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บทคัดย่อ 

คุณภาพการให้บริการ ถือเป็นตัวบ่งชี้ส าคัญของความส าเร็จในธุรกิจบริการ โดยเปรียบเทียบระหว่าง
ประสบการณ์ของผู้รับบริการได้รับบริการกับความคาดหวังที่ผู้รับบริการได้รับในช่วงเวลาที่มารับบริการ           
ซ่ึงแนวคิดดังกล่าวน ามาสู่การสร้างมาตรวัดคุณภาพบริการอย่างเป็นรูปธรรม ซ่ึงมีนักวิชาการจ านวนมาก
พยายามเสนอแนวคิดพื้นฐานส าหรับการจ าแนกองค์ประกอบของการวัดคุณภาพบริการไว้หลากหลายนัยยะ 
แตกต่างไปตามประเภทธุรกิจ ในบทความน้ีจะน าเสนอเก่ียวกับองค์ความรู้และองค์ประกอบของคุณภาพบริการ
เพื่อการวัดคุณภาพบริการในธุรกิจการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซ่ึงประกอบด้วย คุณภาพเครือข่าย คุณภาพ
สัญญาณเสียง คุณภาพของบริการเสริม การดูแลลูกค้าและแผนราคา และน าเสนอเก่ียวกับองค์ความรู้และ
องค์ประกอบของความภักดีของลูกค้าต่อผู้ให้บริการโทรศัพท์ เคลื่อนที่ในประเทศไทย ซ่ึงประกอบด้วย ความ
อดทนต่อราคา ความตั้งใจที่จะอุปถัมภ์และการบอกต่อกัน ซ่ึงแนวคิดคุณภาพบริการและความภักดี                   
มีความสัมพันธ์มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญ อันเป็นประโยชน์ต่อการน าไปประยุกต์ใช้ใน
การก าหนดกลยุทธ์ทางด้านการจัดการ และการตลาดของบริการในอุตสาหกรรมการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่
ในประเทศไทยต่อไป 
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ABSTRACT 
 Service quality is one of the key performance indicators in the service business.  This 
concept is based on the comparison between the actual experience and the expected 
experience of the customer while using the service.  This concept leads to the development of 
tangible scales of service quality.  Many scholars have attempted to propose basic concepts to 
classify the components of service quality scales in various ways, depending on the type of 
business.  Therefore, this article aimed to propose a body of knowledge and to discuss the 
components of service quality in order to measure the service quality of the mobile phone 
service business.  The components consisted of network quality, audio-signal quality, extra 
services quality, and customer care and price plan. This article also presents a body of 
knowledge and discusses the components of customer loyalty towards the mobile phone 
service operators in Thailand, consisting of price tolerance, sponsorship intention, and word-of-
mouth. It can be seen that service quality and customer loyalty were significantly related to 
each other in the same direction. The findings would be beneficial to be applied for formulating 
management and marketing strategies in the mobile phone service industry in Thailand. 
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บทน ำ  
 ในยุคโลกาภิวัตน์ทุกประเทศต่างเผชิญกับสภาวะของการเปลี่ยนแปลงทั้งทางเศรษฐกิจ และสังคมที่รวดเรว็ 
ประชากรของทุกประเทศใกล้ชิดกันมากขึ้น จึงเกิดการถ่ายทอดแนวคิด ประสบการณ์ และเทคโนโลยีระหว่างกัน 
สิ่งเหล่าน้ีล้วนส่งผลต่อแนวคิด ทัศนคติ หรือแม้แต่รสนิยมของผู้บริโภคให้เปลี่ยนแปลงไป ( Boohene & 
Agyapong, 2011) และยังเป็นปัจจัยหน่ึงที่เพิ่มระดับการแข่งขันของธุรกิจให้มีความรุนแรงมากขึ้น (Porter, 
2001) ซ่ึงองค์กรธุรกิจจ านวนมากต่างมองเห็นการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว และหาแนวทางการปรับตัวเพื่อรักษาส่วน
แบ่งตลาดไว้ โดยการด าเนินนโยบายการตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) ร่วมกับแนวคิดการตลาดแบบมุ่งความ
สัมพันธภาพ (Relationship Marketing) เพื่อเน้นความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าโดยเฉพาะกลุ่มที่มีความภักดี และ
เป็นกลุ่มที่สร้างผลก าไรให้กับบริษัทอย่างยั่งยืน (Keiningham, eCooil, Aksoy, Andreassen, & Weiner, 2007) 
อย่างไรก็ดี ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) น้ันย่อมเกิดขึ้นภายหลังจากที่ได้รับบริการมาระยะเวลา
หน่ึง หรืออาจกล่าวได้ว่า ความภักดีของลูกค้าเป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้า        
ซ่ึงเป็นสิ่งที่อยู่ภายในจิตใจของลูกค้าเปลี่ยนแปลงไปตามการรับรู้จากการบริโภคจึงควบคุมได้ค่อนข้างยาก แต่หาก
ผู้ให้บริการสามารถเข้าใจถึงเหตุปัจจัย ที่ท าให้ลูกค้าเกิดความสัมพั นธ์ที่มีคุณภาพ (Relationship Quality)         
จนเปลี่ยนสภาพความสัมพันธ์น้ี ไปสู่ความภักดี และสามารถน าเหตุปัจจัยน้ัน มาพัฒนาเป็นนโยบายขององค์กรใน
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การให้บริการ และท าให้เกิดสภาพที่ผู้ให้บริการน้ันสามารถควบคุมได้ ย่อมท าให้เกิดผลต่อการเปลี่ยนแปลงใน
พฤติกรรมของลูกค้า (Kotler, 1997) รวมทั้งเกิดผลต่อความภักดีของลูกค้า  
 จากการที่ผู้เขียนได้ท าการศึกษา ทั้งจากวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง และการศึกษาวิจัยในเรื่องดังกล่าวซ่ึงพบว่า 
คุณภาพบริการ (Service Quality) เป็นปัจจัยส าคัญที่สร้างความภักดีของลูกค้าในธุรกิจการให้บริการ (Amoako, 
Dzogbenuku, & Doe, 2016; Belwal & Amireh, 2018; Izogo, 2016, 2017) เน่ืองจาก “บริการ” เป็นผลิตภัณฑ์
ที่ไม่อาจจับต้องได้ (Intangible Product) ลูกค้าจึงต้องใช้ความเชื่อถือต่อตราสินค้า และคุณภาพบริการที่รับรู้ 
ตลอดจนประสบการณ์ของตนเอง หรือบุคคลรอบข้างมาตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ (Egedigwe, 2015) เม่ือ
ลูกค้ามีการรับรู้ที่ดี หรือมีประสบการณ์ที่ดีจากการใช้บริการแล้วว่าได้มาตรฐาน และมีคุณภาพย่อมก่อให้เกิด
ทัศนคติที่ดีต่อบริการ และผู้ให้บริการ มีความเต็มใจที่จะใช้บริการอย่างต่อเน่ือง โดยไม่คิดเปลี่ยนแปลงกระทั่งเกิด
ความภักดีต่อผู้ให้บริการ (Aydin & Ozer, 2006; Blery, et al., 2009; Parasuraman, et al., 1988) 
 ปัจจุบันน้ีแนวคิดคุณภาพบริการ และความภักดีของลูกค้า มีความส าคัญ และถูกน าไปปรับใช้ใน
อุตสาหกรรมบริการหลายๆ ประเภทมากขึ้น โดยเฉพาะอุตสาหกรรมบริการที่เก่ียวข้องกับเทคโนโลยีนวัตกรรม 
ซ่ึงมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว จึงต้องเผชิญกับการแข่งขันรุนแรง ดังเช่น อุตสาหกรรมการให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย ซ่ึงนอกจากจะได้รับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี
อย่างรวดเร็ว และต่อเน่ืองแล้ว พฤติกรรมของผู้บริโภคก็มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ประกอบกับ            
ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Service Providers) ในประเทศไทยน้ัน มีผู้ให้บริการรายหลัก
เพียง 3 ราย จึงมีลักษณะเป็นตลาดกลุ่ม ผู้ผูกขาดน้อยราย ผลิตสินค้าที่สามารถใช้ทดแทนกันได้ (วันรักษ์         
ม่ิงมณีนาคิน, 2549) จึงท าให้มีสภาพการแข่งขัน และมีการแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดค่อนข้างสูง โดยเฉพาะในสภาวะ
ที่วงจรผลิตภัณฑ์ของอุตสาหกรรมการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีแนวโน้มจะเข้าสู่ระยะตลาดอ่ิมตัว 
(Saturated Market) การขยายจ านวนผู้ใช้รายใหม่ท าได้ยาก การได้มาซ่ึงลูกค้าใหม่ย่อมต้องใช้วิธีการช่วงชิงจาก
คู่แข่ง (Gounaris & Venetis, 2002) อีกทั้งลูกค้าสามารถเปลี่ยนแปลงผู้ให้บริการ โดยยังคงรักษาเลขหมายเดิม
ไว้ได้ ท าให้ความกังวลใจ ตลอดจนต้นทุนในการเปลี่ยนผู้ให้บริการ (Switching Cost) ลดลง (อัยรดา ศิลาโคตร, 
2550) และการแข่งขันการให้บริการ เพื่อแย่งชิงลูกค้าทวีความเข้มข้นมากขึ้น (Dong, 2007; Shin & Kim, 
2007) ดังน้ันการท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีจึงเป็นประเด็นที่ผู้ให้บริการต้องให้ความส าคัญ ( Shi, Chiang,          
& Rhee, 2006) 
 แต่อย่างไรก็ดี แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพบริการ มีนักวิชาการจ านวนมากได้เสนอแนวคิดพื้นฐาน และการ
จ าแนกองค์ประกอบของการวัดคุณภาพบริการไว้หลายนัยยะแตกต่างไปตามสภาพการศึกษา และกลุ่ม
อุตสาหกรรม จึงเป็นเพียงแนวคิดแบบพื้นฐานที่แต่ละอุตสาหกรรมบริการ ต้องไปพัฒนาปรับปรุงให้สอดคล้อง    
กับบริบทในอุตสาหกรรมที่ด าเนินการอยู่ ดังน้ันในบทความวิชาการน้ี ผู้เขียนจะน าเสนอองค์ความรู้เก่ียวกับ
แนวคิดของคุณภาพบริการ ในบริบทของอุตสาหกรรมการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ในประเทศไทย             
การน าเสนอองค์ประกอบ และการวัดคุณภาพบริการในธุรกิจการให้บริการโทรศัพท์ เคลื่อนที่ ตลอดจนองค์
ความรู้และองค์ประกอบของความภักดีของลูกค้าต่อผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย เพื่อเพิ่มพูนองค์
ความรู้ด้านคุณภาพบริการ ในมิติอุตสาหกรรมการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ รวมถึงอุตสาหกรรมโทรคมนาคม
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ในประเทศไทย ส่วนในทางปฏิบัติน้ัน ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่สามารถน าองค์ความรู้จากบทความวิชาการน้ี 
ไปเป็นข้อมูลพื้นฐาน เพื่อใช้ในการวางแผนการบริหารจัดการ การพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพบริการที่สามารถสร้าง
ความภักดี และรักษาลูกค้าให้อยู่กับกิจการต่อไป  
แนวคิดและองค์ประกอบของคุณภำพบริกำรในธุรกิจกำรให้บริกำรโทรศัพท์เคลื่อนท่ี 
 เม่ือกล่าวถึงคุณภาพ (Service Quality) นักวิชาการได้ให้ความหมายไว้หลากหลาย แต่สรุปได้ ว่า 
คุณภาพบริการ หมายถึง ความเป็นเลิศ หรือเหนือกว่าที่ผู้บริโภคคาดการณ์ไว้ว่าจะได้รับจากสินค้า หรือบริการ
น้ัน ((Zeithaml, 1988) อ้างใน Kumar & Lim, 2008) ในขณะที่ ไซแทมล์ และคณะ (Zeithaml, Berry, & 
Parasuraman, 1996) เสนอว่า คุณภาพบริการ เป็นสิ่งที่เกิดจากความคาดหมายของลูกค้า หรือผู้รับบริการที่มี
ต่อบริการน้ัน นอกจากน้ันยังมีนักวิชาการอีกจ านวนมาก ให้นิยามของคุณภาพบริการไว้(Belwal & Amireh, 
2018; Fernandes & Solimun, 2018; Parasuraman, Berry, & Zeithaml, 1991; Sirikit, 2000) สรุปได้ว่า 
คุณภาพบริการ คือ บริการที่ดีเลิศ ซ่ึงเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง และการรับรู้ในการ
ให้บริการ หากบริการที่ได้รับตรงกับความต้องการ หรือเกินความต้องการของลูกค้า แสดงว่าบริการน้ันมีคุณภาพ 
ผลที่ติดตามมา คือ ลูกค้าเกิดความพอใจ และเกิดความภักดี (Loyalty)  
 อย่างไรก็ดี คุณภาพบริการน้ันถือเป็นเรื่องที่สลับซับซ้อน มีหลายองค์ประกอบ และขึ้นอยู่กับปัจจัย          
ที่หลากหลาย จึงส่งผลให้การพิจารณาเก่ียวกับคุณภาพบริการน้ัน จ าเป็นต้องท าการมองจากหลายด้าน ดังที่       
สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550) อธิบายว่า คุณภาพการให้บริการน้ัน โดยพื้นฐานแล้วนับเป็นเรื่องที่ยากจะอธิบาย 
เน่ืองจากโดยธรรมชาติของงานบริการน้ันเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ จึงมีความไม่แน่นอนในการวัด  และคาดหมาย
ล าบาก จึงได้มีความพยายามจากนักวิชาการมาโดยต่อเน่ือง ในการพยายามค้นหาแนวทางการประเมิน หรือ    
วัดคุณภาพการให้บริการ ที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงมิติของการปฏิบัติ และสามารถน าไปสู่การพัฒนาคุณภาพ
การให้บริการอย่างเด่นชัดที่สุด ดังที่ พาราซูรามาน ไซแทมล์ และเบอรี่ (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 
1988) อธิบายว่า ความนิยาม และมาตรวัดของคุณภาพบริการน้ันอาจจะแตกต่างกันได้ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์
ของการศึกษา ซ่ึงมีนักวิจัยจ านวนมาก (Belwal & Amireh, 2018 ; Grapentine, 1998 ; Parasuraman, 
Zeithaml & Berry, 1994;  Alnsour, Tayeh & Alzyadat, 2014) ที่ได้พัฒนามาตรวัดของตนเอง ตามประเด็น
ของการศึกษา 
 ในส่วนของบทความวิชาการน้ี ผู้เขียนจะยกตัวอย่าง การศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการที่ มีต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยเฉพาะพฤติกรรมที่สะท้อนถึงความภักดีต่อผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ซ่ึงผู้เขียนได้ก าหนดนิยามของคุณภาพบริการตามบริบทของการศึกษา  โดยได้ประยุกต์จาก
นิยามของ ลิม (Lim, 2005) ซ่ึงกล่าวว่า คุณภาพบริการในธุรกิจการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ หมายถึง ระดับ
ความคิดเห็นของลูกค้าต่อคุณภาพบริการด้านต่างๆ ที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ซ่ึงตนเองใช้
งานอยู่ในปัจจุบัน โดย ลิม ได้จ าแนกองค์ประกอบของคุณภาพบริการที่ได้ประยุกต์มาจากแนวคิดของ กรอนรูส 
(Gronroos, 1988) ซ่ึงได้เสนอไว้ว่า คุณภาพบริการน้ันจ าแนกได้เป็นสองมิติ คือ คุณภาพเชิงเทคนิค (Technical 
Quality) ซ่ึงเป็นเรื่องของผลงาน หรือบริการที่ผู้รับบริการได้รับ และคุณภาพเชิงห น้าที่ หรือคุณภาพด้าน
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คุณลักษณะการท างาน (Functional Quality) ซ่ึงเ ก่ียวข้องกับการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ ให้บริการกับ
ผู้รับบริการในแต่ละสถานการณ์ และพฤติกรรมการบริหารที่ผู้ให้บริการแสดงออกมา (ชัชวาลย์ ทัตศิวัช, 2553)  
 อย่างไรก็ดี การแข่งขันภายในอุตสาหกรรมบริการท าให้ยากที่จะสร้างความแตกต่างของคุณภาพ         
เชิงเทคนิค ผู้ให้บริการจ าเป็นจะต้องสร้างความแตกต่างของคุณภาพเชิงหน้าที่แทน ซ่ึงนอกจากจะสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันแล้ว ยังท าให้ลูกค้าเกิดความพอใจในคุณภาพบริการอีกด้วย ทั้งน้ี กรอนรูส ได้สร้าง
พื้นฐานให้กับนักวิชาการจ านวนมากในการน าแนวคิดดังกล่าวไปพัฒนาต่อยอดเพื่อสร้างมาตรวัด หรือ
องค์ประกอบของคุณภาพบริการ เช่น การศึกษาของ เกอร์พอร์ต แรมส์ และชไนเดอร์ (Gerpott, Rams, & 
Schindler, 2001) ได้พัฒนาองค์ประกอบส าหรับการวัดคุณภาพการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศ
เยอรมัน โดยให้ความส าคัญกับการวัดคุณภาพเชิงเทคนิค ด้วยการประเมินคุณภาพเครือข่าย การประเมิน
เก่ียวกับราคาทั้งทางตรง และทางอ้อม โดยให้ความส าคัญกับการประเมินด้านหน้าที่เพียงรายการเดียว คือ       
การดูแลลูกค้า ในขณะที่ ลิม วิดโดวส์ และพาร์ค (Lim, Widdows, & Park, 2006) มีความเห็นว่า การประเมิน
คุณภาพเชิงหน้าที่ ก็มีความส าคัญในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าดังกล่าวมาแล้ว จึงได้เสนอองค์ประกอบ
ของคุณภาพบริการที่สมดุลทั้งสองส่วน คือ คุณภาพเชิงเทคนิค จะประกอบด้วย แผนราคา (Pricing Plans) 
คุณภาพเครือข่าย (Network Quality) และการให้บริการข้อมูล (Data Services) ถือว่าเป็นบริการที่ได้รับ     
ความนิยมตามการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีในปัจจุบัน ส่วนทางด้านคุณภาพเชิงหน้าที่น้ัน ประกอบด้วยระบบ
การเรียกเก็บเงิน (Billing Systems) และคุณภาพการบริการลูกค้า (Customer Service Quality) ซ่ึง ลิม และ
คณะ แสดงความเห็นว่าคุณภาพการบริการลูกค้าเป็นปัจจัยส าคัญ เน่ืองจากที่ผ่านมาน้ันมีจ านวน ผู้ร้องเรียน
เก่ียวกับความไม่ถูกต้องของการเรียกเก็บค่าบริการมากเป็นอันดับต้นๆ  และส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไม่เชื่อถือ 
และไม่พึงพอใจ 
 ภายหลังจากน้ัน ลิม และคณะ (Lim et al., 2006) จึงได้น าแนวคิดของ กรอนรูส (Gronroos, 1988)    
มาผสมผสานกับ Service Gap Model ของ พาราซูรามาน และคณะ (Parasuraman et al., 1988) พัฒนา
องค์ประกอบของคุณภาพบริการส าหรับใช้ในธุรกิจการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ กล่าวคือ คุณภาพเชิงเทคนิค 
จะพิจารณาจาก แผนราคา คุณภาพสัญญาณ คุณภาพของเสียง และข้อมูลบริการเสริม กับคุณภาพเชิงหน้าที่ 
หรือ คุณภาพด้านคุณลักษณะการท างาน ซ่ึงพิจารณาจาก ระบบการเรียกเก็บเงิน และคุณภาพการบริการลูกค้า
ของผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ เป็นต้น แต่มีข้อสังเกตว่าคุณภาพเครือข่ายน้ันยังมีองค์ประกอบที่ซ้อนกัน คือ 
คุณภาพของเสียง ซ่ึงเป็นผลลัพธ์จากความมีคุณภาพของเครือข่ายในการส่งสัญญาณโทรศัพท์ ตลอดจน
ระยะเวลาในการเชื่อมต่อสัญญาณ (Shi, Zhou, & Liu, 2010) และแบ่งเป็นคุณภาพเครือข่าย ซ่ึงเก่ียวข้องกับ
ความครอบคลุม ความเข้มข้นของสัญญาณ เป็นต้น (Kumar & Lim, 2008) ผู้เขียนจึงได้ประยุกต์แนวคิด
คุณภาพบริการตามนิยามของ กรอนรูส (Gronroos, 1988) ลิม (Lim, 2005) และคูม่า กับลิม (Kumar & Lim, 
2008) มาสร้างเป็นนิยาม และตัวแปรประจักษ์ส าหรับการวิเคราะห์คุณภาพบริการในการศึกษา ดังน้ี 
 1.  คุณภาพเครือข่าย (Network quality) คือ คุณภาพของการใช้งานทั้งเครือข่าย เพื่อการติดต่อสื่อสาร 
ซ่ึงลูกค้าส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับความครอบคลุมของสัญญาณ สามารถใช้งานได้อย่างต่อเน่ืองทุกสถาน     
ที่ และทุกช่วงเวลา ตลอดจนการพัฒนาระบบการเชื่อมต่อสัญญาณอย่างมีประสิทธิภาพ มีปัญหาสายหลุดน้อย
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ที่สุด หากเครือข่ายใดสามารถให้บริการได้ตามมาตรฐานดังกล่าว ย่อมสะท้อนถึงคุณภาพของเครือข่าย ซ่ึงจาก
การทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา พบว่า คุณภาพเครือข่ายเป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Goode, 
Davies, Moutinho, & Jamal, 2005; Kim et al., 2007; Tung, 2010) ภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการ (Aydin & 
Ozer, 2005) และส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (Ersoy & Calik, 2010) ดังน้ันผู้เขียนจึงน ามาเป็นตัวแปร
ประจักษ์ของคุณภาพบริการ ซ่ึงวัดได้จากคุณภาพของสัญญาณ การมีเครือข่ายที่ครอบคลุมทุกพื้นที่ และทุกเวลา 
(Corrocher & Lasio, 2013; Kim et al., 2007; Kumar & Lim, 2008) 
 2.  คุณภาพสัญญาณเสียง (Voice Quality) คือ ปัจจัยหลักของระบบการสื่อสารขั้นพื้นฐานผ่านโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ ซ่ึงผู้ใช้บริการจะให้ความส าคัญกับมาตรฐานบริการด้านคุณภาพของสัญญาณเสียงเป็นอย่างมาก น่ันคือ 
สัญญาณเสียงที่ส่งออกมาต้องมีความคมชัดในทุกๆ สถานที่ ซ่ึงลูกค้าน าไปใช้งาน (Kumar & Lim, 2008) 
ปราศจากเสียงรบกวน หรือเสียงขาดหาย (Kim & Yoon, 2004) ทั้งน้ี คุณภาพของเสียงนับเป็นปัจจัยหลัก        
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (DeReuver, Nikou, & Bouwman, 2015) และความภักดีของลูกค้า (Belwal & 
Amireh, 2018; Ruiz, 2017; Srivastava & Rai, 2014) ผู้เขียนจึงน ามาใช้เป็นตัวแปรประจักษ์ของคุณภาพบริการ  
 3.  คุณภาพของบริการเสริม (Value Added Service Quality)  คือ การที่ผู้ให้บริการมีนวัตกรรม และ
เทคโนโลยีที่รองรับการใช้งานของอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Jonas, Per, Anders, & Parasuraman, 2006) ซ่ึง
เป็นส่วนส าคัญที่จะเพิ่มผลิตภาพของการบริการ และลดข้อร้องเรียนจากลูกค้าที่ใช้บริการเสริม (Parasuraman, 
2010) นอกจากน้ันผู้ให้บริการต้องมีการพัฒนาบริการเสริมพิเศษนอกเหนือจากการให้บริการด้านเสี ยง 
ประกอบด้วย บริการด้านการติดต่อสื่อสาร ได้แก่ การรับส่งข้อความสั้น SMS, MMS บริการอินเตอร์เน็ต 
(Suárez, García-Mariñoso, & Santos, 2016) บริการด้านความบันเทิง และเสียงเพลง ได้แก่ บริการเสียงเพลง
เรียกเข้า เสียงเพลงระหว่างรอสาย บริการส่งข่าวทางข้อความสั้น (Lee & Murphy, 2008) 
 นอกจากบริการด้านภาพ เสียง และความบันเทิงแล้ว ต้องมุ่งเน้นการให้บริการ ด้านการจัดการการโทร 
(call management) ที่ช่วยให้การใช้งานโทรศัพท์เคลื่อนที่มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ได้แก่ บริการฝากข้อความเสียง 
บริการแจ้งเตือนทุกสายที่ไม่ได้รับ บริการรับสายเรียกซ้อน โดยคุณภาพของบริการเสริมน้ันพิจารณาจาก        
การน าเสนอบริการเสริมที่หลากหลาย ความสนุกสนาน และความบันเทิงจากบริการเสริม (Cyr, Hassanein, 
Head, & Ivanov, 2007) รวมถึงการมีบริการเสริมที่ให้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ (Kim & Yoon, 2004)  
 4.  การดูแลลูกค้า (Customer Support) คือ การที่ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่มีระบบการ
ให้บริการที่ดี เช่น ขั้นตอนการใช้บริการ หรือเปลี่ยนแปลงบริการต่างๆ ได้ง่าย สะดวกสบาย และรวดเร็ว ไม่ว่า
จะเป็นการใช้บริการ หรือท ารายการผ่านศูนย์บริการลูกค้า หรือศูนย์ให้บริ การทางโทรศัพท์ (Call Center) 
(Keiningham, Aksoy, Andreassen, Cooil, & Wahren, 2006; Schelmetic, 2006) การดูแล และเอาใจใส่
ของพนักงานในการด าเนินการต่างๆ เพื่อสนับสนุนการให้บริการ เช่น การแก้ปัญหาการใช้งานเบื้องต้น การให้
ค าแนะน าเก่ียวกับบริการใหม่ๆ หรือการให้บริการตามความต้องการของลูกค้า รวมถึงการตอบสนองต่อการ
ร้องเรียนของลูกค้าอย่างรวดเร็ว และทันเวลา (Oliver, 1993; Schoefer & Ennew, 2005)  
 นอกจากน้ัน พาราซูรามาน (Parasuraman, 2010) ได้เสนอแนะว่าผู้ให้บริการต้องให้ความส าคัญ        
กับผลิตภาพของการบริการ (Service Productivities) กล่าวโดยสรุปคือ การมุ่งเน้นในเรื่องของการผลิตบริการ



คุณภาพบริการกับการสร้างความภักดีของลูกค้า:                                                                               141 

ด้วยการใช้ปัจจัยน าเข้าซ่ึงอาจเป็นวัตถุดิบ เวลา และต้นทุนที่น้อยที่สุด หรือใช้วัตถุดิบ เวลา และต้นทุนเท่าเดิม
แต่ได้ผลลัพธ์ที่ดีกว่า ตัวอย่างเช่น การเพิ่มคู่สายโทรศัพท์ และพนักงานตอบรับในศูนย์ให้บริการทางโทรศัพท์ 
เพื่อลดระยะเวลาการรอคอยของลูกค้า และช่วยลดความสับสนของพนักงานที่อาจจะอ่อนล้าจากการท างานหนัก 
จนท าให้เกิดความคลาดเคลื่อนในการให้บริการ น่ันคือ ผู้ให้บริการต้องจัดเตรียมความพร้อม  และทรัพยากร
บริการให้เพียงพอ และให้บริการที่สนองตอบความต้องการของลูกค้าอย่างเต็มที่ ภายใต้ทรัพยากรที่มีจ ากัดน้ัน 
การบริการที่เป็นเลิศจึงไม่จ ากัดแค่คุณภาพบริการ แต่จะรวมถึงผลิตภาพการบริการด้วย ถ้าผู้ให้บริการสามารถ
เพิ่มคุณภาพบริการ และผลิตภาพบริการให้สูงขึ้นได้แล้วย่อมท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และเกิดความภักดี    
ต่อลูกค้า (Parasuraman, 2002) 
 5) แผนราคา (Price Plan) คือ ราคาเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการคงอยู่ของลูกค้า (Lim, 2005) 
พิจารณาได้จากการที่ผู้ให้บริการส่วนใหญ่ต่างให้ความส าคัญกับการก าหนดโครงสร้างราคา หรือแพ็คเกจ
ค่าบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ให้มีความหลากหลาย สอดคล้องกับความต้องการใช้งาน สถานภาพทางเศรษฐกิจ 
และวิถีชีวิตของลูกค้า (Confraria, Ribeiro, & Vasconcelos, 2017) นอกจากน้ันลูกค้าสามารถเลือกแพ็คเกจ
ค่าบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้อย่างเสรี (Kim & Yoon, 2004) 
ควำมภักดีของลูกค้ำต่อผู้ให้บริกำรโทรศัพท์เคลื่อนท่ี  
 แนวคิดความภักดีของลูกค้าน้ันมีความส าคัญมากในอุตสาหกรรมบริการ เน่ืองจากเป็นอุตสาหกรรม         
ที่ผลิตสิ่งที่จับต้องไม่ได้ ลูกค้ามักรู้สึกมีความเสี่ยงสูงที่ต้องประเมินคุณค่าจากสิ่งที่จับต้องไม่ได้ จึงต้องใ ช้ความ
ภักดีของลูกค้าต่อผู้ให้บริการเป็นเงื่อนไขส าคัญในการลดความเสี่ยงจากการซ้ือบริการดังกล่าวมาแล้วสอดคล้อง
กับข้อคิดเห็นของ เรเชลด์ (Reichheld, 2003) ซ่ึงกล่าวว่า ความภักดีเป็นมาตรฐานทองค าของการวัดคุณภาพ
ของความสัมพันธ์ ด้วยเหตุน้ี ผู้เขียนจึงได้ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวกับนิยาม และองค์ประกอบของความภักดี
ของลูกค้าโดยมุ่งเน้นไปที่ธุรกิจบริการ ซ่ึงพบว่านิยามของความภักดีของลูกค้าน้ันมีนักวิชาการให้ความหมายไว้
มากมาย (Parasuraman & Grewal, 2000; Patterson, 2004; Reichheld, Robert, & Christopher, 2000)  
แต่สามารถสรุปได้ว่าความภักดีของลูกค้า หมายถึงความผูกพันอย่างแนบแน่นที่จะคงไว้ซ่ึงความสัมพันธ์ระหว่าง   
ผู้ซ้ือกับผู้ขาย และพร้อมที่จะให้การสนับสนุนสินค้าและบริการของผู้ขายต่อไป โดยไม่คิดจะเปลี่ยนไปซ้ือหรือใช้
บริการจากผู้ขายรายอ่ืน  
 จากนิยามของความภักดีของลูกค้า ผู้เขียนจึงได้น ามาประยุกต์ และก าหนดเป็นนิยามความภักดีของ
ลูกค้าต่อผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซ่ึงจะหมายถึงระดับของทัศนคติ และพฤติกรรมที่แสดงถึงความตั้งใจที่จะ
อุปถัมภ์ การซ้ือซ้ า การบอกเล่าเก่ียวกับผู้ให้บริการในแง่ดี การเลือกใช้บริการจากผู้ให้บริการที่ใช้บริการอยู่ใน
ปัจจุบันเพียงรายเดียวเท่าน้ัน แม้ว่าจะมีราคาสูงกว่าผู้ให้บริการรายอ่ืนก็ตาม  (Chen & Cheng, 2012; Lim, 
2005 ; Lommerud & Sørgard, 2003 ; Srivastava & Rai, 2014) จากนิยามที่กล่าวมาน้ีแสดงให้เห็น ว่า         
การวิเคราะห์เก่ียวกับความภักดีของลูกค้าจะประกอบด้วยความภักดีเชิงพฤติกรรม และเชิงทัศนคติของลูกค้า 
โดยการวัดความภักดีเชิงทัศนคติน้ัน นักวิชาการส่วนใหญ่จะวัดจาก ความหนักแน่นในสิ่งที่ชอบ  ซ่ึงเป็นการแสดง
ความชอบผู้ให้บริการรายใดรายหน่ึงออกมาอย่างชัดเจน (Thurau, Gwinner, & Gremler, 2002) โดยไม่คิด      
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ที่จะเปลี่ยนไปใช้บริการจากผู้ให้บริการอ่ืน ถึงแม้ว่าผู้ให้บริการรายอ่ืนจะคิดค่าบริการถูกกว่าก็ตาม (Edvardsson 
& Roos, 2003; Liang, Ma, & Qi, 2013; Lunn & Lyons, 2018; Nadarajan, Bojei, & Khalid, 2017) 
 การวัดความภักดีเชิงทัศนคติน้ันยังสามารถท าได้ด้วยการสอบถามจากความตั้งใจที่จะมีพฤติกรรม 
(Intention Behavioral)  ซ่ึงนักวิชาการบางท่านเสนอว่า การวัดความภักดีของลูกค้าโดยเฉพาะในธุรกิจบริการ 
สามารถวัดได้ด้วยการประเมินจากความตั้งใจของลูกค้าที่จะมีพฤติกรรมต่างๆ  เช่น ประเมินจากความตั้งใจที่จะ
ซ้ือซ้ า (Blery, 2003; Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003; Hume, 2008; Patterson, 2004) ความ
ตั้งใจที่จะอุปถัมภ์ (Parasuraman & Grewal, 2000; Patterson, 2007) หรือ การยอมรับต่อราคา (Confraria 
et al., 2017; Liang et al., 2013; Shin, Kim, & Lee, 2011) เป็นต้น ซ่ึงความตั้งใจที่จะมีพฤติกรรมเหล่าน้ีเป็น
ตัวชี้วัดถึงความภักดีได้อย่างดี โดยเฉพาะลูกค้าที่มีความตั้งใจที่จะอุปถัมภ์ และแนะน าบริการให้กับผู้อ่ืน     ถือ
เป็นกลุ่มที่มีความภักดี (Nam, 2010) 
 ส่วนการวัดความภักดีด้านพฤติกรรมจะพิจารณาจากความถี่ในการซ้ือ พฤติกรรมการซ้ือซ้ าที่เป็นประจ า
และสม่ าเสมอ ซ่ึงพฤติกรรมจะเป็นเครื่องสะท้อนถึงความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าคนน้ันๆ อย่างแท้จริง (Regan & 
Suzan, 2006) แต่พฤติกรรมการซ้ือซ้ าอาจเกิดจากหลายสาเหตุ และอาจไม่ได้เกิดจากความภักดี หรือไม่
เก่ียวข้องกับความภักดีเลย แต่เกิดจากเหตุผลอ่ืนๆ เช่น ความสะดวกสบาย ความบังเอิญ ความจ าเป็น (Tsai & 
Huang, 2007) หรือการที่ลูกค้ายังคงใช้บริการอย่างต่อเน่ืองทั้งที่ไม่พึงพอใจก็ตาม เพราะคิดว่าเป็นทางเลือกที่
เหมาะสมส าหรับตนเอง หรืออาจจะมีค่าใช้จ่ายเกิดขึ้นหากเปลี่ยนผู้ให้ (Aydin & Ozer, 2006; Caruana, 2004) 
น่ันคือวิธีการวัดความภักดีของลูกค้าจากพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงจะท าได้ยาก แต่ก็อาจจะท าได้ด้วยการสังเกต
พฤติกรรมบางอย่างที่ลูกค้าแสดงออก เช่น การบอกต่อ ( Ifie, Simintiras, Dwivedi, & Mavridou, 2018) การ
แนะน าสินค้าหรือบริการที่ตนใช้อยู่แก่บุคคลอ่ืน (Gerpott et al., 2001) การกล่าวชมเชยผู้ให้บริการให้ผู้ อ่ืนฟัง 
การออกปากปกป้องเม่ือผู้อ่ืนกล่าวถึงผู้ให้บริการที่ลูกค้าใช้บริการในทางไม่ดี เป็นต้น (ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์, 
2549)   
 จากผลการค้นคว้าจากวรรณกรรมที่ผ่านมาเก่ียวกับความภักดีของลูกค้า ผู้เขียนจึงได้น ามาพัฒนาเป็น
องค์ประกอบหรือตัวแปรประจักษ์ (Observed Variable) เพื่อใช้วัดความภักดีของลูกค้าต่อการใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ครอบคลุมการวัดเชิงพฤติกรรม และการวัดจากความตั้งใจมีพฤติกรรม โดยแบ่งเป็น              
3 องค์ประกอบ ดังน้ี 
 1.  การบอกต่อกัน (Words of Mouth) คือ การที่ลูกค้าได้บอกเล่าข้อมูลหรือประสบการณ์จากการใช้
บริการแก่บุคคลอ่ืนด้วยตนเอง (Amoako et al., 2016) การพูดถึงแต่สิ่งที่ดีของผู้ให้บริการกับผู้อ่ืน ( Izogo, 
2016) ตลอดจนการแนะน าบุคคลอ่ืน เช่น เพื่อน ญาติพี่น้องหรือเพื่อนร่วมงาน ให้เปลี่ยนหรือทดลองใช้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ซ่ึงตนเองใช้อยู่ในปัจจุบัน (Reichheld, 2003) และพร้อมจะออกปากปกป้องเมื่อผู้ อ่ืน
ก าลังต่อว่าผู้ให้บริการของตน (Keiningham et al., 2007) การแสดงออกถึงพฤติกรรมการบอกต่อเช่นน้ีล้วน
สะท้อนถึงคุณภาพความสัมพันธ์ที่ดี รวมถึงความตั้งใจที่จะอุปถัมภ์ต่อไป อันเป็นองค์ประกอบหน่ึงของความภักดี
ของลูกค้า (Kozikowski, 2012) 
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 2.  ความตั้งใจที่จะอุปถัมภ์ (Patronage Intention) หมายถึง ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะใช้บริการจาก          
ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ซ่ึงใช้อยู่ในปัจจุบันอยู่เป็นประจ า และใช้อย่างต่อเน่ือง (Darley, Luethge, 
& Thatte, 2008) มีความตั้งใจที่จะใช้หรือกลับมาใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่จากผู้ให้บริการรายเดิม (Lunn & 
Lyons, 2018) รวมถึงให้การสนับสนุนหรือใช้สินค้าและบริการอ่ืนๆ ของผู้ให้บริการเพิ่มขึ้น และเม่ือใดก็ตามที่มี
ผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ๆ จากผู้ให้บริการ ก็จะซ้ือหรือสมัครใช้บริการเสมอ (Wang & Liu, 2010) จากทั้งหมด
ที่กล่าวมา สะท้อนถึงสัมพันธภาพอันดีระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการ รวมถึงความตั้งใจของลูกค้าที่จะยังคงใช้
บริการต่อไป ดังน้ันความตั้งใจที่จะอุปถัมภ์จึงเป็นองค์ประกอบหน่ึงของความภักดีของลูกค้า 
 3.  ความอดทนต่อราคา (Price Tolerance) หมายถึง ลูกค้ายอมรับต่อราคาที่ผู้ให้บริการได้ก าหนดไว้ 
โดยไม่มีความปรารถนาที่จะเปลี่ยนแปลงการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ซ่ึงใช้อยู่ในปัจจุบัน แม้ว่าราคา
ค่าบริการจะสูงขึ้น (Liang et al., 2013) หรือได้รับข้อเสนอที่ดีกว่าจากผู้ให้บริการรายอ่ืนก็ตาม (Zeithaml, 
1988) ซ่ึงในเรื่องน้ี เรเชลด์ และแซสเซอร์ (Reichheld & Sasser, 1990) ได้ให้ความเห็นไว้ว่า ลูกค้าที่มีความ
ภักดีน้ันนอกจากจะมีความอ่อนไหวต่อการเปลี่ยนแปลงของราคาน้อยมากแล้ว ยังมีส่วนส าคัญในการช่วยลด
ต้นทุนของผู้ให้บริการ ด้วยการชักชวนลูกค้าใหม่ๆ เข้ามาใช้บริการอีกด้วย สิ่งเหล่าน้ีสะท้อนถึงคุณภาพ
ความสัมพันธ์อันดี ความตั้งใจที่จะอุปถัมภ์และใช้บริการต่อไป ดังน้ันความอดทนต่อราคาจึงถือเป็นองค์ประกอบ
หน่ึงของความภักดีของลูกค้า  
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพบริกำรกับควำมภักดีของลูกค้ำต่อผู้ให้บริกำรโทรศัพท์เคลื่อนท่ี 
 ผลการศึกษาทั้งจากวรรณกรรมเก่ียวข้อง และผลการวิจัยของผู้เขียนที่ผ่านมาเก่ียวกับความสัมพันธ์
ระหว่างคุณภาพบริการกับความภักดีของลูกค้าต่อผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่า คุณภาพบริการเป็นตัว
แปรส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าต่อผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Aydin & Ozer, 2005; Blery     
et al., 2009; Lee, 2010; Pura, 2005) กล่าวคือ เม่ือลูกค้ามีความเห็นว่าบริการน้ันมีคุณภาพที่ดี สามารถ
ตอบสนองในสิ่งที่ต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพ ลูกค้าย่อมเกิดความประทับใจ และมีความต้องการที่จะใช้
บริการต่อไป ดังผลการศึกษาของ พาราซูรามาน และคณะ (Parasuraman et al., 1988) และการศึกษา        
ของไซแทมล์ และคณะ (Zeithaml et al., 1996) ต่างมีข้อค้นพบตรงกันว่าการรับรู้ต่อคุณภาพบริการมีความ 
สัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจที่จะแนะน าบริษัทให้ผู้อ่ืนได้รู้จัก และความตั้งใจที่จะอุปถัมภ์ ซ่ึงสอดคล้องกับ
ผลการศึกษาของนักวิชาการจ านวนมาก (Belwal & Amireh, 2018; Kim, et al., 2018; Liang et al., 2013; 
Ogungbade, 2015; อัยรดา ศิลาโคตร, 2550)  ต่างก็มีความเห็นสอดคล้องกันว่า คุณภาพบริการมีอิทธิพล
ทางตรง และเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า  
 นอกจากน้ันคุณภาพบริการยังช่วยเสริมสร้างความพึงพอใจของลูกค้า และท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ 
(Aydin & Ozer, 2005; Ogungbade, 2015)  และเกิดภาพลักษณ์ที่ดีในความคิดของลูกค้า (Aydin & Ozer, 
2005; Ishaqa, 2012; Ogungbade, 2015) ส่งผลต่อความต้องการที่จะใช้บริการต่อไป น่ันคือลูกค้าจะเกิดความ
ภักดีในที่สุด (Morgan & Hunt, 1994) 
 
 



 144                                                                             จักรพันธ์ กิตตินรรัตน์ และ จุฑาทิพย์ พหลภาคย ์                                                                          

สรุปและอภิปรายผล  
 คุณภาพบริการ คือ ความแตกต่างระหว่างการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้ากับคุณภาพการบริการ     
ที่ลูกค้าคาดหวัง (Parasuraman & Grewal, 2000) มีองค์ประกอบส าคัญ คือ คุณภาพสัญญาณเสียง แผนราคา 
คุณภาพเครือข่าย บริการเสริม และการดูแลลูกค้า ในขณะที่ความภักดีของลูกค้า คือ การที่ลูกค้าน้ันมีความตั้งใจ
ที่จะอุปถัมภ์ ความอดทนต่อราคา และการบอกต่อ โดยคุณภาพบริการน้ันมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ         
กับความภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Vahid, Alireza, & Susan, 2009) 
กล่าวคือ เ ม่ือลูกค้ามีความเห็นว่าบริการน้ันมีคุณภาพที่ ดี สามารถตอบสนองในสิ่งที่ต้องการได้อย่าง มี
ประสิทธิภาพ ลูกค้าย่อมเกิดความประทับใจ และมีความต้องการที่จะใช้บริการต่อไป ดังผลการศึกษาของ 
พาราซูรามาน และคณะ (Parasuraman et al., 1988) และการศึกษาของไซแทมล์ และคณะ (Zeithaml        
et al., 1996) ต่างมีข้อค้นพบตรงกันว่าการรับรู้ต่อคุณภาพบริการ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจที่      
จะแนะน าบริษัทให้ผู้อ่ืนได้รู้จัก และความตั้งใจที่จะอุปถัมภ์ ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของนักวิชาการจ านวน
มาก  (Harrison-Walker, 2001; Ifie et al., 2018; Kozikowski, 2012; Lymperopoulos & Chaniotakis, 
2008) ต่างก็มีความเห็นสอดคล้องกันว่า คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้า 

 

ข้อเสนอแนะต่อผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  
 ข้อค้นพบจากการศึกษาท าให้ทราบว่า คุณภาพบริการ มีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้า โดยเม่ือ
พิจารณาระดับความส าคัญแต่ละองค์ประกอบของคุณภาพบริการ พบว่าคุณภาพสัญญาณเสียง แผนราคา 
คุณภาพเครือข่าย คุณภาพของบริการเสริม และการดูแลลูกค้า มีความส าคัญตามล าดับจากมากไปน้อย ผู้เขียน
จึงขอน าเสนอเป็นแนวทางต่อผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ในการด า เนินการเพื่อเพิ่มคุณภาพบริการ 
ดังน้ี 
 1.  การพัฒนาคุณภาพสัญญาณเสียง และโครงข่าย เน่ืองจาก ปัญหาส าคัญที่ลูกค้าพบบ่อย และต้องการ
ให้ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่เร่งด าเนินการแก้ไข คือการขยายการลงทุนเพื่อพัฒนาคุณภาพเครือข่าย 
และระบบการรับส่งสัญญาณให้มีความทันสมัย ท าให้สัญญาณเสียงคมชัด และครอบคลุมในพื้นที่ต่างๆ เน่ืองจาก
ผลจากการวิเคราะห์ท าให้ทราบว่ายังมีลูกค้าอีกจ านวนมากที่ประสบปัญหาโทรศัพท์ไม่มีสัญญาณ ติดต่อได้ยาก 
หรือใช้แล้วสัญญาณหลุดบ่อยโดยเฉพาะการใช้งานในชนบท หรือพื้นที่ห่างไกล  
     ดังน้ันผู้ให้บริการฯ ควรลงทุนขยายสถานีรับส่งสัญญาณเพิ่มเติม เพื่อรองรับปริมาณการใช้งาน เพิ่ม
ประสิทธิภาพ และตอบสนองความต้องการใช้บริการของลูกค้า รวมทั้งการพัฒนาโครงข่ายให้รองรับการใช้งาน
อินเตอร์เน็ตแบบไร้สายที่เพิ่มมากขึ้นตามอัตราการเพิ่มขึ้นของผู้ที่ใช้งานระบบโทรศัพท์แบบสมาร์ทโฟน การ
รับส่งข้อมูลต่างๆ และการใช้งานเครือข่ายทางสังคมดังได้กล่าวมาแล้ว แต่การขยายการลงทุนย่อมมีข้อจ ากัดอัน
เน่ืองมาจากงบประมาณการลงทุนซ่ึงต้องใช้เม็ดเงินจ านวนมหาศาล ประกอบกับข้อจ ากัดในเรื่องของสัญญากับ
ภาครัฐที่เก่ียวกับการผูกขาด ซ่ึงอาจจะเป็นอุปสรรคต่อการขออนุญาตในการขยายการลงทุนได้เช่นกัน  
 2.  การก าหนดแผนราคา รวมทั้งโครงสร้างค่าบริการให้สอดคล้องกับฐานะทางเศรษฐกิจ และพฤติกรรม
การใช้งานเฉพาะกลุ่ม โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่น หรือเด็กที่ไม่มีหรือมียมีรายได้ไม่สูงมากนัก การตัดสินใจเลือกซ้ือ
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สินค้า และบริการจึงพิจารณาจากราคาเป็นส าคัญ จึงควรก าหนดแผนราคาค่าบริการ ด้วยการคิดอัตราค่าบริการ
ต่ าแต่โทรได้นาน ก็จะช่วยลดอัตราการออกจากระบบ (Churn Rate) ได้ หรือการจัดท าซิมการ์ดเฉพาะกลุ่ม ซ่ึงมี
ค่าบริการถูกกว่าโดยเฉพาะการคิดค่าบริการอัตราเดียวทุกเครือข่าย ซ่ึงในปัจจุบันน้ี ผู้ ให้บริการทุกเครือข่าย      
จะคิดค่าบริการเม่ือเม่ือโทรออกไปยังหมายเลขที่ต่างเครือข่าย ในอัตราที่สูงกว่าเม่ือโทรภายในเครือข่ายเดียวกัน  
 แม้ว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายด้วยการโทรภายในเครือข่ายเดียวกันน้ันจะมีต้นทุนต่ ากว่า หรือ     
อีกนัยหน่ึงเป็นการดึงดูดลูกค้าให้ยังคงใช้บริการเพื่อใช้สิทธิดังกล่าว รวมถึง ผลต่อการชักจูงคนรอบข้างให้ใช้
เครือข่ายเดียวกัน อันเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ช่วยรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดได้ดีก็ตาม แต่ผู้ให้บริการฯ อาจ
จัดท าโปรแกรมเพื่อน และครอบครัว เพื่อให้โทรหาคนสนิท หรือครอบครัวได้ในราคาประหยัดแม้จะต่างเครือข่าย
ขึ้นแทน เพราะในปัจจุบันการส่งเสริมการขายแบบโปรแกรมเพื่อนและครอบครัวไม่มีแล้ว จะมีก็เพียงการโทรหา
หมายเลขคนสนิทในเครือข่ายเดียวกันในอัตราพิเศษเท่าน้ัน 
 ถ้าผู้ให้บริการฯน าการส่งเสริมการขายในโปรแกรมเพื่อน และครอบครัวกลับมาใช้ใหม่ โดยไม่จ ากัดว่า    
จะโทรภายใน หรือระหว่างเครือข่ายฯ โดยคิดค่าบริการในอัตราเดียวเท่ากันทุกเครือข่าย ก็จะช่วยดึงดูดลูกค้า
ใหม่เข้ามาสมัครใช้บริการ และยังท าให้ลูกค้าเก่ามีต้นทุนในการติดต่อสื่อสารลดลง ซ่ึงถือว่าเป็นธรรมและเอ้ือ
ประโยชน์ให้กับผู้ใช้บริการ นอกจากน้ันผู้บริหารเครือข่ายส่วนใหญ่ได้ให้สัมภาษณ์ตรงกันว่าการท าโปรแกรม
เพื่อน และครอบครัว มีส่วนส าคัญที่ท าให้ลูกค้าโดยเฉพาะวัยรุ่นพึงพอใจอย่างยิ่ง และยังคงใช้งานในระบบเดิม
ต่อไป แต่ข้อเสนอน้ีอาจมีข้อจ ากัดในเรื่องของต้นทุนที่เกิดจากากรเชื่อมต่อระหว่างเครือข่ายฯ หากจะให้เกิด
ความเป็นไปได้หน่วยงานภาครัฐที่ดูแลเก่ียวกับกิจการโทรคมนาคม ควรควบคุมค่าใช้จ่ายในการเชื่อมต่อสัญญาณ
ระหว่างเครือข่ายให้ต่ าที่สุด หรือไม่มีเลย หรืออาจจะใช้เงินอุดหนุนของภาครัฐเข้าไปชดเชยส่วนต่างที่เกิดขึ้น    
จากการเชื่อมต่อสัญญาณ 
 นอกจากการก าหนดราคาให้ต่ า เป็นราคาเฉพาะกลุ่ม และคุ้มค่ากับการใช้งานแล้ว ผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ควรจัดท าแผนราคาค่าบริการทางเลือกที่หลากหลาย ตามรูปแบบการใช้งานของคนกลุ่มน้ี 
ตลอดจนการเปลี่ยนรูปแบบการใช้บริการหรือแพ็กเกจค่าโทรได้ตลอดเวลาโดยไม่มีค่าใช้จ่าย ในส่วนของการดูแล
ลูกค้าที่ใช้งานโทรศัพท์เคลื่อนที่ในระบบเติมเงินน้ัน ผู้ให้บริการควรจะต้องยกเลิกการยึดเงินที่อยู่ในระบบของ
ลูกค้า เม่ือวันใช้งานของโทรศัพท์ในระบบเติมเงินสิ้นสุดลง เพราะเป็นการกระท าที่ผิดกฎหมาย และอาจท าให้
ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ อันจะเป็นปัจจัยที่ท าลายความผูกพัน รวมถึงภาพลักษณ์ในแง่ของความมีธรรมาภิบาล
ของผู้ให้บริการฯ อีกด้วย 
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