครือข่าย และองค์ประกอบที่จับต้องได้ถือเป็นอีกปัจจัยที่มีความส าคัญไม่ยิ่ง
หย่อนไปกว่าปัจจัยพนักงานด้วยเหตุนี้ การพัฒนาดูแล และการขยายเครือข่าย การออกแบบและการ
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ตกแต่งศูนย์บริการ รวมไปถึงสิ่งของของบริษัทควรมีความ สวยงาม ดึงดูดใจ และสอดคล้องกับความ
เป็นบริษัทผู้ให้บริการ 
 

5.4 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

 

ผลการศึกษาจากงานวิจัยเรื่องนี้ ผู้วิจัยคาดหวังว่าจะเป็นประโยชน์ต่อทั้งในเชิงวิชาการและ
ทั้งการบริหารจัดการ ดังต่อไปนี้ 

 

 5.4.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 

 

 1. งานวิจัยเรื่องนี้ช่วยสนับสนุนให้การศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการในประเทศไทย หัน
มาให้ความสนใจว่ามิติใดที่มีผลต่อความพึงพอใจ และการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้ามากขึ้น ซึ่งจาก
เดิมการศึกษาในเรื่องนี้ส่วนใหญ่เน้นไปที่การสร้างคุณภาพการบริการในภาพรวมโดยไม่ได้พิจารณาลง
ไปในแต่ละมิติ ท าให้ไม่พบอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการ ซึ่งจาก
งานวิจัยนี้พบว่าคุณภาพการบริการในแต่ละมิตินั้นมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ และอิทธิพล
ทางอ้อม (ผ่านความพึงพอใจ) ต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการ 

 2. เป็นการศึกษาผูกโยงแนวคิดระหว่างคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ และการเปลี่ยน
ผู้ให้บริการเข้าด้วยกัน ซึ่งจากงานวิจัยในอดีตส่วนใหญ่จะศึกษาในแง่อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่
มีต่อการซื้อซ้ า และความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการ 

 

 5.4.2 ประโยชน์เชิงการจัดการบริหาร 

 

 1. ผู้บริหารและ/หรือผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่แต่ละเครือข่าย สามารถน าผลการศึกษาไป
ใช้เพื่อเป็นแนวทางในการที่จะบริหารจัดการให้คุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกค้าทั้งใน
ภาพรวม และตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าให้มีความสอดคล้องต้องกันมากขึ้น จากที่แต่เดิมได้
เน้นเพียงในเรื่องคุณภาพการบริการในด้านความยอดเยี่ยมของคุณภาพสัญญาณ การใช้งานทางด้าน
เสียงเท่านั้น  

 2. ผู้บริหารและ/หรือผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่แต่ละเครือข่าย จะได้รับความเข้าใจในการ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้ามากขึ้น และท าให้มุมมองในการบริหารจัดการคุณภาพการบริการเปิด
กว้างมากขึ้น โดยผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการอาจหันมาให้ความส าคัญกับคุณภาพการบริการแต่
ละมิติในธุรกิจภาพรวมว่ามิติใดที่จะส่งเสริมหรือขัดแย้งกับความพึงพอใจของลูกค้า และสามารถ
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น าไปใช้ปรับคุณภาพการบริการแต่ละมิติเพ่ือให้ก่อเกิดความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนระหว่างผู้ให้บริการใน
ระยะยาวหรือลดแนวโน้มการที่ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้บริการของผู้ให้บริการรายอ่ืนได้ ซึ่งมิติที่ควรให้
ความส าคัญมากที่สุดคือ มิติความพร้อมที่จะตอบสนองลูกค้า มิติความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคง
วา มิติคุณภาพของเครือข่าย มิติความเอาใจใส่ลูกค้า และมิติองค์ประกอบที่จับต้องได้ในการบริการ
ตามล าดับ 

 3. ฝ่ายการตลาด และฝ่ายดูแลคุณภาพการบริการจะสามารถทราบถึงแนวทางที่จะน าไป
ปรับปรุงคุณภาพการบริการ และการตลาด ให้มีความสอดคล้องกัน และสามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของลูกค้าให้ได้มากที่สุด เพ่ือน าไปสู่การเกิดความพึงพอใจ และลดการเปลี่ยนไปใช้บริการ
ของคู่แข่งของลูกค้าเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่เดิมของตน 
 
5.5 ข้อจ ากัด และข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต 

 
 งานวิจัยเรื่องนี้ท าการศึกษาในธุรกิจบริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยมีประชากรคือ
กลุ่มลูกค้าของผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเก็บข้อมูลกลุ่ม
ตัวอย่างได้จากลูกค้าที่อยู่ในเขตกรุงเทพชั้นในเป็นส่วนใหญ่ ผู้ตอบแบบสอบถามจึงเป็นผู้ ที่มีฐานะดี
รายได้ค่อนข้างสูง อีกท้ังไม่ได้มีการควบคุมจ านวนลูกค้าในแต่ละเครือข่ายให้มีจ านวนเท่ากัน ดังนั้นถ้า
หากเป็นกลุ่มตัวอย่างอ่ืนอาจท าให้ไดค้ าตอบที่แตกต่างออกไป 
 เนื่องจากงานวิจัยนี้ศึกษาเพียงธุรกิจบริการเดียว ส าหรับงานวิจัยในอนาคตจึงอาจ
ท าการศึกษาในธุรกิจประเภทอ่ืนโดยเปรียบเทียบกันหลายธุรกิจที่มีลักษณะแตกต่างกัน เช่น ธุรกิจ
ประเภทความเกี่ยวข้องต่ า (Low Involvement) เช่น ธุรกิจธุรกรรมบนอินเตอร์เน็ต (Internet 
Banking) หรือธุรกิจประเภทความเกี่ยวข้องสูง (High Involvement) เช่น ธุรกิจสปา และธุรกิจ
โรงพยาบาล เป็นต้น หรือส าหรับธุรกิจบริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่นั้นอาจศึกษาโดยแยกกลุ่ม
ลูกค้าของ ให้ครอบคลุมทั้งในลักษณะของลูกค้ารายบุคคล หรือลูกค้าองค์กรเพ่ือเปรียบเทียบผล
การศึกษาที่ได้ให้องค์ความรู้สมบูรณ์มากขึ้น 
 นอกจากนี้ งานวิจัยเรื่องนี้เป็นการศึกษาในภาพรวม (Generalized) เครื่องมือที่ใช้วัด
คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ และการเปลี่ยนจึงเป็นเครื่องมือวัดที่เป็นมาตรฐานส าหรับธุรกิจ
โดยทั่วไป แม้จะมีการปรับปรุงเครื่องมือวัดให้มีความเข้ากันได้กับธุรกิจบริการที่ใช้ศึกษาแล้วก็ตาม แต่
เพ่ือคงความหมาย และแนวคิดเดิมของเครื่องมือวัดเอาไว้ การปรับเปลี่ยนจึงมีข้อจ ากัดอยู่บ้าง ด้วย
เหตุผลนี้ ผลการศึกษาที่ได้จึงเป็นเพียงแนวทางในการบริหารจัดการในภาพกว้าง หากต้องการความ
แม่นย า หรือประสิทธิภาพที่มากขึ้นในการน าไปปฏิบัติ อาจจ าเป็นที่จะต้องมีการศึกษาในลักษณะที่
เฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึน 
 



 

รายการอ้างอิง 
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แบบสอบถาม 

 

 แบบสอบถามฉบับนี้ เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาบริหารธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาถึง
อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจ และการเปลี่ยนในธุรกิจบริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ 
โดยข้อมูลที่ท่านกรุณาตอบทั้งหมดจะถูกเก็บเป็นความลับ และจะน าเสนอผลการวิเคราะห์เฉพาะใน
ภาพรวมเท่านั้น ผู้จัดท าขอขอบพระคุณในการให้ความอนุเคราะห์มา ณ โอกาสนี้ 

       นางสาว ณิชาปวีณ์ กกก าแหง 

กรุณาท าเครื่องหมาย X หรือ / ในช่อง  หน้าค าตอบที่ต้องการ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 

1.1 ปัจจุบัน ท่านใช้งานหรือเป็นเจ้าของเลขหมายโทรศัพท์เคลื่อนที่อยู่กี่เลขหมาย 

 ไม่มี (จบการตอบแบบสอบถาม)  1 เลขหมาย  

 มากกว่า 1 เลขหมาย (โปรดระบุจ านวนเลขหมาย_______ ) 

1.2 ปัจจุบัน ท่านใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ให้บริการเครือข่ายรายใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 AIS     DTAC    TRUE  

 CAT    TOT     DPC (ดิจิตอล โฟน)
1.3 จากข้อ 1.2 ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ที่ท่านใช้งานเป็นหลักมากที่สุด คือ _______ 

1.4 เลขหมายที่ทา่นใช้บริการเป็นระบบการจ่ายช าระเงินแบบใด 

 ระบบเติมเงิน (Pre-paid)   ช าระค่าบริการรายเดือน (Post-paid) 

1.5 ท่านใช้งานเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ผู้ให้บริการหลักในปัจจุบัน มาเป็นระยะเวลาเท่าใด 

 ต่ ากว่า 6 เดือน   6 เดือน – 1 ปี   1-3 ปี 

 3-5 ปี    มากกว่า 5 ปี 

1.6 ในอดีต ท่านเคยเปลี่ยนบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่หรือไม่ 

 เคย (ท าข้อ 1.7 ต่อ)  ไม่เคย (ข้ามไปท าส่วนที่ 2) 

1.7 จากข้อ 1.6 ในอดีต ท่านเคยใช้บริการของ บริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่รายใด 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 AIS     DTAC    TRUE  

 CAT    TOT     DPC (ดิจิตอล โฟน) 
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ส่วนที่ 2 สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริการที่ท่านได้รับจากบริษัทเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

 

 จากการเข้าใช้บริการจากบริษัทเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ที่ท่านใช้บริการเป็นเลขหมาย
หลัก (ตามข้อ 1.3) การบริการที่ท่านได้รับอยู่ในระดับใด โปรดท าเครื่องหมาย / หรือ X แสดง
ความเห็นของท่านต่อประเด็นดังต่อไปนี้ ก าหนดให้ระดับการบริการที่ได้รับ 1 = น้อยที่สุด / 2 = 
น้อย / 3 = ค่อนข้างน้อย / 4 = ปานกลาง / 5= ค่อนข้างมาก / 6 = มาก / 7 = มากที่สุด 

1 2 3 4 5 6 7

1 เครือข่ายมสัีญญาณท่ีครอบคลุมทุกพืน้ท่ี
2 สามารถโทรได้ต่อเนื่อง สายไมห่ลุด
3 การสนทนาชัดเจน เสียงไมข่าดหาย
4 สัญญาณในการเชื่อมต่ออนิเตอร์เน็ตชัดเจน (เช่นการเชื่อมต่อ wifi  Edge หรือ 3G )
5 ศูนย์บริการหรือบริษทัผู้ให้บริการ มคีวามทันสมยั เข้าถึงได้ง่าย
6 การตกแต่งภายในบริษทัผู้ให้บริการมคีวามสวยงาม และดึงดูดสายตา
7

8 พนักงานแต่งกายสะอาด สะท้อนความเป็นบริษทัผู้ให้บริการ
9 บริษทัผู้ให้บริการสามารถให้บริการตามทีสั่ญญา หรือโฆษณาเอาไว้
10 เมือ่ท่านประสบปัญหา บริษทัผู้ให้บริการแสดงให้เห็นถึงความใส่ใจในการแกป้ัญหาของท่าน
11

12 ให้บริการได้ตามเวลาท่ีสัญญาไว ้หรือภายในเวลาท่ีบริษทัผู้ให้บริการแจ้งหรือก่าหนดไว้
13 การให้บริการปราศจากความผิดพลาด
14 พนักงานมคีวามเต็มใจในการให้บริการ เช่น มสีีหน้ายิ้มแย้ม
15 พนักงานให้บริการท่านอย่างรวดเร็ว ทันใจ
16 พนักงานมคีวามกระตือรือร้นในการให้ความช่วยเหลือท่านเสมอ
17 พนักงานตอบสนองและติดตามค่าร้องขอของท่านเสมอ แมว้า่งานจะก่าลังยุ่งสักเพยีงใดกต็าม
18 ลักษณะการให้บริการของพนักงานท่าให้ท่านมัน่ใจวา่ ท่านได้รับการบริการท่ีดีท่ีสุดเสมอ
19 ท่านรู้สึกวา่สินค้าและการบริการมกีารรับประกนัท่ีสมเหตุสมผล
20 บริษทัผู้ให้บริการมมีาตรฐานการบริการระดับสากล
21 พนักงานมทัีกษะความรู้เพยีงพอท่ีจะตอบค่าถามต่างๆของท่านได้
22 บริษทัให้บริการท่านอย่างเอาใจใส่
23 การ เปิด-ปิด ของบริษทัผู้ให้บริการอยู่ในช่วงเวลาท่ีสะดวกต่อการเข้ามาใช้บริการของท่าน
24 พนักงานสร้างความสนิทสนมและเป็นกนัเองกบัท่าน
25 การให้บริการบริษทั เอาความพงึพอใจสูงสุดท่ีท่านจะได้รับเป็นท่ีต้ังเสมอ

การบริการท่ีท่านได้รับ

ให้บริการตรงความต้องการต้ังแต่คร้ังแรก หรือใช้วธิอีืน่ๆป้องกนั
ไมใ่ห้เกดิความผิดพลาดในการให้บริการ

ส่ิงของของบริษทั เช่น แผ่นพบั ข้อความโฆษณา 
แพคเกจจิ้ง มคีวามสวยงาม และดึงดูดความสนใจ
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ส่ วนที่  3 สอบถามความคิด เห็น เกี่ ยวกับความพึงพอใจของท่านที่มี ต่ อบริษัท เครื อข่ าย
โทรศัพท์เคลื่อนที ่

 

3.1 จากการเข้าใช้บริการจากบริษัทเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ที่ท่านใช้บริการเป็นเลขหมายหลัก 
(ตามข้อ 1.3) ความพึงพอใจของท่านอยู่ในระดับใด โปรดท าเครื่องหมาย / หรือ X แสดงความเห็น
ของท่านต่อประเด็นดังต่อไปนี้ก าหนดให้ 1 = น้อยที่สุด / 2 = น้อย / 3 = ค่อนข้างน้อย / 4 = ปาน
กลาง / 5= ค่อนข้างมาก / 6 = มาก / 7 = มากที่สุด 

1 2 3 4 5 6 7

2

3 โดยรวมแล้ว ท่านรู้สึกพงึพอใจกบับริษทัเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนทีน่ี้เพยีงใด

ระดับความพงึพอใจ

ท่านรู้สึกคุ้มค่าทีตั่ดสินใจเลือกใช้บริการของบริษทัผู้ให้บริการนี้เพยีงใด

ระดับการบริการทีท่่านได้รับจากบริษทั (เมือ่พจิารณาเปรียบเทียบกบัความ
คาดหวงัของท่าน )

1

 

3.2 ท่านจะแนะน าสินค้า หรือบริการของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ท่านใช้อยู่ใน
ปัจจุบันให้กับเพ่ือน หรือคนคุ้นเคยตามระดับคะแนน (คะแนนเต็ม 10) ต่อไปนี้อย่างไร (กรุณาท า
เครื่องหมาย X หรือ / ในช่องคะแนน) 

 

ไมคิ่ดจะแนะน่า 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 พร้อมท่ีจะแนะน่า
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ส่วนที่ 4 สอบถามความคิดเห็นของท่านเกี่ยวกับการเปลี่ยนไปใช้บริการของบริษัทเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่รายอื่นแทนบริษัทที่ใช้งานในปัจจุบัน 

 

4.1 จากการใช้บริการจากบริษัทเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ที่ท่านใช้บริการเป็นเลขหมายหลัก (ตาม
ข้อ 1.3) ความคิดเห็นเกี่ยวกับการเปลี่ยนบริษัทผู้ให้บริการที่ท่านได้รับบริการอยู่ในระดับใด โปรดท า
เครื่องหมาย / หรือ X แสดงความเห็นของท่านต่อประเด็นดังต่อไปนี้ ก าหนดให้ 1 = น้อยที่สุด / 2 = 
น้อย / 3 = ค่อนข้างน้อย / 4 = ปานกลาง / 5= ค่อนข้างมาก / 6 = มาก / 7 = มากที่สุด 

1 2 3 4 5 6 7

1

2

3 ในอนาคต ท่านต้ังใจจะไมใ่ชบ้ริการของบริษทัผู้ให้บริการรายนี้อกีต่อไปแล้ว

ระดับความคิดเห็น

ถ้ามโีอกาส หากบริษทัผู้ให้บริการรายอืน่มขี้อเสนอทีน่่าดึงดูดใจกวา่ (เช่น โปรโมชัน่) 
ท่านกจ็ะเปล่ียนไปใช้บริการของบริษทัรายนั้น

บริษทัผู้ให้บริการรายปัจจุบัน ขาดคุณภาพการบริการทีดี่ ไมน่่าใช้บริการต่อ

4.2 ในอนาคต ท่านมีความต้องการที่จะเปลี่ยนบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ที่ใช้อยู่ใน
ปัจจุบันหรือไม่ 

 ไมต่้องการเปลี่ยน   ต้องการเปลี่ยน  
4.3 จากการใช้บริการจากบริษัทเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ที่ท่านใช้งานเป็นเลขหมายหลัก (ตามข้อ 
1.3) ระดับความส าคัญของสาเหตุต่างๆที่ท าให้ท่านยังไม่เปลี่ยนบริษัทผู้ให้บริการซึ่งท่านใช้งานอยู่ใน
ปัจจุบันนั้นว่าอยู่ในระดับใด โปรดแสดงความเห็นของท่านผ่านต่อประเด็นดังต่อไปนี้ ก าหนดให้ระดับ
ความส าคัญ 1 = น้อยที่สุด / 2 = น้อย / 3 = ค่อนข้างน้อย / 4 = ปานกลาง / 5= ค่อนข้างมาก / 6 
= มาก / 7 = มากที่สุด 

1 2 3 4 5 6 7

1 ใช้งานมานาน มคีวามผูกพนั

2 ใช้ในการติดต่อธรุกจิ หรือธรุะส่าคัญ

3  มคีวามสะดวกในการติดต่อกบับริษทั หรือศูนย์บริการ

4 ครอบครัว เพือ่น หรือคนส่าคัญต้องการให้ใช้/ คุ้นเคยกบัเครือข่ายปัจจุบัน

5 เครือข่ายอืน่มโีปรโมชัน่ไมคุ้่มค่า (ค่าใช้จ่ายโดยรวมแพงเกนิไป)

6 เครือข่ายอืน่มคุีณภาพสัญญาณทีไ่มดี่เพยีงพอ (โดยรวมทัง้สัญญาณเสียงและอนิเตอร์เน็ต)

7 ไมอ่ยากยุง่กบัการย้ายเครือข่าย

8 ไมอ่ยากเสียเวลาศึกษาหาข้อมลูของเครือข่ายใหม่

9 ไมอ่ยากเสียสิทธพิเิศษทีไ่ด้รับจากเครือข่ายทีใ่ช้งานปัจจุบัน

ระดับความคิดเห็น

 
อ่ืนๆระบุ………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ส่วนที่ 5 ข้อมูลส่วนบุคคล 

5.1 เพศ  

 ชาย      หญิง 

5.2 อายุ  

 อายุไม่เกิน 25 ปี    26-35 ปี     

 36-45 ปี    มากกว่า 45 ปี     

5.3 ระดับการศึกษาสูงสุด หรือก าลังศึกษาอยู่ 

 ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี 

 ปริญญาโท    ปริญญาเอก 

5.4 อาชีพ 

 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา  พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ข้าราชการ 

 รับจ้าง / พนักงานเอกชน   เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว 

 แม่บ้าน     อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ……….. 

5.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (เงินเดือน รวมรายรับอื่นๆ) 

 ต่ ากว่า 10,000 บาท   10,001 – 20,000 บาท 

 20,001 – 30,000 บาท   30,001 – 40,000 บาท 

 40,001 – 50,000 บาท   50,000 บาทข้ึนไป 

 

จบแบบสอบถาม  

ขอขอบพระคุณอย่างยิ่งส าหรับการสละเวลาของท่านในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
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ข-1 ผลวิเคราะห์โครงสร้างของความพึงพอใจ 

 

ตาราง 1 แสดงผลการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Cronbach’s Alpha) ของเครื่องมือวัดความพึงพอใจ 

.923 3
Cronbach' Alpha จ่านวนข้อความ

 
 

ตารางที่ 2 แสดงผลการทดสอบค่าสถิติ KMO และ Bartlett's Test (ความพึงพอใจ) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .743

1073.077
df 3
p-value .000

Bartlett's Test
of Sphericity

Approx. Chi-Square

 
 

ตารางที่ 3 แสดงค่า Eigen Value และค่า Total Variance Explained (ความพึงพอใจ) 

% of Cumulative % of Cumulative
องค์ประกอบ Total Variance % Total Variance %

1 2.599 86.638 86.638 2.599 86.638 86.638
2 .269 8.965 95.603
3 .132 4.397 100.000

Initial Eigenvalues
Extraction Sums of Squared

Loadings
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ข-2 ผลวิเคราะห์โครงสร้างของการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า 

 

ตารางที่ 4 แสดงผลการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Cronbach’s Alpha) ของเครื่องมือวัดการเปลี่ยน
ผู้ให้บริการของลูกค้า 

.929 3
Cronbach' Alpha จ่านวนข้อความ

 
ตารางที่ 5 แสดงผลการทดสอบค่าสถิติ KMO และ Bartlett's Test (การเปลี่ยนผู้ให้บริการของ
ลูกค้า) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .752

1097.196
df 3
p-value .000

Bartlett's Test
of Sphericity

Approx. Chi-Square

 
 

ตารางที่ 6 แสดงค่า Eigen Value และค่า Total Variance Explained (การเปลี่ยนผู้ให้บริการของ
ลูกค้า) 

% of Cumulative % of Cumulative
องค์ประกอบ Total Variance % Total Variance %

1 2.625 87.499 87.499 2.625 87.499 87.499
2 .231 7.691 95.190
3 .144 4.810 100.000

Initial Eigenvalues
Extraction Sums of Squared

Loadings
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ข-3 ผลวิเคราะห์โครงสร้างของคุณภาพการบริการ 

 

ตารางที่ 7 แสดงผลการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Cronbach’s Alpha) ของเครื่องมือวัดคุณภาพการ
บริการ (รวมทุกมิติ) 

.959 25
จ่านวนข้อความCronbach' Alpha

 

 

ตารางที่ 8 แสดงผลการทดสอบค่าสถิติ KMO และ Bartlett's Test (คุณภาพการบริการ) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .955

9166.906
df 300
p-value .000

Bartlett's Test
of Sphericity

Approx. Chi-Square
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ตารางที่ 9 แสดงค่า Eigen Value และค่า Total Variance Explained (คุณภาพการบริการ) 

% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
องค์ประกอบ Total Variance % Total Variance % Tatal Variance %

1 12.85 51.401 51.401 12.85 51.401 51.401 5.846 23.382 23.382
2 2.008 8.031 59.433 2.008 8.031 59.433 4.04 16.158 39.541
3 1.805 7.219 66.652 1.805 7.219 66.652 3.257 13.027 52.567
4 .928 3.713 70.365 .928 3.713 70.365 3.117 12.467 65.035
5 .876 3.505 73.870 .876 3.505 73.870 2.209 8.835 73.870
6 .632 2.528 76.398
7 .553 2.212 78.610
8 .512 2.048 80.658
9 .484 1.936 82.594
10 .447 1.787 84.381
11 .414 1.657 86.038
12 .384 1.536 87.574
13 .35 1.398 88.973
14 .326 1.306 90.278
15 .312 1.248 91.526
16 .295 1.182 92.708
17 .293 1.171 93.879
18 .255 1.021 94.900
19 .236 .943 95.843
20 .219 .877 96.720
21 .204 .816 97.536
22 .192 .769 98.305
23 .16 .64 98.945
24 .145 .581 99.526
25 .118 .474 100.00

Initial Eigenvalues
Extraction Sums of Squared

Loadings
Rotation Sums of Squared

Loadings
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ตารางที ่10 แสดงองค์ประกอบของคุณภาพการบริการที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

องค์ประกอบ
1 2 3

18 ลักษณะการให้บริการของพนักงานท่าให้ท่านมัน่ใจวา่ 
ท่านได้รับการบริการท่ีดีท่ีสุดเสมอ .852

17 พนักงานตอบสนองและติดตามค่าร้องขอของท่านเสมอ 
แมว้า่งานจะก่าลังยุ่งสักเพยีงใดกต็าม .845

16 พนักงานมคีวามกระตือรือร้นในการให้ความช่วยเหลือท่านเสมอ .838
25 การให้บริการบริษทั เอาความพงึพอใจสูงสุดท่ีท่านจะได้รับเป็นท่ีต้ังเสมอ .811
22 บริษทัให้บริการท่านอย่างเอาใจใส่ .797 .312
14 พนักงานมคีวามเต็มใจในการให้บริการ เช่น มสีีหน้ายิ้มแย้ม .777
15 พนักงานให้บริการท่านอย่างรวดเร็ว ทันใจ .754
21 พนักงานมทัีกษะความรู้เพยีงพอท่ีจะตอบค่าถามต่างๆของท่านได้ .741 .346
24 พนักงานสร้างความสนิทสนมและเป็นกนัเองกบัท่าน .736
19 ท่านรู้สึกวา่สินค้าและการบริการมกีารรับประกนัท่ีสมเหตุสมผล .697 .367
20 บริษทัผู้ให้บริการมมีาตรฐานการบริการระดับสากล .638 .429
11 ให้บริการตรงความต้องการต้ังแต่คร้ังแรก หรือใช้วธิอีืน่ๆ

ป้องกนัไมใ่ห้เกดิความผิดพลาดในการให้บริการ .607 .547
10 เมือ่ท่านประสบปัญหา บริษทัผู้ให้บริการแสดงให้เห็นถึงความใส่ใจ

ในการแกป้ัญหาของท่าน .595 .443
23 การ เปิด-ปิด ของบริษทัผู้ให้บริการอยู่ในช่วงเวลาท่ีสะดวก

ต่อการเข้ามาใช้บริการของท่าน .502
2 สามารถโทรได้ต่อเนื่อง สายไมห่ลุด .809
3 การสนทนาชัดเจน เสียงไมข่าดหาย .792
1 เครือข่ายมสัีญญาณท่ีครอบคลุมทุกพืน้ท่ี .727
4 สัญญาณในการเชื่อมต่ออนิเตอร์เน็ตชัดเจน

(เช่นการเชื่อมต่อ wifi  Edge หรือ 3G ) .666
12 ให้บริการได้ตามเวลาท่ีสัญญาไว ้หรือภายในเวลาท่ีบริษทัผู้ให้บริการ

แจ้งหรือก่าหนดไว้ .540 .551
9 บริษทัผู้ให้บริการสามารถให้บริการตามท่ีสัญญา หรือโฆษณาเอาไว้ .475 .543 .320
13 การให้บริการปราศจากความผิดพลาด .497 .526
6 การตกแต่งภายในบริษทัผู้ให้บริการมคีวามสวยงาม และดึงดูดสายตา .887
7 ส่ิงของของบริษทั เช่น แผ่นพบั ข้อความโฆษณา แพคเกจจิ้ง 

มคีวามสวยงาม และดึงดูดความสนใจ .850
8 พนักงานแต่งกายสะอาด สะท้อนความเป็นบริษทัผู้ให้บริการ .333 .784
5 ศูนย์บริการหรือบริษทัผู้ให้บริการ มคีวามทันสมยั เข้าถึงได้ง่าย .399 .661
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ตารางที่ 11 แสดงองค์ประกอบของคุณภาพการบริการที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ (กรณี 5 
องค์ประกอบ) 

1 2 3 4 5
16 พนักงานมคีวามกระตือรือร้นในการให้ความช่วยเหลือท่านเสมอ .843
15 พนักงานให้บริการท่านอย่างรวดเร็ว ทันใจ .802
17 พนักงานตอบสนองและติดตามค่าร้องขอของท่านเสมอ

แมว้า่งานจะก่าลังยุ่งสักเพยีงใดกต็าม .799
14 พนักงานมคีวามเต็มใจในการให้บริการ เช่น มสีีหน้ายิ้มแย้ม .783
18 ลักษณะการให้บริการของพนักงานท่าให้ท่านมัน่ใจวา่

ท่านได้รับการบริการท่ีดีท่ีสุดเสมอ .758 .301 .316
22 บริษทัให้บริการท่านอย่างเอาใจใส่ .618 .424 .377
25 การให้บริการบริษทั เอาความพงึพอใจสูงสุด

ท่ีท่านจะได้รับเป็นท่ีต้ังเสมอ .592 .354 .525
21 พนักงานมทัีกษะความรู้เพยีงพอท่ีจะตอบค่าถามต่างๆของท่านได้ .536 .503 .340
19 ท่านรู้สึกวา่สินค้าและการบริการมกีารรับประกนัท่ีสมเหตุสมผล .531 .387 .361
12 ให้บริการได้ตามเวลาท่ีสัญญาไว ้หรือภายในเวลาท่ีบริษทัผู้

ให้บริการ
แจ้งหรือก่าหนดไว้ .748

11 ให้บริการตรงความต้องการต้ังแต่คร้ังแรก หรือใช้วธิอีืน่ๆ
ป้องกนัไมใ่ห้เกดิความผิดพลาดในการให้บริการ .405 .711

9 บริษทัผู้ให้บริการสามารถให้บริการตามท่ีสัญญา หรือโฆษณา
เอาไว้ .665 .304

10 เมือ่ท่านประสบปัญหา บริษทัผู้ให้บริการแสดงให้เห็นถึงความ
ใส่ใจ
ในการแกป้ัญหาของท่าน .465 .649

13 การให้บริการปราศจากความผิดพลาด .636 .303
20 บริษทัผู้ให้บริการมมีาตรฐานการบริการระดับสากล .403 .523 .370
2 สามารถโทรได้ต่อเนื่อง สายไมห่ลุด .840
3 การสนทนาชัดเจน เสียงไมข่าดหาย .802
1 เครือข่ายมสัีญญาณท่ีครอบคลุมทุกพืน้ท่ี .728
4 สัญญาณในการเชื่อมต่ออนิเตอร์เน็ตชัดเจน 

(เช่นการเชื่อมต่อ wifi  Edge หรือ 3G ) .323 .598
6 การตกแต่งภายในบริษทัผู้ให้บริการมคีวามสวยงาม 

และดึงดูดสายตา .883
7 ส่ิงของของบริษทั เช่น แผ่นพบั ข้อความโฆษณา แพคเกจจิ้ง 

มคีวามสวยงาม และดึงดูดความสนใจ .848
8 พนักงานแต่งกายสะอาด สะท้อนความเป็นบริษทัผู้ให้บริการ .783
5 ศูนย์บริการหรือบริษทัผู้ให้บริการ มคีวามทันสมยั เข้าถึงได้ง่าย .377 .654
23 การ เปิด-ปิด ของบริษทัผู้ให้บริการอยู่ในช่วงเวลา

ท่ีสะดวกต่อการเข้ามาใช้บริการของท่าน .794
24 พนักงานสร้างความสนิทสนมและเป็นกนัเองกบัท่าน .531 .624

องค์ประกอบ
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ตารางที่ 12 แสดงผลการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Cronbach’s Alpha) ของเครื่องมือวัดคุณภาพการ
บริการ (รวมทุกมิติ) (กรณี 5 องค์ประกอบ) (หลังแกไ้ข Cross Loading) 

.944 20
Cronbach' Alpha จ่านวนข้อความ

 

 

ตารางที่ 13 แสดงผลการทดสอบค่าสถิติ KMO และ Bartlett's Test (คุณภาพการบริการ) (กรณี 5 
องค์ประกอบ) (หลังแก้ไข Cross Loading) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .939

6692.643
df 190
p-value .000

Approx. Chi-SquareBartlett's Test
of Sphericity
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ตารางที่ 14 แสดงค่า Eigen Value และค่า Total Variance Explained (คุณภาพการบริการ) (กรณี 
5 องค์ประกอบ) (หลังแก้ไข Cross Loading) 

% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
องค์ประกอบ Total Variance % Total Variance % Tatal Variance %

1 9.929 49.644 49.644 9.929 49.644 49.644 4.441 22.203 22.203
2 1.907 9.533 59.177 1.907 9.533 59.177 3.567 17.833 40.036
3 1.537 7.683 66.860 1.537 7.683 66.860 2.968 14.839 54.875
4 .894 4.471 71.331 .894 4.471 71.331 2.566 12.831 67.706
5 .825 4.123 75.454 .825 4.123 75.454 1.550 7.749 75.454
6 .607 3.037 78.491
7 .509 2.545 81.036
8 .477 2.387 83.422
9 .434 2.170 85.592
10 .384 1.921 87.513
11 .369 1.846 89.359
12 .351 1.754 91.114
13 .310 1.550 92.664
14 .296 1.482 94.146
15 .247 1.233 95.379
16 .240 1.200 96.579
17 .220 1.100 97.680
18 .189 .945 98.624
19 .153 .764 99.388
20 .122 .612 100.000

Initial Eigenvalues
Extraction Sums of Squared

Loadings
Rotation Sums of Squared

Loadings
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ตารางที่ 15 แสดงองค์ประกอบของคุณภาพการบริการที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ (กรณี 5 
องค์ประกอบ) (หลังแก้ไข Cross Loading) 

1 2 3 4 5
16 พนักงานมคีวามกระตือรือร้นในการให้ความช่วยเหลือท่านเสมอ .841
15 พนักงานให้บริการท่านอย่างรวดเร็ว ทันใจ .805
17 พนักงานตอบสนองและติดตามค่าร้องขอของท่านเสมอ

แมว้า่งานจะก่าลังยุ่งสักเพยีงใดกต็าม .795
14 พนักงานมคีวามเต็มใจในการให้บริการ 

เช่น มสีีหน้ายิ้มแย้ม .778 .303
18 ลักษณะการให้บริการของพนักงานท่าให้ท่านมัน่ใจวา่

ท่านได้รับการบริการท่ีดีท่ีสุดเสมอ .754 .326 .311
12 ให้บริการได้ตามเวลาท่ีสัญญาไว ้หรือ

ภายในเวลาท่ีบริษทัผู้ให้บริการแจ้งหรือก่าหนดไว้ .769
11 ให้บริการตรงความต้องการต้ังแต่คร้ังแรก หรือใช้วธิอีืน่ๆ

ป้องกนัไมใ่ห้เกดิความผิดพลาดในการให้บริการ .396 .724
9 บริษทัผู้ให้บริการสามารถให้บริการตามท่ีสัญญา

หรือโฆษณาเอาไว้ .679 .307
10 เมือ่ท่านประสบปัญหา บริษทัผู้ให้บริการแสดงให้เห็นถึงความ

ใส่ใจในการแกป้ัญหาของท่าน .455 .661
13 การให้บริการปราศจากความผิดพลาด .656
20 บริษทัผู้ให้บริการมมีาตรฐานการบริการระดับสากล .396 .542 .345
2 สามารถโทรได้ต่อเนื่อง สายไมห่ลุด .851
3 การสนทนาชัดเจน เสียงไมข่าดหาย .812
1 เครือข่ายมสัีญญาณท่ีครอบคลุมทุกพืน้ท่ี .736
4 สัญญาณในการเชื่อมต่ออนิเตอร์เน็ตชัดเจน 

(เช่นการเชื่อมต่อ wifi  Edge หรือ 3G ) .364 .582
6 การตกแต่งภายในบริษทัผู้ให้บริการมคีวามสวยงาม 

และดึงดูดสายตา .881
7 ส่ิงของของบริษทั เช่น แผ่นพบั ข้อความโฆษณา แพคเกจจิ้ง 

มคีวามสวยงาม และดึงดูดความสนใจ .867
8 พนักงานแต่งกายสะอาด สะท้อนความเป็นบริษทัผู้ให้บริการ .792
23 การ เปิด-ปิด ของบริษทัผู้ให้บริการอยู่ในช่วงเวลา

ท่ีสะดวกต่อการเข้ามาใช้บริการของท่าน .825
24 พนักงานสร้างความสนิทสนมและเป็นกนัเองกบัท่าน .527 .625

องค์ประกอบ
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ตารางที่ 16 แสดงผลการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Cronbach’s Alpha) ของข้อความในองค์ประกอบ
ที่ 1 (กรณี 5 องค์ประกอบ) (หลังแก้ไข Cross Loading) 

.941 5
Cronbach' Alpha จ่านวนข้อความ

 

ตารางที่ 17 แสดงผลการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Cronbach’s Alpha) ของข้อความในองค์ประกอบ
ที่ 2 (กรณี 5 องค์ประกอบ) (หลังแก้ไข Cross Loading) 

.912 6
Cronbach' Alpha จ่านวนข้อความ

 

ตารางที่ 18 แสดงผลการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Cronbach’s Alpha) ของข้อความในองค์ประกอบ
ที่ 3 (กรณี 5 องค์ประกอบ) (หลังแก้ไข Cross Loading) 

.829 4
Cronbach' Alpha จ่านวนข้อความ

 

ตารางที่ 19 แสดงผลการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Cronbach’s Alpha) ของข้อความในองค์ประกอบ
ที่ 4 (กรณี 5 องค์ประกอบ) (หลังแก้ไข Cross Loading) 

.865 3
Cronbach' Alpha จ่านวนข้อความ

 

ตารางที่ 20 แสดงผลการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Cronbach’s Alpha) ของข้อความในองค์ประกอบ
ที่ 5 (กรณี 5 องค์ประกอบ) (หลังแก้ไข Cross Loading) 

.713 2
Cronbach' Alpha จ่านวนข้อความ

 

ตารางที่ 21 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 93 124.717 117 0.296 1.066  
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ตารางที่ 22 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model .036 .974 .954 .543  

 

ตารางที่ 23 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน Baseline Comparisons 

NFI RFI IFI TLI
Model Delta1 rho1 Delta2 rho2
Default model .982 .970 .999 .998 .999

CFI

 

 
ตารางที่ 24 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model .012 .000 .027 1.000  

ตารางที่ 25 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน HOELTER 

HOELTER HOELTER
Model 0.05 0.01
Default model 520 564   
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ผลวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจ 
และการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้า 

 

ค-1 ผลวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจและการเปลี่ยนผู้ให้บริการของ
ลูกค้าในภาพรวม 

 

ตารางที่ 26 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 17 0.277 11 1 0.025

 

ตารางที่ 27 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model 1.000 .999 1.019 1.037  

ตารางที่ 28 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน Baseline Comparisons 

NFI RFI IFI TLI
Model Delta1 rho1 Delta2 rho2
Default model 1.000 .999 1.019 1.037 1.000

CFI

 

ตารางที่ 29 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model .000 .000 .000 1.000  

ตารางที่ 30 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน HOELTER 

HOELTER HOELTER
Model 0.05 0.01
Default model 32088 40323
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ตารางที่ 31 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐานของตัวแปรในของสมการโครงสร้างอิทธิพล
ของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

Estimate
ความพงึพอใจ <--- ความพร้อมท่ีจะตอบสนองลูกค้า .415
ความพงึพอใจ <--- ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา .393
ความพงึพอใจ <--- คุณภาพของเครือข่าย .335
ความพงึพอใจ <--- องค์ประกอบท่ีจับต้องได้ .229
ความพงึพอใจ <--- ความเอาใจใส่ลูกค้า .303
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- ความพงึพอใจ -.504
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา -.045
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- คุณภาพของเครือข่าย -.065
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- องค์ประกอบท่ีจับต้องได้ -.020
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- ความเอาใจใส่ลูกค้า -.062  

ตารางที่ 32 แสดงค่า Square Multiple Correlation 

Estimate
ความพงึพอใจ .583
การเปล่ียนผู้ให้บริการของลูกค้า .327
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ค-2 ผลวิเคราะห์การทดสอบผลต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มลูกค้าที่ไม่ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้
ให้บริการในอนาคต และกลุ่มลูกค้าที่ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต 

 

ตารางที่ 33 ค่าสถิติของ 2 กลุ่มประชากร (Group Statistics) 

 

ความต้องการ
เปล่ียนเครือข่าย
ผู้ให้บริการในอนาคต N Mean

Std.
Deviation

Std.
Error Mean

ความพงึพอใจ ไมต้่องการเปล่ียน 191 .2078826 1.04056978 .07529299
ต้องการเปล่ียน 262 -.1515480 .94280775 .05824686
ไมต้่องการเปล่ียน 191 -.5245347 1.06353877 .07695496
ต้องการเปล่ียน 262 .3823898 .74850283 .04624266

การเปล่ียน
ผู้ให้บริการ  

 

ตารางที่ 34 สถิติ Independent Sample Test 

 

Lower Upper
ความพงึพอใจ
Equal variances 
assumed

1.175 .279 3.835 451 .001 .35943054 .09373374 .17522144 .54363965

Equal variances
not assumed

3.776 385.07 .000 .35943054 .09519312 .17226719 .5465939

Equal variances 
assumed

16.914 .000 -10.652 451 .000 -.90692453.08513939 -1.07424369 -.73960537

Equal variances
not assumed

-10.102 321.473 .000 -.90692453.08978001 -1.08355510 -.73029397

การเปล่ียนผู้ให้บริการ

Levene's Test for
Equality of
Variances

95% Confidence
Interval of

the difference
F Sig. t df

Sig.
(2-tailed)

Mean
diferrence

Std. error
difference

T test for equality of means
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ค-3 ผลวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจและการเปลี่ยนผู้ให้บริการของ
ลูกค้า กรณีลูกค้าไม่ต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต (191 คน) 

 

ตารางที่ 35 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 17 3.351 11 0.985 0.305

 

ตารางที่ 36 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model .028 .995 .987 .391  

 

ตารางที่ 37 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน Baseline Comparisons 

NFI RFI IFI TLI
Model Delta1 rho1 Delta2 rho2
Default model .987 .975 1.032 1.064 1.000

CFI

 

 
ตารางที่ 38 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model .000 .000 .000 .998  

 

ตารางที่ 39 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน HOELTER 

HOELTER HOELTER
Model 0.05 0.01
Default model 1116 1402  
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ตารางที่ 40 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐานของตัวแปรในของสมการโครงสร้างอิทธิพล
ของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

Estimate
ความพงึพอใจ <--- ความพร้อมท่ีจะตอบสนองลูกค้า .419
ความพงึพอใจ <--- ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา .318
ความพงึพอใจ <--- คุณภาพของเครือข่าย .293
ความพงึพอใจ <--- องค์ประกอบท่ีจับต้องได้ .257
ความพงึพอใจ <--- ความเอาใจใส่ลูกค้า .352
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- ความพงึพอใจ -.597
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา -.023
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- คุณภาพของเครือข่าย -.020
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- องค์ประกอบท่ีจับต้องได้ -.070
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- ความเอาใจใส่ลูกค้า -.020  

 

ตารางที่ 41 แสดงค่า Square Multiple Correlation 

Estimate
ความพงึพอใจ .583
การเปล่ียนผู้ให้บริการของลูกค้า .327

 

  



 132 

ค-4 ผลวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจและการเปลี่ยนผู้ให้บริการของ
ลูกค้า กรณีลูกค้าต้องการเปลี่ยนเครือข่ายผู้ให้บริการในอนาคต (262 คน) 

 

ตารางที่ 42 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 17 3.138 11 0.989 0.285

 

ตารางที่ 43 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model .023 .997 .991 .392  

 

ตารางที่ 44 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน Baseline Comparisons 

NFI RFI IFI TLI
Model Delta1 rho1 Delta2 rho2
Default model .990 .981 1.025 1.050 1.000

CFI

 

 
ตารางที่ 45 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model .000 .000 .000 .999  

 

ตารางที่ 46 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืน HOELTER 

HOELTER HOELTER
Model 0.05 0.01
Default model 1637 2057  
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ตารางที่ 47 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐานของตัวแปรในของสมการโครงสร้างอิทธิพล
ของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

Estimate
ความพงึพอใจ <--- ความพร้อมท่ีจะตอบสนองลูกค้า 414
ความพงึพอใจ <--- ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา .453
ความพงึพอใจ <--- คุณภาพของเครือข่าย .360
ความพงึพอใจ <--- องค์ประกอบท่ีจับต้องได้ .197
ความพงึพอใจ <--- ความเอาใจใส่ลูกค้า .260
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- ความพงึพอใจ -.387
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- ความน่าเชื่อถือและความคงเส้นคงวา -.058
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- คุณภาพของเครือข่าย -.122
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- องค์ประกอบท่ีจับต้องได้ -.056
การเปล่ียนผู้ให้
บริการของลูกค้า <--- ความเอาใจใส่ลูกค้า -.118  

 

ตารางที่ 48 แสดงค่า Square Multiple Correlation 

Estimate
ความพงึพอใจ .613
การเปล่ียนผู้ให้บริการของลูกค้า .271  
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ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน 

 

ตารางที่ 49 การทดสอบด้วยวิธี Bonferroni กรณีสาเหตุที่ 1 

(I) เครือข่ายหลัก (J) เครือข่ายหลัก
AIS DTAC -.328* .152 .032 -.69 .03

TRUE .115 .186 .538 -.33 .56
DTAC AIS .328* .152 .032 .03 .69

TRUE .443* .190 .050 .07 .82
TRUE AIS -.115 .186 .538 -.56 .33

DTAC -.443* .190 .050 -.82 .07
* ความแตกต่างของค่าเฉล่ียมนีัยส่าคัญ ทีร่ะดับนัยส่าคัญ 0.05

Mean
Difference

(I-J)
Std.
Error Sig.

95% Confidence
Interval

Lower
Bound

Upper
Bound

 
 

ตารางที่ 50 การทดสอบด้วยวิธี Bonferroni กรณีสาเหตุที่ 5 

(I) เครือข่ายหลัก (J) เครือข่ายหลัก
AIS DTAC -.551* .146 .001 -.90 -.20

TRUE -.450* .178 .036 -.88 -.02
DTAC AIS .551* .146 .001 .20 .90

TRUE .101 .182 1.000 -.34 .54
TRUE AIS .450* .178 .036 .02 .88

DTAC -.101 .182 1.000 -.54 .34
* ความแตกต่างของค่าเฉล่ียมนีัยส่าคัญ ทีร่ะดับนัยส่าคัญ 0.05

Mean
Difference

(I-J)
Std.
Error Sig.

95% Confidence
Interval

Lower
Bound

Upper
Bound
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ตารางที่ 49 การทดสอบด้วยวิธี Games-Howell กรณีสาเหตุที่ 6 

(I) เครือข่ายหลัก (J) เครือข่ายหลัก
AIS DTAC .657* .141 .000 .33 .99

TRUE .457* .176 .027 .04 .87
DTAC AIS -.657* .141 .000 -.99 -.33

TRUE -.199 .172 .478 -.61 .21
TRUE AIS -.457* .176 .027 -.87 -.04

DTAC .199 .172 .478 -.21 .61
* ความแตกต่างของค่าเฉล่ียมนีัยส่าคัญ ทีร่ะดับนัยส่าคัญ 0.05

Mean
Difference

(I-J)
Std.
Error Sig.

95% Confidence
Interval

Lower
Bound

Upper
Bound
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
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