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บทคดัย่อ 

บทความนีÊ  มุ่งศึกษาอิทธิพลของคุณสมบัติด้านชีวสังคมของลูกค้า คุณภาพบริการ คุณภาพ
ความสมัพนัธ์ และภาพลกัษณ์ของผูใ้หบ้รกิารทีÉมตี่อความภกัดตี่อผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลืÉอนทีÉของนักศกึษา
ในสถาบนัอุดมศกึษา เขตกรุงเทพมหานครโดยใชแ้นวทางการวจิยัเชงิปรมิาณเป็นหลกั เกบ็รวบรวมขอ้มลู
ดว้ยแบบสอบถามจากลกูคา้กลุ่มนักศกึษาระดบัปรญิญาตรใีนสถาบนัอดุมศกึษาเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 
1,050 ราย และวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยแบบจาํลองโครงสรา้ง (SEM) ดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปู ลสิเรล (LISREL) 

ผลจากการศกึษา พบว่า ความภกัดตี่อผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลืÉอนทีÉของนักศกึษาในสถาบนัอุดมศกึษา
ขึÊนอยู่กบัอิทธิพลของภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการ คุณภาพความสมัพนัธ์ และคุณภาพบริการตามลําดบั  
โดยตัวแปรดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการเปลีÉยนแปลงของความภักดีของลูกค้าในระดับสูง ชีÊให้เห็นว่า  
ถ้าผูใ้หบ้รกิารมภีาพลกัษณ์ทีÉด ีมสีมัพนัธภาพทีÉดกีบัลูกคา้ และมกีารบรกิารทีÉเป็นเลศิแลว้ ลูกคา้กลุ่มนีÊจะมี
ระดบัความภกัดเีพิÉมขึÊนดว้ย 

จากข้อค้นพบดังกล่าว หากผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลืÉอนทีÉต้องการให้ลูกค้ากลุ่มนักศึกษาใน
สถาบนัอุดมศกึษามคีวามภกัดตี่อผูใ้หบ้รกิารมากขึÊน ต้องใหค้วามสําคญักบัการนําหลกับรรษทัภบิาล และ
ดําเนินธุรกจิดว้ยความรบัผดิชอบต่อสงัคมมาใชเ้พืÉอสรา้งความน่าเชืÉอถอื การใชก้ลยุทธ์สืÉอสารการตลาดเพืÉอ
สรา้งอตัลกัษณ์ของตราสนิคา้ สรา้งภาพลกัษณ์ใหโ้ดดเด่น และเป็นทีÉยอมรบัในความเป็นผูนํ้า ตลอดจนพฒันา
คุณภาพบรกิาร และรกัษาสมัพนัธภาพระหว่างกนัโดยใช้กลยุทธ์การจัดการความสมัพนัธ์กบัลูกค้า และ
ประสบการณ์ลกูคา้ หากทาํไดแ้ลว้จะเป็นส่วนสาํคญัในการสรา้งความภกัด ีและการคงอยู่ของลูกคา้กลุ่มนีÊกบั
ผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลืÉอนทีÉในระยะยาว 

 

คาํสาํคญั: ความภกัด ีผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลืÉอนทีÉ นกัศกึษาในสถาบนัอดุมศกึษา 
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ABSTRACT 

The objectives of this research are to study the influence of biosocial aspects of customers, 

quality of service, quality of relationship and image of mobile phone service providers to the loyalty of 

students in higher education institutions in Bangkok. Questionnaires were used to collect data from 

1,050 students who were undergraduate students in different higher education institutions in Bangkok. 

The data are analyzed using structural equation modeling (SEM) technique and LISREL software 

package. 

The results indicates that the loyalty to mobile phone service companies of students in higher 

education institutions depends on the mobile service providers’ image, quality of relationship and 

quality of service, consecutively. These factors have major effect on loyalty in the high-level.  

The loyalty of students in higher education institutions is positively related to service providers’ image, 

the relationship with customers and the quality of service. 

If mobile telephone service providers would like to achieve more loyalty from the students in 

higher education institutions in Bangkok, they should implement principles of corporate governance 

and social responsibility to build reliable image and credibility. Moreover, social media could be 

combined with loyalty program to promote their brands and improve relationship quality with the 

customers. Besides, additional investment should be considered to enhance sound quality and network 

coverage.  The government should also support more investment to develop the network and enforce 

the law for equitable services. 

 

Keywords: Customer Loyalty, Mobile Phone Service Companies, Students in Higher Education 

Institutions 

 

ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 

การสรา้งความภกัดเีป็นกลยทุธท์ีÉจะชว่ยรกัษา
ลูกค้าให้คงอยู่กับกิจการ โดยเฉพาะอย่างยิÉงใน
อุตสาหกรรมบริการ ซึÉงลูกค้ารู้สึกมีความเสีÉยงสูง 
เนืÉองจากตอ้งประเมนิคุณค่าของสิÉงทีÉจบัตอ้งไม่ได ้ผู้
ให้บริการจึงต้องทําให้ลูกค้าเกิดความมั Éนใจ และ
ยอมรับในคุณภาพการให้บริการ (Aydin & Ozer, 

2005) โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมการให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์ เคลืÉ อนทีÉ ซึÉ ง เกีÉยวข้องกับ
เทคโนโลยีทีÉเปลีÉยนแปลงอย่างรวดเร็ว และมีการ
แขง่ขนักนัสงู จงึตอ้งมุ่งเน้นทีÉคุณภาพการใหบ้รกิาร 
มากกว่าการใช้ กลยุทธ์ราคา สําหรบัประเทศไทย
สภาพของการแขง่ขนัในอุตสาหกรรมนีÊกไ็ม่แตกต่าง
จากประเทศอืÉนนัก กล่าวคือ มีลักษณะของตลาด

ผู้ขายน้อยราย (Oligopoly) ผู้ขายแต่ละรายมคีวาม
แข็งแกร่ง และส่วนแบ่งการตลาดทีÉแตกต่างกัน 
(ปรเมศวร ์กมุารบุญ, 2552)  

แมว้่าในประเทศไทยจะมผีูใ้หบ้รกิารเครอืขา่ย
โทรศพัทเ์คลืÉอนทีÉรายหลกัเพยีง 4 ราย แต่ในขณะนีÊ
สภาวะตลาดของอุตสาหกรรมดงักล่าวมแีนวโน้มจะ
อิÉมตัวโดยเฉพาะอย่างยิÉงในเขตเมือง ซึÉงมีการ
แข่งขันสูง (เอไอเอส , 2551) ยิÉงทําให้การขยาย
จํานวนผูใ้ชใ้หม่ทาํไดย้าก และทีÉสาํคญัหาลูกคา้ใหม่ 
1 คน มตีน้ทุนสงูกว่าการรกัษาลกูคา้เก่า 1 คน ถงึ 6 
เ ท่ า  ( Reichheld & Sasser, 1990; Rosenberg & 

Czepiel, 1992)  ป ร ะ ก อ บ กับ ก า ร มี ป ร ะ ก า ศ
หลกัเกณฑบ์รกิารคงสทิธเิลขหมายโทรศพัทเ์คลืÉอนทีÉ 
ซึÉงจะทาํใหล้กูคา้สามารถเปลีÉยนแปลงผูใ้หบ้รกิาร 
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โดยยงัคงรกัษาเลขหมายเดมิไวไ้ด ้จงึทาํใหต้น้ทุนใน
การเปลีÉยนผูใ้หบ้รกิาร (Switching Cost) ลดลง และ
ทําให้การแข่งขนัเพืÉอแย่งชิงลูกค้าเข้มข้นมากขึÊน 
(Dong Hee, 2007; Shin & Kim, 2008) 

ดงันั Êนแนวคดิในการเสรมิสรา้งความภกัดจีงึ
เป็นเรืÉองทีÉสําคญั โดยเฉพาะลูกคา้กลุ่มนักศกึษาใน
สถาบันอุดมศึกษา เขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงเป็น
ผูบ้รโิภครุ่นใหม่ทีÉกาํลงัเตบิโต แมจ้ะไม่อยู่ในช่วงวยั
ทํางาน  แต่จะ เ ป็นกําลังซืÊอ  และเ ป็นส่วนแบ่ง
การตลาดทีÉสําคัญในอนาคต (Foscht, Schloffer, 

Maloles, & Chia, 2009; Srivastava, 2007)  หาก
รกัษาความสมัพนัธ์ และสร้างความภกัดีให้เกดิกบั
คนกลุ่มนีÊได ้จะช่วยเพิÉมความสามารถในการแขง่ขนั 
และผลกําไรของธุรกิจในอนาคต (Perez & Gen, 

2006; Wolburg & Pokrywczynski, 2001) จึงเป็นทีÉ
น่าสนใจว่าการสร้างความภกัดีนั Êนจะทําได้อย่างไร 
และมสีิÉงใดเป็นปจัจยัของความภกัด ีซึÉงผลการศกึษา
ทีÉได้ย่อมเป็นประโยชน์ต่อผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คลืÉอนทีÉ ในอนัทีÉจะนําขอ้คน้พบทีÉไดไ้ปเป็น
ขอ้มลูในการทบทวน วางแผนบรหิารจดัการ และการ
พฒันากลยุทธ์การตลาด เพืÉอสร้างความภกัดี และ
รกัษาลูกคา้กลุ่มนักศกึษาในสถาบนัอุดมศกึษา เขต
กรงุเทพมหานครและกลุ่มอืÉนๆใหอ้ยูก่บักจิการต่อไป 
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ให้บริการ ซึÉงเป็นปจัจัยทีÉส่งผลต่อความภักดีต่อผู้
ให้บริการโทรศัพท์ เคลืÉ อนทีÉของนักศึกษา ใน
สถาบนัอดุมศกึษา เขตกรงุเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจยั 

การศึกษานีÊ จํากัดขอบเขตเนืÊ อหาเฉพาะ
อิทธิพลของคุณสมบัติด้านชีวสังคมของลูกค้า 
คุณภาพบริการ  คุณภาพความสัมพันธ์  และ
ภาพลกัษณ์ของผูใ้หบ้รกิารส่งผลต่อความภกัดตี่อผู้

ใ ห้บ ริกา ร โทรศัพท์ เคลืÉ อนทีÉข อ งผู้ ใ ช้บ ริก า ร
โทรศัพท์เคลืÉอนทีÉ โดยกําหนดกลุ่มประชากรคือ
นั ก ศึ ก ษ า ใ น ส ถ า บั น อุ ด ม ศึ ก ษ า ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครเท่านั Êน เนืÉองจากเป็นพืÊนทีÉบรกิาร
โทรศพัท์เคลืÉอนทีÉซึÉงกําลงัอิÉมตวั ดงัได้กล่าวมาแลว้ 
และลูกค้าทีÉอยู่ ในเมืองหลวงจะมีพฤติกรรมทีÉ
หลากหลายกว่ากลุ่มอืÉน ทําการเก็บรวบรวมขอ้มูล
โดยใชแ้บบสอบถามในระหว่างเดอืน มนีาคม 2554 - 
พฤษภาคม 2554 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษาในครั ÊงนีÊ ได้ทบทวนวรรณกรรม
เกีÉยวกบัความภกัดขีองลูกค้า และปจัจยัทีÉส่งผลต่อ
ความภกัดขีองลกูคา้ ดงันีÊ 

ความภักดีของลูกค้า  (Customer Loyalty; 

LOYALTY) : แน วคิด ค ว า มภัก ดีข อ ง ลู ก ค้ า มี
ความสําคญักบัอุตสาหกรรมบรกิาร ซึÉงผลติสิÉงทีÉจบั
ต้องไม่ได้ และมีความเสีÉยงสูง จึงมีเพียงลูกค้าทีÉมี
ความภกัด ีทีÉจะยอมรบัความเสีÉยงจากการซืÊอบรกิาร
นั Êน โดยความภกัดขีองลกูคา้นั Êนมนีักวชิาการจาํนวน
มากใหน้ิยามไว้มากมาย และหลากหลาย (Kotler & 

Keller, 2006; Parasuraman & Grewal, 2000; 

Patterson, 2007) แต่สรุปไดว้่าความภกัดขีองลูกค้า 
หมายถงึระดบัของทศันคตแิละพฤตกิรรมทีÉแสดงถงึ
ความตั ÊงใจทีÉจะอปุถมัภ ์หรอืใชบ้รกิารจากผูใ้หบ้รกิาร
ทีÉใชบ้รกิารอยูใ่นปจัจุบนัเพยีงรายเดยีวเทา่นั Êน แมว้่า
จะมรีาคาสงูกว่าผูใ้หบ้รกิารรายอืÉนกต็าม รวมถงึการ
บอกเล่าเกีÉยวกบัผูใ้หบ้รกิารในแงด่ ี 

จากนิยามทีÉกล่ า วมานีÊ แ สดง ให้ เห็นว่ า  
ความภกัดขีองลูกค้าจะประกอบด้วยความภกัดีเชงิ
พฤติกรรม และเชิงทัศนคติของลูกค้า (Harris & 

Goode, 2004) โดยการวดัความภกัดเีชงิทศันคตนิั Êน 
นักวชิาการส่วนใหญ่จะวดัจาก ความหนักแน่นในสิÉง
ทีÉชอบ (Thurau, Gwinner, & Gremler, 2002) หรือ
วั ด ค ว า ม ตั Êง ใ จ ทีÉ จ ะ มี พ ฤ ติ ก ร ร ม  ( Intention 

Behavioral) (Patterson, 2004) เช่น ความตั ÊงใจทีÉจะ
ซืÊ อ ซํÊ า  ( Ndubisi, 2003; Zeithaml, Berry, & 

Parasuraman, 1996)  ความตั Êง ใ จทีÉ จ ะอุปถัมภ์  
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( Caruana, 2002; Parasuraman & Grewal, 2000) 
หรอื การยอมรบัต่อราคา (Cengiz & Yayla, 2007; 

Lymperopoulos & Chaniotakis, 2008) เป็นตน้  
สว่นการวดัความภกัดดีา้นพฤตกิรรมนั Êนจะวดั

จากความถีÉในการซืÊอ พฤติกรรมการซืÊอซํÊาทีÉเป็น
ประจํา และสมํÉาเสมอ ซึÉงสะทอ้นถงึความรูส้กึนึกคดิ
ของลูกค้าคนนั Êนๆ  อย่า งแท้จริง  แต่บางครั Êง
พฤติกรรมการซืÊอซํÊาอาจเกดิจากสาเหตุอืÉนทีÉไม่ใช่
ความภักดี เช่น ความสะดวกสบาย ความบังเอิญ 
ความจําเป็น (Tsai & Huang, 2007) หรืออาจจะมี
ค่ า ใช้จ่ าย ในการ เปลีÉยน  (Aydin & Ozer, 2006; 

Caruana, 2004) การวดัเชงิพฤตกิรรมจงึทําได้ยาก 
แต่ก็ทําได้ด้วยการสังเกตจาดพฤติกรรมทีÉลูกค้า
แสดงออก เช่น การบอกต่อกนั (Cengiz & Yayla, 

2007; Soderlund, 2006)  ก า ร แ น ะ นํ า แ ก่ ผู้ อืÉ น 
(Gerpott, Rams, & Schindler, 2001) การออกปาก
ปกป้องเมืÉอมีผู้อืÉนกล่าวร้าย (ณัฐพชัร์ ล้อประดิษฐ์
พงษ์, 2549) เป็นต้น สรุปได้ว่า องค์ประกอบหรือ
หรือตัวแปรประจักษ์  (Observed Variable) ของ
ความภกัดขีองลกูคา้ แบ่งเป็น 3 องคป์ระกอบ ทั Êงเชงิ
ทศันคตแิละเชงิพฤตกิรรม คอื  

1) การบอกต่อกนั (Words of Mouth; WOM) 

คือ การทีÉลูกค้าได้บอกเล่าเกีÉยวกับข้อมูล หรือ
ประสบการณ์จากการใช้บริการแก่บุคคลอืÉนด้วย
ตนเอง (Soderlund, 2006; Weiwei, 2007) การพูด
ถึ ง แ ต่ ใ นทา งทีÉ ดี  ( Lazarevic & Petrovic, 2007) 
ตลอดจนการแนะนําบุคคลอืÉน เชน่ เพืÉอน ญาตพิีÉน้อง
หรือเพืÉอนให้เปลีÉยนหรือลองใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัท์เคลืÉอนทีÉซึÉงตนเองใช้อยู่ในปจัจุบนั (Aydin 

& Ozer, 2006) และพร้อมจะออกปากปกป้องเมืÉอ
ผูอ้ ืÉนกําลงัต่อว่าผูใ้หบ้รกิารของตน (Lim, Widdows, 

& Park, 2006) 
2)  ความตั Êง ใ จทีÉ จ ะอุปถัมภ์  ( Patronage 

Intention; PATRONAT) หมายถงึ ลกูคา้มแีนวโน้มทีÉ
จะใช้บริการต่อไปและใช้อย่างต่อเนืÉอง (Kumar & 

Lim, 2008; Pura, 2005) หรือมีความตั ÊงใจทีÉจะใช้
หรือกลับมาใช้บริการจากผู้ให้บริการรายเดิม 
(Eshghi, Roy, & Ganguli, 2008)  ร วมถึง ให้ก า ร

สนับสนุนหรือใช้สินค้า  และบริการอืÉนๆของผู้
ใหบ้รกิาร (Abod , Ismail, & Thyagarajan, 2002) 

3)  กา รยอมรับ ร า ค า  ( Price Tolerance, 

PRICETOR) หมายถึง ลูกค้ายอมรับต่อราคาทีÉผู้
ให้บรกิารได้กําหนดไว้ โดยไม่มคีดิจะเปลีÉยนแปลง
การใช้บริการ แม้ว่าราคาจะสูงขึÊน หรือ ได้ร ับ
ขอ้เสนอทีÉดีกว่าจากผู้ใหบ้รกิารรายอืÉนก็ตาม (Lee, 

Lee, & Feick, 2001; Reichheld & Sasser, 1990) 
คณุภาพความสมัพนัธ ์(Relationship Quality; 

RELAQUAL) : การทีÉอตุสาหกรรมบรกิารจาํหน่ายสิÉง
ทีÉไม่มตีวัตน จึงทําให้ลูกค้ารู้สกึมคีวามเสีÉยงในการ
ซืÊอ เนืÉองจากต้องประเมินคุณค่าจากสิÉงทีÉจ ับต้อง
ไม่ได้ ดงันั Êนผูใ้หบ้รกิารจะต้องพฒันาความสมัพนัธ์
อนัด ีหรอื คุณภาพความสมัพนัธ์ เพืÉอลดความเสีÉยง
ในจติใจของลูกคา้ต่อการใชบ้รกิาร (Kotler & Keller, 

2006) ดงันั Êนนิยามของคณุภาพความสมัพนัธ ์ในการ
วจิยัครั ÊงนีÊจะหมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิและการรบัรู้
ต่อความสัมพันธ์ทีÉ เ กิดขึÊนระหว่างลูกค้ากับผู้
ให้บรกิาร ซึÉงเกดิจากประสบการณ์ในอดตีของการ
ทําธุรกจิร่วมกนั (Huntley, 2006) รวมถงึการมสี่วน
ร่วมในการดําเนินการอย่างใดอย่างหนึÉงเป็นระยะ
เวลานานจนเกดิความผูกพนั ไว้วางใจ เขา้ใจ และ
เข้าถึงความต้องการอีกฝ่ายหนึÉงจนรู้สึกพึงพอใจ
( Ndubisi, 2007; Sanchez, Ramos, & Velicia,  

2009) ดังนั Êนคุณภาพความสัมพันธ์จึงแบ่งเป็น 3 
องคป์ระกอบ ดงันีÊ 

1) ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction; 

SATISFAC) : คํานิยามของความพึงพอใจนั Êนมี
นักวิชาการจํานวนมากได้ให้ไว้หลากหลายและ
แตกต่างกันไป แต่ส่วนใหญ่มักจะอ้างอิงมาจาก
ทฤษฎกีารไม่ยนืยนัตามความคาดหวงั(Expectancy 

Disconfirmation) หรือ แ บบ จํ า ล อ งทีÉ ไ ม่ ยืน ยัน
(Disconfirmation Model) (Kotler, 1997; Patterson, 

Johnson, & Spreng, 1997; Zeithaml, 2000) ซึÉงจะ
หมายถงึ ระดบัของความรูส้กึของลูกคา้ทีÉแสดงความ
ยนิดีหรอืผดิหวงัอนัเป็นผลมาจากการเปรยีบเทยีบ
ผลลพัธ์จากการใช้บรกิารตามประสบการณ์ทีÉได้รบั
จากการใช้บริการในแต่ละครั Êงและรวมกนัทั Êงหมด
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ตลอดระยะเวลาทีÉได้ใชบ้รกิาร โดยเปรยีบเทยีบกบั
ความคาดหวังหรือมาตรฐานทีÉได้ตั Êงไว้ในใจของ
ผูใ้ชบ้รกิาร (Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002) 

2) ความไว้วางใจ (TRUST) หมายถึง ระดบั
ความคิดเห็นของลูกค้าเกีÉยวกับความน่าไว้ใจ
โดยรวมทีÉมีต่อทั Êงองค์กรและบุคคล (Morgan & 

Hunt, 1994) กล่าวคือ ลูกค้ามีความเชืÉอมั Éนต่อว่า 
ผู้ให้บริการนั Êนให้บริการด้วยความซืÉอสตัย์ จริงใจ  
มรีะบบการตรวจสอบค่าใช้จ่ายและการชําระเงนิทีÉ
เชืÉอถือได้ และลูกค้ามีความเชืÉอมั Éนว่าพนักงานมี
ความซืÉอสตัย์ จรงิใจ รกัษาคําพูด และทีÉสําคญัคอืมี
ความความชํานาญในการให้บริการจนทําให้เกิด
ความน่าเชืÉอถือจนเป็นทีÉน่าไว้วางใจ (Wieringa & 

Verhoef, 2007) 
3)  ความผูกพัน  (Commitment; COMMIT) 

หมายถงึ ระดบัของการแสดงออกถงึสมัพนัธภาพทีÉดี
ระหว่างผูใ้หบ้รกิาร และผูใ้ชบ้รกิารโทรศพัทเ์คลืÉอนทีÉ 
พจิารณาจากความภาคภูมใิจ ความห่วงใย ความรกั 
และผกูพนั (Adamson, Chan, & Handford, 2003) 

คุณภาพความสัมพันธ์ เป็นปจัจัยสําคัญทีÉ
สะทอ้นถงึความสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างผูใ้หบ้รกิารและ
ลกูคา้ ถา้ผูใ้หบ้รกิารสามารถใหบ้รกิารไดต้ามทีÉไดใ้ห้
คาํมั Éนสญัญาและเป็นไปตามทีÉลูกคา้คาดหวงักจ็ะทํา
ให้ลูกค้าเกิดความเชืÉอมั Éน และให้ความไว้วางใจ 
(Foscht, et al., 2009) อนันําไปสูก่ารทาํธุรกจิรว่มกนั
อย่างต่อเนืÉอง และก่อเกิดเป็นความผูกพันต่อกนั 
(Luarn & Lin, 2003) โดยทีÉลูกคา้ไม่คดิทีÉจะเปลีÉยนผู้
ใหบ้รกิาร จงึก่อเกดิเป็นสมัพนัธภาพอนัด ีและทาํให้
ลกูคา้คงอยูก่บักจิการ (Sim, Mak, & Jones, 2006) 

ภาพลักษณ์ของผู้ ให้บริการ  ( Corporate 

Image; IMAGE) :  คอตเลอร์ และเคลเลอร์ (Kotler 

& Keller, 2006) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นองค์รวม
ของความเชืÉอ ความคดิและความประทบัใจทีÉบุคคลมี
ต่อสิÉงใดสิÉงหนึÉ ง  ซึÉงสอดคล้องกับอายดิน  และ 
ออส เซอ ร์  ( Aydin & Ozer, 2005)  ซึÉ ง ก ล่ า ว ว่ า
ภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการ คือความประทับใจ
โดยรวมเกีÉยวกบัตวัผูใ้หบ้รกิารทีÉเกดิขึÊนในจติใจของ
ลูกคา้ เป็นสิÉงทีÉเกีÉยวกบัลกัษณะทางกายภาพและสิÉง

ทีÉเป็นพฤติกรรม ซึÉงผู้ให้บรกิารได้ทําหรือได้แสดง
ออกมาในรปูแบบต่างๆ เช่น ชืÉอของผูใ้หบ้รกิาร ตรา
สนิคา้ ความหลากหลายของผลติภณัฑ์ และบรกิาร 
รวมถึงความประทับใจจากการทีÉผู้ใช้บริการได้มี
ปฏสิมัพนัธก์บัผูใ้หบ้รกิาร เป็นตน้ 

จากนิยามของภาพลกัษณ์ของผู้ให้บริการทีÉ
กล่าวมา แสดงว่าภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการ คือ 
ภาพทีÉเกดิขึÊนในจติใจของลูกคา้มตี่อผูใ้หบ้รกิารตาม
ประสบการณ์ และการรบัรู ้โดยครอบคลุมถงึ ความ
เชีÉยวชาญ การบรหิารหรอืการจดัการ และตราสนิคา้ 
จงึแบ่งองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ของผู้ใหบ้รกิาร
เป็น 3 องคป์ระกอบ ดงันีÊ 

1) ความเชีÉยวชาญ (Expertise; EXPERT) 

หมายถึง ภาพทีÉเกิดขึÊนในใจของลูกค้าทีÉมีต่อผู้
ให้บริการ เครือข่ายโทรศัพท์ เคลืÉ อนทีÉ ในด้าน
ประสบการณ์ในการให้บริการตลอดจนความรู้
ความสามารถทีÉมใีนธุรกจิในระดบัทีÉสะทอ้นถงึความ
เป็นมอือาชพีในอุตสาหกรรมการใหบ้รกิารเครอืขา่ย
โทรศพัทเ์คลืÉอนทีÉ (Hsieh & Li, 2008) 

2) ตราสินค้า (BRAND) หมายถึง ภาพทีÉ
เกดิขึÊนในใจของลูกค้าทีÉมตี่อตราสนิค้า สญัลกัษณ์ 
หรือ เค รืÉ อ งหมายทางกา รค้ า  ซึÉ งบ่ งบอกถึ ง
บุคลิกลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการของผู้
ใหบ้รกิารโทรศพัทเ์คลืÉอนทีÉ (Hsieh & Li, 2008) 

3)  ก า ร บ ริ ห า ร จั ด ก า ร  ( Management; 

MANAGE) หมายถงึ ภาพทีÉเกดิขึÊนในใจของลูกคา้ทีÉ
มตี่อ ผู้ให้บรกิารซึÉงเน้นเฉพาะภาพของตวัสถาบนั
หรือองค์กรเพียงส่วนเดียว ไม่รวมถึงสินค้าหรือ
บริการทีÉจําหน่าย จึงเป็นภาพทีÉสะท้อนถึงการทีÉ
องคก์รมรีะบบการบรหิารจดัการทีÉด ีมคีวามมั Éนคง มี
ความน่าเชืÉอถอื ตลอดจนมคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคม 
(Aydin & Ozer, 2005; Hsieh & Li, 2008) 

ภาพลักษ ณ์ขอ งผู้ ใ ห้บ ริก า ร ขึÊ น อยู่ กับ
ประสบการณ์การใช้บรกิารของลูกค้า และคุณภาพ
บรกิารถอืเป็นประสบการณ์หรอืผลทีÉตามมาจากการ
ใ ช้ บ ริ ก า ร  ( Turkyilmaz, 2007)  เ มืÉ อ ลู ก ค้ า มี
ประสบการณ์เกีÉยวกับบริการทีÉดี ย่อมเกิดความ
ประทบัใจและเกดิเป็นภาพลกัษณ์ทีÉตดิอยู่ในใจของ
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ลกูคา้ (Nguyen & Leblanc, 2001) ดงันั Êนภาพลกัษณ์
จงึมคีวามสมัพนัธ์กบัคุณภาพบรกิาร (Hong & Goo, 

2004) 
คุ ณ ภ า พ บ ริ ก า ร  ( Service Quality; 

SERVQUAL) : คํา นิยามของคุณภาพบริการมี
นั กวิช าการจํ านวนมากได้ ให้ความหมายไว้  
( Gounaris & Venetis, 2002; Gronroos, 1984; 

Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) สรปุไดว้า่ 
คือ  การพิจารณาโดยภาพรวม  หรือทัศนคติทีÉ
เกีÉยวข้องกับความดีของบริการ แต่อย่างไรก็ดี 
พาราซูรามาน  และคณะ  (Parasuraman, et al., 
1988) ได้กล่าวว่า นิยามจริง และมาตรวัดของ
คณุภาพบรกิารอาจแตกต่างกนัตามวตัถุประสงคข์อง
การศึกษา ดังนั Êนผู้วิจัยจึงกําหนดนิยามจริงของ
คุ ณ ภ า พ บ ริ ก า ร ต า ม บ ริ บ ท ข อ ง บ ริ ก า ร
โทรศัพท์เคลืÉอนทีÉ ซึÉงหมายถึง การับรู้ ทัศนคติทีÉ
เกีÉยวข้องกับความดีของบริการด้านต่างๆ เช่น 
คุณภาพเครือข่ายและสัญญาณ บริการเสริม การ
ดูแลลูกค้า  และโครงสร้า งราคาทีÉยืดหยุ่นได้  
( Gronroos, 1984; Kim & Yoon, 2004; Lim, et al., 
2006) โดยมอีงคป์ระกอบ ดงันีÊ 

1)  คุณภาพเครือข่ าย  ( Network Quality; 

NETWORK) คอื คุณภาพของการใช้งานเครือข่าย
เพืÉอการตดิต่อสืÉอสาร ซึÉงวดัไดจ้ากความชดัเจนของ
สญัญาณ และการมเีครือข่ายทีÉครอบคลุมทุกพืÊนทีÉ 
(Aydin & Ozer, 2005; Lim, et al., 2006; Lim, 2005) 

2) คุณภาพสัญญาณเสียง (Voice Quality; 

VOICE) คื อ  ค ว า ม ชัด เ จ น ข อ ง เ สี ย ง ใ น ก า ร
ติดต่อสืÉอสาร โดยปราศจากเสยีงรบกวน หรอืการ
ขาดหายของคลืÉนเสยีง (Kim, Park, & Jeong, 2004; 

Serkan & Gokhan, 2005; Seth, Momaya, & 

Gupta, 2005) 
3) คุณภาพของบริการเสริม (Value Added 

Service; VALUEADD) คอื การทีÉผูใ้หบ้รกิารมบีรกิาร
เสริมพิเศษจากการให้บริการปกติ โดยนําเสนอ
บริการเสริมทีÉหลากหลาย ความสนุกสนานและ 
ความบันเทิงจากบริการเสริม รวมถึงการมบีรกิาร
เ ส ริ ม ทีÉ ใ ห้ ข้ อ มู ล ข่ า ว ส า ร ทีÉ เ ป็ น ป ร ะ โ ย ช น์   

( Gerpott, et al., 2001; Lin & Wang, 2006; 

Ranaweera, 2007) 
4)  ก า ร ดู แ ล ลู ก ค้ า  ( Customer Support; 

SUPPORT) คอื การทีÉผูใ้หบ้รกิารมรีะบบบรกิารหลงั
การขายทีÉด ีเชน่ ขั Êนตอนการสมคัร หรอืเปลีÉยนแปลง
บริการสะดวก  รวดเร็ว  การดูแลเอาใจใส่ของ
พนักงานในดา้นต่างๆ เช่น การแกป้ญัหาการใชง้าน  
หรือการแนะนําบริการ เป็นต้น  (Gerpott, et al., 
2001; Kim & Yoon, 2004; Lim, et al., 2006) 

5)  แผนกา รกํ า หนด ร าค า  ( Price Plan; 

PRICEPAN) คอื รปูแบบ หรอืแพค็เกจค่าบรกิารทีÉมี
ความหลากหลาย ประหยัด สอดคล้องกับความ
ต้องการและวิถีชีวิตของลูกค้า นอกจากนั Êนลูกค้า
สามารถเลอืกแพค็เกจค่าบรกิารโทรศพัทเ์คลืÉอนทีÉได้
อย่างเสรี (Kim & Yoon, 2004; Lee, et al., 2001; 

Lim, et al., 2006) 
คุณลักษณะทางด้านชีวสังคม  (Biosocial 

Characteristics; BIOSOC) ป ัจ จัยพืÊ น ฐ านสํ าคัญ
ประการหนึÉงทีÉส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บรโิภค คอื 
คุณสมบตัิทางด้านชวีสงัคม (Burns, Reid, Toncar, 

Anderson, & Wells, 2008; Patterson, 2007)  ซึÉ ง
หมายถึง คุณลกัษณะส่วนบุคคลทั ÊงทางกายภาพทีÉ 
ชวีภาพทีÉ และทางสงัคมของลูกคา้กลุ่มนักศกึษาใน
ส ถ า บั น อุ ด ม ศึ ก ษ า  ทีÉ ใ ช้ บ ริ ก า ร เ ค รื อ ข่ า ย
โทรศพัท์เคลืÉอนทีÉ ประกอบด้วย เพศ (GENDER) 

อายุ (AGE) ชั Êนปี (duration, DUR) ประเภทของ
สถาบันการศึกษา (TYPE) และการทํางานพิเศษ
ระหว่างเรยีน (JOB) ซึÉงจากการทบทวนวรรณกรรม 
พบว่า คณุสมบตัทิางดา้นชวีสงัคมมผีลต่อความภกัดี
ของลูกค้า (Frederick Reichheld, 1993) กล่าวคือ 
บุคคลมกีารตอบสนองต่อสิÉงเรา้ต่างกนัตามลกัษณะ
ของแต่ละบุคคล ทําให้การรบัรู้ ความต้องการ การ
ตดัสนิใจ และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคต่างกนั (อดุลย ์
จาตุรงคกลุ และดลยา จาตุรงคกลุ, 2550) 

จากการทบทวนวรรณกรรม ทําใหไ้ด้ตวัแปร 
และกรอบแนวความคดิดงัภาพทีÉ 1 และสมมติฐาน
การวจิยัในรปูสมการโครงสรา้งความสมัพนัธ ์ดงันีÊ 
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ภาพทีÉ ř แบบจาํลองความภกัดตี่อผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลืÉอนทีÉของลกูคา้กลุ่มนกัศกึษาในสถาบนัอดุมศกึษา 
เขตกรงุเทพมหานคร 
 

แบบจําลองชุดทีÉ  1 ความภักดีของลูกค้า 
(LOYALTY) ขึÊ น อยู่ กับ คุณภาพความสัมพัน ธ์  
(RELAQUAL) ภาพลกัษณ์ของผูใ้หบ้รกิาร (IMAGE) 
คุณภาพบรกิาร (SERVQUAL) และคุณลกัษณะดา้น
ชวีสงัคมของลูกค้า (BIOSOC) เขยีนเป็นสมการได้
ดงันีÊ 
LOYALTY = ƒ (RELAQUAL, IMAGE, SERVQUAL, 

BIOSOC)                                   …(1) 

 

แบบจาํลองชุดทีÉ  2 คุณภาพความสมัพนัธ์ 
( RELAQUAL) ขึÊ น อ ยู่ กั บ  คุ ณ ภ า พ บ ริ ก า ร 
(SERVQUAL) ภาพลกัษณ์ของผูใ้หบ้รกิาร (IMAGE) 

และคุณลกัษณะด้านชวีสงัคมของลูกคา้ (BIOSOC) 

เขยีนเป็นสมการไดด้งันีÊ 
RELAQUAL = ƒ (SERVQUA, IMAGE, BIOSOC)        ...(2) 

แบบจําลองชุดทีÉ  3 ภาพลักษณ์ของผู้
ใ ห้บ ริก า ร (IMAGE) ขึÊน อยู่ กับ คุณภาพบริกา ร
(SERVQUAL) และคุณลักษณะด้านชีวสังคมของ
ลกูคา้ (BIOSOC) เขยีนเป็นสมการดงันีÊ 
IMAGE = ƒ (SERVQUA, BIOSOC)                               ...(3) 

 

แบบจํา ลองชุ ด ทีÉ  4 คุณภ าพบ ริ ก า ร
(SERVQUAL) ขึÊนอยู่กบัคุณลักษณะด้านชีวสังคม
ของลกูคา้ (BIOSOC) เขยีนเป็นสมการไดด้งันีÊ 
IMAGE = ƒ (SERVQUA, BIOSOC)                      ...(4) 
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ระเบียบวิธีการวิจยั 

แนวทางการศึกษานีÊ ผู้วิจัยใช้แนวทางการ
วิจัยเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยได้กําหนดประชากร
เป้าหมาย คือ นักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเขต
กรุงเทพมหานคร แต่เนืÉองจากประชากรมขีนาดใหญ่
จงึสุ่มตวัอย่างเพืÉอเป็นตวัแทนในการศกึษา จํานวน 

1,050 ตวัอยา่ง โดยกลุ่มตวัอยา่งมคีณุสมบตัเิบืÊองตน้ 
ดงัตารางทีÉ 1 ซึÉงแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างเป็น
เพศหญงิมากกว่าเพศชาย อายเุฉลีÉย 21 ปี ศกึษาอยู่
ในมหาวิทยาลัยของรฐั มาเป็นเวลาประมาณ 2 ปี 
และเป็นผูท้ีÉเรยีนแบบเต็มเวลา มไิด้ทํางานพเิศษใน
ระหว่างเรยีน 

 

ตารางทีÉ ř คณุลกัษณะดา้นชวีสงัคมของลกูคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง (N = 1,050) 

คณุสมบติั  อตัราส่วนร้อยละ 
เพศ : หญงิ  53.4 

ไมไ่ดท้าํงานในระหว่างเรยีน  71.1 

นกัศกึษาของสถาบนัอดุมศกึษาของรฐั 58.8 
คณุสมบติั ค่าเฉลีÉย 

ค่าเบีÉยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าตํÉาสดุ ค่าสงูสดุ 
ค่าความ
โด่ง 

ค่าความ
เบ้ 

อาย ุ 20.68 2.06 18 28      1.48       2.29  

ระยะเวลาทีÉศกึษา 2.03 1.07 0.80 7      0.91       0.33  

 

ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากร
เ ป้ า ห ม า ย ก ลุ่ ม นีÊ  ด้ ว ย ก า ร สั ม ภ า ษ ณ์ จ า ก
แบบสอบถาม ซึÉงผ่านการวเิคราะห์ความเชืÉอถือได้ 
โดยมคี่าสมัประสทิธิ ÍความเชืÉอถอืไดข้องมาตรวดัโดย
รวมอยู่ทีÉระดบั 0.57 – 0.92 ถอืว่ามคีวามเชืÉอถอืได้
ในระดบัปานกลางถงึสูง จากนั Êนผูว้จิยัจงึนําขอ้มลูทีÉ
ไดไ้ปทาํการวเิคราะหป์จัจยั แลว้นํานํÊาหนักปจัจยัมา
ถ่วงนํÊาหนักเพืÉอใหต้วัแปรทีÉสรา้งนั Êนมคีวามถูกต้อง
ในการสร้าง (Construct Vlidity) (สุชาต ประสทิธิ Íรฐั
สนิธุ์ กรรณิการ ์สุขเกษม โศภติ ผ่องเสร ีและถนอม
รัตน์ ประสิทธิเมตต์ , 2551) จากนั Êนจึงวิเคราะห์
ความเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อตวัแปรในการศกึษา 
ดงัตารางทีÉ 2 

จากผลการวเิคราะหใ์นตารางทีÉ 2 พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างมคีวามเหน็ว่าเครอืขา่ยทีÉใชอ้ยู่ในปจัจุบนั มี
ความชดัเจนของสญัญาณเสยีง และความครอบคลุม
ของสญัญาณอยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง ส่วนการดูแล
ลกูคา้ บรกิารเสรมิ และความครอบคลุมของสญัญาณ
มคีุณภาพบรกิารในระดบัปานกลางค่อนขา้งสงู ส่วน
โครงสร้างราคาอยู่ ในระดับปานกลาง  สําหรับ

คณุภาพความสมัพนัธ ์พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมคีวามพงึ
พอใจต่อเครอืขา่ยทีÉใชบ้รกิารมากทีÉสุด รองลงมาคอื 
ความไว้วางใจ ส่วนภาพลกัษณ์ของผู้ให้บรกิารนั Êน 
พบว่า ตราสนิคา้มคีะแนนมากทีÉสดุ รองลงมาคอื การ
บรหิารจดัการ นอกจากนั Êนยงัพบว่า ลกูคา้แสดงออก
ถงึความภกัดดีว้ยการบอกต่อเกีÉยวกบัเครอืขา่ยทีÉตน
ใชบ้รกิารในระดบัสงู และมกีารยอมรบัต่อราคา และ
ความตั ÊงใจทีÉจะอปุถมัภใ์นระดบัปานกลางคอ่นขา้งสงู 

ผลการวิเคราะห์สถิติเบืÊองต้น นอกจากจะ
อธบิายสภาพทั Éวไปของขอ้มลูแลว้ ยงัแสดงใหเ้หน็ว่า 
ขอ้มลูดงักล่าวมกีารกระจายแบบปกต ิจงึเป็นไปไดท้ีÉ
จะนําขอ้มลูดงักล่าวไปใชใ้นการวเิคราะหแ์บบจาํลอง
ส ม ก า ร เ ชิ ง โ ค ร ง ส ร้ า ง  ( Structural Equation 

Modeling; SEM) ซึÉงได้ถูกนํามาใช้เป็นเทคนิคการ
วิเคราะห์ เพืÉอทดสอบสมมติฐานตามวตัถุประสงค์
ของการวิจัยครั ÊงนีÊ โดยทําการการวิเคราะห์ด้วย
โป ร แกรมสํ า เ ร็ จ รูป ลิส เ ร ล  ( Linear Structure 

Relationship; LISREL) แ ล ะ ทํ า ก า ร ป ร ะ ม า ณ
ค่าพารามิเตอร์ด้วยเทคนิควิธีค่าความเป็นไปได้
สงูสดุ (Maximum Likelihood; ML) 
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ตารางทีÉ 2 สถติพิรรณนาของตวัแปรในการวจิยั และคา่สมัประสทิธิ ÍความเชืÉอถอืไดข้องมาตรวดั 
ตวัแปร ค่าเฉลีÉย ค่า

เบีÉยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า
ตํÉาสดุ 

ค่า 

สงูสดุ 

ค่าความเบ้ 
(ค่าผิดพลาด
มาตรฐาน) 

ค่าความโด่ง 
(ค่าผิดพลาด
มาตรฐาน) 

ค่าสมัประสิทธิÍ
ความเชืÉอถือได้ 

คณุภาพบริการ(SERVQUAL)      

คุณภาพเครอืขา่ย
(NETWQUAL) 

10.54 
 

2.18 

 

4.02 

 

14.63 

 

-0.23 (.08) 

 

-0.48 (.15) 

 

.687 

คุณภาพสญัญาณเสยีง 
(VOIQUAL) 

27.62 
 

3.95 

 

16.69 

 

33.60 

 

-0.43 (.08) 

 

-0.62(.15) 

 

.860 

การดแูลลกูคา้(SUPPORT) 17.03 7.23 1.65 34.86 0.25 (.08) -0.41 (.15) .894 

บรกิารเสรมิ(VALUEADD) 19.27 9.73 0.00 38.92 0.30 (.08) -1.26 (.15) .924 

แผนราคา  (PRICEPAN) 7.91 2.03 0.62 13.51 -0.29 (.08) 0.34 (.15) .664 

ภาพลกัษณ์ของผู้ให้บริการ(IMAGE)      

ตราสนิคา้ (BRAND) 26.86 4.44 15.56 34.69 -0.33 (.08) -0.47 (.15) .ŠŠš 
ความเชีÉยวชาญ (EXPERT) 19.69 3.44 9.54 26.06 -0.37(.08) -0.12(.15) .Šśş 
การจดัการ (MANAGE) 26.28 4.44 17.00 34.25 -0.21(.08) -0.43(.15) .Šşš 
คณุภาพความสมัพนัธ์ (RELAQUAL)      

ความไวว้างใจ (TRUST) 27.10 4.61 17.53 35.13 -0.21 (.08) -0.68 (.15) . ŠŚŝ 
ความพงึพอใจ(SATISFAC) 26.29 4.60 14.51 34.26 -0.25(.08) -0.45(.15) . šŘŚ 
ความผกูพนั (COMMIT) 25.78 5.01 13.89 34.80 -0.35 (.08) -0.47 (.15) .Ššř 
ความภกัดีของลกูค้า (LOYALTY)      

ความตั ÊงใจทีÉจะอุปถมัภ์
(PARTONAT) 

29.43 
 

5.24 17.07 39.15 -0.29 (.08) -0.45 (.15) .879 

การบอกต่อกนั  (WOM) 6.60 2.12 0.00 12.79 -.011 (.08) .109 (.15) .687 

ความอดทนต่อราคา
(PRICETOR) 

20.21 2.62 10.67 26.73 -0.25 (.08) -0.59 (.15) .ŠŞŝ 
 

ข้อค้นพบ  :  อิทธิพลของคุณภาพบริการ 
คุณภาพความสมัพนัธ์ ภาพลกัษณ์ของผูใ้หบ้รกิารทีÉ
มตี่อความภกัดีของนักศกึษาในสถาบนัอุดมศึกษา 
เขตกรงุเทพมหานคร 

การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวัแปรทุกตวั
ดว้ยเทคนิคการวเิคราะหส์มการโครงสรา้ง ไดผ้ลการ
วเิคราะห์แสดงไวใ้นแผนภาพเสน้ทางความสมัพนัธ์ 
ดงัภาพทีÉ 2 

ผลการวเิคราะหต์ามภาพทีÉ 2 แสดงใหเ้หน็ว่า
ความภกัดขีองลูกคา้ขึÊนอยู่กบัคุณภาพความสมัพนัธ ์
ภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการ และคุณภาพบริการ 
ในขณะทีÉคุณภาพความสมัพนัธ์ขึÊนอยู่กบัคุณภาพ
บรกิาร ภาพลกัษณ์ของผูใ้หบ้รกิาร และคุณลกัษณะ
ด้านชีวสังคมของลูกค้า โดยภาพลักษณ์ของผู้
ใหบ้รกิารขึÊนอยูก่บัคณุภาพบรกิาร 

ดั ง นั Êน ก า ร ทํ า ต ล า ดบ ริก า ร เ ค รื อ ข่ า ย
โท รศัพท์ เ ค ลืÉ อ นทีÉ สํ า ห รับ กลุ่ ม นั ก ศึก ษ า ใ น
สถาบนัอุดมศกึษา เขตกรุงเทพมหานครในสภาวะทีÉ
ตลาดของอุตสาหกรรมนีÊกําลงัเขา้สู่ภาวะอิÉมตวั การ
ไดม้าซึÉงลูกคา้ใหม่จะตอ้งแย่งชงิจากคู่แขง่ ประกอบ
กบัในปจัจุบนัประเทศไทยไดม้ปีระกาศเกณฑค์งสทิธิ
ในการใชเ้ลขหมายเดมิทีÉจะทําให้การยา้ยเครือข่าย
นั Êนทําได้ง่ายขึÊน ผูใ้ห้บรกิารจําเป็นจะต้องมุ่งพฒันา
ความเป็นเลศิในดา้นคุณภาพการบรกิารโดยเฉพาะ
สญัญาณเสยีง คุณภาพเครอืข่าย และแผนราคาซึÉง
เป็นองค์ประกอบสําคัญของคุณภาพการบริการ 
รวมถงึการสรา้งภาพลกัษณ์ของผูใ้หบ้รกิารให้เป็นทีÉ
ประทบัใจ และยอมรบัโดยทั Éวไป 
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ภาพทีÉ 2 ผลการวเิคราะหแ์บบจาํลองในรปูแบบคา่ท ี(t-value)  
 

อย่างไรก็ดี การทีÉคุณลักษณะด้านชีวสงัคม
ข อ ง ลู ก ค้ า ไ ม่ มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ คุ ณภ าพบ ริ ก า ร 
ภาพลกัษณ์ของผูใ้หบ้รกิาร และความภกัดขีองลูกคา้ 
อาจเป็นเพราะคุณภาพบรกิาร และภาพลกัษณ์เป็น
ภาพในจิตใจของลูกค้าทีÉเกิดจากประสบการณ์ใน
อดีต และอิทธิพลจากการรบัรู้ผ่านสืÉอต่างๆ ทําให้
กลุ่มตวัอย่างซึÉงแมจ้ะมคีุณลกัษณะทางดา้นชวีสงัคม

แตกต่างกันไม่ว่าจะเป็นเพศ อายุ หรือประเภท
สถานศกึษากต็าม แต่มรีะดบัของการรบัรูไ้มแ่ตกต่าง
กัน แต่อย่างไรก็ดี คุณลักษณะด้านชีวสังคมของ
ลูกค้ายังมีอิทธิพลต่อ  ความภักดีของลูกค้าใน
ทางอ้อมผ่านคุณภาพความสัมพันธ์ทั ÊงนีÊผู้วิจัยจะ
เสนอภาพทีÉ และตารางอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม 
เพืÉอประกอบการอธบิาย ดงัภาพทีÉ 3 และตารางทีÉ 3 

 
ภาพทีÉ 3 อทิธพิลทางตรงและทางออ้มต่อความภกัดขีองลกูคา้ 
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ผลการวเิคราะหใ์นภาพทีÉ 3 แสดงถงึเสน้ทาง
ความสัมพันธ์ในลักษณะของค่าปรบัมาตรฐานซึÉง
พบว่า  ความภักดีของลูกค้าขึÊนอยู่กับคุณภาพ
ความสัมพันธ์ ภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการ และ
คุณภาพบริการ ในขณะทีÉคุณภาพความสัมพันธ์
ขึÊนอยูก่บัคณุภาพบรกิาร ภาพลกัษณ์ของผูใ้หบ้รกิาร 
และคุณลักษณะด้านชีวสังคมของลูกค้า  โดย
ภาพลกัษณ์ของผูใ้หบ้รกิารขึÊนอยู่กบัคุณภาพบรกิาร 
อย่างไรก็ดีแม้คุณลักษณะด้านชีวสงัคมของลูกค้า  
จะไม่มีผลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าก็ตาม  
แต่พบว่าปจัจยัดงักล่าวส่งผลทางออ้มผ่านคุณภาพ
ความสัมพันธ์ไปสู่ความภักดีด้วย โดยมีผลการ
วเิคราะหอ์ทิธพิลทางตรง และทางออ้มของคุณภาพ

บริการ คุณภาพความสัมพันธ์ ภาพลักษณ์ของผู้
ใหบ้รกิาร และคณุลกัษณะดา้นชวีสงัคมของลูกคา้ต่อ
ความภกัดขีองลูกคา้กลุ่มเจเนเรชั Éนวาย ดงัตารางทีÉ 
3 

ผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลทางตรง และทางออ้ม
ในตารางทีÉ 3 พบว่า ภาพลกัษณ์ของผู้ให้บรกิาร มี
อทิธิพลโดยรวมต่อการเปลีÉยนแปลงในระดบัความ
ภักดีของลูกค้ามากทีÉสุด รองลงมา คือ คุณภาพ
บรกิาร คุณภาพความสมัพนัธ์ และคุณลกัษณะดา้น
ชีวสังคมของลูกค้า ตามลําดับ แต่เมืÉอพิจารณา
เฉพาะปจัจยัทีÉส่งผลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกคา้
กลบัพบว่าคุณภาพความสมัพนัธ์ มอีทิธพิลทางตรง
ต่อความภกัดขีองลกูคา้มากทีÉสดุ 

 

ตารางทีÉ 3 ผลรวมอทิธพิลทางตรง และทางออ้มของบุพปจัจยัของความภกัดขีองลกูคา้ 
อิทธิพลของตวัแปร 

ความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตแุละผล 
ทางตรง ทางออ้ม ผลรวม 

คณุลกัษณะดา้นชวีสงัคมของลกูคา้ - 0.04 0.04 
คณุภาพบรกิาร 0.11 0.44 0.55 

ภาพลกัษณ์ของผูใ้หบ้รกิาร 0.32 0.41 0.73 

คณุภาพความสมัพนัธ ์ 0.48 - 0.48 

การทีÉความภกัดขีองลูกคา้ ไดร้บัอทิธพิลจาก
ภาพลกัษณ์มากทีÉสุด ทั ÊงนีÊอาจเป็นเพราะประชากร
เป้าหมายในการศึกษานีÊ เป็นวัยรุ่น ทีÉต้องการใช้
สนิค้า และบรกิารทีÉสะท้อนถึงความเป็นตวัตนของ
ตนเองออกมา ดงันั Êนเครอืข่ายใดทีÉมภีาพลกัษณ์ทีÉด ี
และสามารถสะท้อนภาพความเป็นมือถือสําหรับ
วยัรุ่นไดม้ากเพยีงใด กจ็ะส่งผลใหลู้กคา้กลุ่มนีÊคงอยู่
กบับรษิทัไปได้อกีนาน นอกจากนั Êนผูใ้หบ้รกิารควร
ใหค้วามสาํคญักบัคุณภาพบรกิารเพราะเป็นอกีหนึÉง
ปจัจัยทีÉส่งผลต่อความภักดีของลูกค้ากลุ่มนีÊด้วย
นอกจากนั Êนยงัพบว่า ภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการ
เป็นเครืÉองสะท้อนถึงความน่าเชืÉอถือไว้วางใจ และ
คณุภาพบรกิารของผูใ้หบ้รกิารไดด้ว้ย  

โดยสรุปในการวิเคราะห์ปจัจัยทีÉส่งผลต่อ
ความภกัดีของนักศกึษาในสถาบนัอุดมศกึษา เขต

กรุงเทพมหานครทีÉมตี่อผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลืÉอนทีÉ 
ไดแ้บ่งการวเิคราะหเ์ป็นสองส่วนคอื 1) สภาพทั Éวไป
ของตวัแปรทีÉศกึษา ซึÉงวดัจากระดบัความเห็นของ
ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง ต่ อ ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า ร เ ค รื อ ข่ า ย
โทรศพัทเ์คลืÉอนทีÉ ซึÉงพบว่า ในภาพรวมนั Êนคุณภาพ
บริการอยู่ ใน เกณฑ์ดี ลูกค้ากับผู้ ให้บริกา รมี
สมัพนัธภาพทีÉดตี่อกนั และผูใ้หบ้รกิารมภีาพลกัษณ์
ทีÉดีในทศันะของลูกค้ากลุ่มนีÊ นอกจากนั Êนยงัพบว่า 
ลูกคา้กลุ่มนีÊแสดงออกถึงความภกัดใีนระดบัสูงและ 
2) การวิเคราะห์บุพปจัจยัของความภกัดีของลูกคา้ 
ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการ 
คุณภาพความสมัพนัธ์ และคุณภาพบรกิาร ส่งผลต่อ
ความภกัดขีองลกูคา้ 

 



36  ความภกัดตี่อผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื Éอนที Éของนกัศกึษาในสถาบนัอุดมศกึษา 

 

 

การอภิปรายผล 

การทีÉคุณภาพบริการ ภาพลักษณ์ของผู้
ใหบ้รกิาร และคุณภาพความสมัพนัธ์ส่งผลต่อความ
ภกัดีของลูกค้าทั Êงทางตรง และทางอ้อม อาจนํามา
อภปิรายผลไดด้งันีÊ 

(1) คุณภาพบริการส่งผลต่อความภักดีของ
ลูกค้า :  การทีÉเครือข่ายโทรศัพท์เคลืÉอนทีÉ ซึÉงมี
คุณภาพอนัหมายถงึสามารถรบัส่งสญัญาณเสยีงไป
ถงึปลายทางไดด้ว้ยความคมชดัเครอืขา่ยครอบคลุม
พืÊนทีÉทั Éวประเทศ ตดิต่อสืÉอสารกนัไดทุ้กสถานทีÉ และ
ทุกเวลา ตอบสนองทุกความต้องการใช้บรกิารของ
ลกูคา้ใหเ้ป็นไปตามทีÉคาดหวงัไว ้กจ็ะทาํใหล้กูคา้เกดิ
ความพงึพอใจ และไว้วางใจในบรกิาร และยงัคงอยู่
กบัผูใ้หบ้รกิารฯต่อไป (Patterson, 2007) สอดคลอ้ง
กบั ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538) ใหค้วามเหน็
ว่าในภาวะทีÉตลาดมีการแข่งขันกันสูง การสร้าง
คุณภาพบริกา รถือ เ ป็นสิÉ งทีÉมีความจํ า เ ป็ นทีÉ
ผูป้ระกอบการตอ้งใหค้วามสาํคญั และเรง่ดาํเนินการ
ใหเ้กดิขึÊน เพราะการสรา้งคุณภาพบรกิารทีÉโดดเด่น
จะชว่ยโน้มน้าวใหล้กูคา้มาใชบ้รกิาร รวมถงึการบอก
ต่อกนั (Caruana, 2002) 

(2) ภาพลกัษณ์ของผูใ้หบ้รกิารสง่ผลต่อความ
ภกัดขีองลูกคา้: จากผลการวเิคราะห์ทําใหท้ราบว่า
ภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการ เป็นปจัจัยสําคัญทีÉมี
อทิธพิลรวมต่อความภกัดขีองลูกคา้มากทีÉสุด ซึÉงผล
การศกึษาเป็นเชน่นีÊ อาจเป็นเพราะภาพลกัษณ์ของผู้
ใหบ้รกิารเป็นสิÉงทีÉเกีÉยวโยงกบัตราสนิคา้ ซึÉงสะทอ้น
ถงึคณุคา่ของบรกิาร ตลอดจนประสบการณ์ในการใช้
บรกิารในอดีตทีÉทําให้ลูกค้านั Êนเกดิความผูกพนัต่อ
ตราสินค้านั Êน (Cengiz, Ayyildiz, & Er, 2007)และ
ผู้ใช้บริการโทรศพัท์เคลืÉอนทีÉส่วนใหญ่จะใช้ความ
น่าเชืÉอถือของตราสนิค้า เพืÉอหลีกเลีÉยงความเสีÉยง
จากการได้รบับรกิารทีÉไม่เป็นไปตามความคาดหวงั 
(Ogba & Tan, 2009) 

(3) คุณภาพความสมัพนัธส์่งผลต่อความภกัดี
ของลูกคา้: การทีÉลูกคา้ได้รบัการตอบสนองจากการ
ใชบ้รกิารมากกว่าสิÉงทีÉคาดหวงัไว ้ทาํใหเ้กดิความพงึ
พอใจ และความประทบัใจ จะช่วยทําให้ลูกค้าเกดิ

การจดจาํตราสนิคา้ของผูใ้หบ้รกิารมากขึÊน เกดิความ
ผูกพนั และภกัดตี่อผูใ้หบ้รกิารภายใต้ตราสนิคา้นั Êน
(Elechi & Zhenzhen, 2009) นอกจากนั Êนการส่ ง
มอบบริการทีÉมีคุณภาพอย่างสมํÉาเสมอ จะทําให้
ลูกค้าเกิดความเชืÉอถือ และวางใจในผลิตภัณฑ์ 
ตลอดจนชืÉอเสียงในตราสินค้าของผู้ให้บริการ 
(Caceres & Paparoidamis, 2007) รวมทั Êงเกดิความ
มั Éนใจว่าผู้ให้บรกิารจะให้ความสําคญักบัประโยชน์ 
และตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งด ี
จนเกดิความรู้สกึศรทัธา(Ball, Coelho, & Machas, 

2004) และความรู้สึกผูกพันจึงใช้บริการต่อไป 
(Anuwichanont, 2010) 

 

ข้อเสนอแนะ  
1. ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลงานวิจยั

ไปใช้ประโยชน์ 

ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลืÉอนทีÉในการนําไปใช้เป็น
แนวทางในการวางแผนกลยุทธ์เพืÉอการพฒันาการ
ให้บริการ  โดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า  ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลืÉอนทีÉควรดําเนินนโยบาย
การตลาดแบบคูข่นาน (Dual Track Policy) โดยการ
พฒันาคุณภาพบริการจากภายใน และเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ออกไปสูภ่ายนอก ดงัต่อไปนีÊ 

1.1) การพฒันาคุณภาพบรกิาร: ผู้ให้บรกิาร
ตอ้งมแีผนการลงทุนทีÉชดัเจนในการขยายและพฒันา
คุณภาพสัญญาณเสีย ง  และ โค ร งข่ า ย  ให้มี
ประสทิธภิาพและตอบสนองความต้องการใชบ้รกิาร
ของลกูคา้ 

1.2) การเสรมิสร้างภาพลกัษณ์: ผู้ให้บรกิาร 
ควรพัฒนาระบบการจัดทีÉดี โดยมุ่งเน้นการสร้าง
บรรษัทภิบาล (Corporate Governance) เพืÉอสร้าง
ความไวว้างใจใหก้บัลูกคา้ รวมทั Êงใหค้วามสาํคญักบั
ค ว าม รับ ผิด ชอบ ต่ อสัง คม  ( Corporate Social 

Responsibility) รวมถงึสรา้งอตัลกัษณ์ของตราสนิคา้
ใหโ้ดดเด่นดว้ยการสืÉอสารการตลาดทีÉมปีระสทิธภิาพ
ทีÉ และเน้นการสร้างนวัตกรรมทีÉสะท้อนความเป็น
ผูนํ้าในอตุสาหกรรมนีÊ  
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1.3) การพัฒนาคุณภาพความสัมพันธ์กับ
ลูกคา้: ผูใ้หบ้รกิารควรเริÉมจากทาํการแบ่งส่วนตลาด
( Market Segment) เ ฉ พ า ะ ก ลุ่ ม นั ก ศึ ก ษ า ใ น
สถาบันอุดมศึกษา เขตกรุงเทพมหานคร  ตาม
คุณลกัษณะของบุคคล เพืÉอวางแผนการใชโ้ปรแกรม
ความภักดี (Loyalty Program) ผูกมัดลูกค้ากลุ่มนีÊ 
โดยใช้ระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 

Relation Management; CRM) เ พืÉ อ จั ด เ ก็ บ
ฐานขอ้มลูพฤตกิรรมผูใ้ชบ้รกิาร และกาํหนดรายการ
สิทธิพิเศษเฉพาะสําหรับลูกค้ากลุ่มนักศึกษาใน
สถาบนัอุดมศกึษา เขตกรุงเทพมหานคร รวมถงึการ
นําเทคนิคการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า 
( Customer Experience Management; CEM) มา
สรา้งประสบการณ์การใชบ้รกิารทีÉด ีสะดวก และงา่ย
ในการสมคัร เปลีÉยนแปลง หรือขอรบับริการ เพืÉอ
ผกูมดัใหล้กูคา้ยงัคงใชบ้รกิารต่อไป 

 

2. ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

ผลจากการศึกษาทําให้ทราบว่ายงัมตีวัแปร
บางตวั ทีÉมอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้ แต่มไิด้
อยู่ ใ นกรอบการวิจัยครั ÊงนีÊ  ดังนั Êนผู้ วิจัย จึ งมี
ขอ้เสนอแนะสาํหรบัการวจิยัครั Êงต่อไป ดงันีÊ 

2.1) อิท ธิพ ลขอ งกลุ่ ม อ้ า ง อิ ง :  ผลจ าก
การศึกษาทําให้ทราบว่ากลุ่มอ้างอิง ซึÉงเป็นกลุ่ม
บุคคลทั Êงใน และนอกครอบครวั มผีลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการ  และความภักดีต่ อผู้ ให้บริการ
โทรศพัท์เคลืÉอนทีÉของลูกค้าทีÉเป็นนักศึกษาในเขต
กรงุเทพมหานคร ดงันั Êนจงึควรมกีารวจิยัเชงิประจกัษ์ 
เพืÉอพสิูจน์ว่ากลุ่มอา้งองิมอีทิธพิลต่อความภกัดขีอง
ลกูคา้หรอืไม ่และสมัพนัธอ์ยา่งไร 

2.2) การศกึษาเกีÉยวกบัความผูกมดั: ผลจาก
การศึกษาทําให้ทราบว่า การผูกมัดเป็นสิÉงทีÉผู้
ใหบ้รกิารโทรศพัท์เคลืÉอนทีÉใหค้วามสําคญัมากกว่า
แค่การสร้างความผูกพัน หรือความภักดี ดังนั Êน
นักวจิยัควรศกึษาเกีÉยวกบับุพปจัจยั และผลลพัธข์อง
ความผกูมดัทีÉมตี่อความสาํเรจ็ในการรกัษาลูกคา้ทีÉใช้
บรกิารโทรศพัท์เคลืÉอนทีÉให้คงอยู่กบัผู้ให้บรกิารใน
ระยะยาว ตลอดจนการพฒันาองค์ประกอบหรอืตวั

แปรประจกัษ์ของความผูกมดัในธุรกจิการใหบ้รกิาร
เครอืขา่ยโทรศพัทเ์คลืÉอนทีÉ  
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