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Abstract 

 This research article aimed to develop an online relationship marketing in mobile banking 

services that can fit in Thailand.  The researcher employed quantitative research.  The sample was 

433 mobile banking users in Thailand. Data was collected through an online survey. The analysis of 

the overall harmony index of the model according to Thai people. After the researcher adjusted the 

model, it was found that the model was consistent with the empirical data.  The coefficient of 

harmony of the 6 indices that passed the accepted criterion was χ2 = 149.313, χ2/d.f. = 1.990, 

RMSEA = 0.048, CFI = 0.978, TLI = 0.970, and SRMR = 0.036. The research found that online 

relationship marketing has a statistically significant direct effect on relationship quality, customer 

engagement, and loyalty. Relationship quality has a statistically significant direct effect on customer 

engagement and loyalty.  This research article can be utilized by mobile banking service providers, 

agencies that make policies, and related departments and service businesses to ensure they develop 

and improve their service systems. 
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บทคัดย่อ 
 บทความวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อพัฒนาแบบจำลองการตลาดเชิงสัมพันธ์ออนไลน์ ในการให้บริการ 

Mobile Banking ที่มีความสอดคล้องกับบริบทในประเทศไทย การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง 

คือ ผู้ที่ใช้บริการ Mobile Banking ในประเทศไทย จำนวน 433 คน ด้วยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม

ออนไลน์ วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลนืของโมเดลโดยรวม ในบริบทการใช้บริการของคนไทย 

หลังจากผู้วิจัยได้ปรับโมเดล พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าดัชนีความ

กลมกลืนทั้ง 6 ดัชนีที่ผ่านเกณฑ์ยอมรับ χ2 = 149.313, χ2/d.f. = 1.990, RMSEA = 0.048, CFI = 0.978, TLI = 

0.970 และ SRMR = 0.036 ซึ่งได้แก่ตัวแปรการตลาดเชงิสัมพันธ์ออนไลน์ ตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ และตัวแปร

ความผูกพันของลูกค้าและความภักดี โดยผลการพัฒนาแบบจำลองท่ีได้ในครัง้นี้แสดงให้เห็นว่า การตลาดเชิงสัมพันธ์

ออนไลน์ส่งผลทางตรงต่อคุณภาพความสัมพันธ์ และส่งผลทางตรงต่อความผูกพันของลูกค้าและความภักดี และ

คุณภาพความสัมพันธ์ส่งผลทางตรงต่อความผูกพันของลูกค้าและความภักดีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ บทความวจิัย

ฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ให้บริการ Mobile Banking หน่วยงานและธุรกิจบริการที่เกี่ยวข้องสามารถกำหนดกลยุทธ์

และนโยบาย เพ่ือใชป้ระกอบการพัฒนาและปรับปรุงระบบการให้บริการ  

  

คำสำคัญ: การตลาดเชงิสัมพันธ์ออนไลน์; การพัฒนาแบบจำลอง; Mobile Banking; การวเิคราะห์ปัจจัยเชงิสำรวจ  

 

บทนำ 
 เทคโนโลยีที่เข้ามากลายเป็นส่วนหนึ่งต่อการดำเนินชีวิตในสังคมปัจจุบัน ส่งผลต่อพฤติกรรม และการ

เปลี่ยนแปลงของรูปแบบการดำเนินชีวิต และได้รับความสนใจในทุกภาคอุตสาหกรรม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจ

ธนาคาร ด้านการให้บริการ Mobile Banking และธุรกิจบริการอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งตั้งแต่ช่วงปี พ.ศ. 2559 – 2560 

เป็นต้นมา กระแสของ disruptive technologies ในภาคการเงิน และธนาคารมกีารเปลี่ยนแปลงรูปแบบบริการไปสู่ด้าน

เทคโนโลยีมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น Mobile Banking ระบบ e-payment ระบบ Fintech รวมถึง Cryptocurrency และในชว่ง

ปี พ.ศ. 2563 ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 เป็นสิ่งกระตุน้ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยอีย่างรวดเร็ว ท้ังใน

ส่วนของพฤติกรรมของผู้คนในสังคม และภาคธุรกิจ (Bank of Thailand, 2021) อีกทั้งยังส่งผลต่อการใช้เงินสดในปี 

พ.ศ. 2563 ท่ีลดลงเร็วกว่าที่คาดการณ์ไว ้3 ป ีและผู้คนในสังคมเลือกใชก้ารทำธุรกรรมในรูปแบบดิจิทัลมากขึ้น เช่น 

การให้บริการมาสเตอร์การ์ดทั่วโลกเพิ่มขึ้นมากกว่าร้อยละ 40 ในปี  พ.ศ. 2563 (Siam Commercial Bank, 2021) 

อย่างไรก็ตามการให้บริการ e-payment หรือ Mobile Banking ยังคงประสบปัญหาการให้บริการ เช่น การให้บริการ 

คุณภาพของระบบการให้บริการ ความเสถียร การใช้งานที่ยาก ความปลอดภัยของข้อมูล การโจรกรรม และอื่น ๆ 

เป็นต้น นำมาซึ่งความไม่พึงพอใจ หรือการร้องเรียน เพื่อแก้ปัญหาเหล่านี้ จึงจำเป็นต้องศึกษามุมมองหรือความ

คิดเห็นของลูกค้าเพื่อแกไ้ขปัญหาและสรา้งความสัมพันธ์ท่ีด ี(Wazid, Zeadally & Das, 2019) ทัง้นี้จากการแพร่ระบาด

ของโควิด-19 (COVID-19) เป็นสิ่งกระตุ้น ทำให้การทำธุรกรรมผ่าน Mobile Banking เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดย

ภาพรวมมีการโอนเงินและชำระค่าสินค้าและบริการผ่าน Mobile banking และ e-Wallet เพิ่มมากขึ้น และมีผู้บริโภค

กว่าร้อยละ 53.9 ที่มีการใช้งานที่เพิ่มมากขึ้น เพื่อให้สามารถรับมือกับสถานการณ์ดังกล่าว จึงต้องมีการปรับระบบ

บริการให้สามารถรองรับจำนวนผู้ใช้งานที่เพิ่มมากขึ้น (Kasikorn Research Center, 2021) ผู้ให้บริการธนาคารจึงควร
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ให้ความสำคัญต่อแนวคิดทฤษฎีการตลาดเชิงสัมพันธ์ เพื่อเสริมสร้างประสบการณ์ของผู้ใช้บริการ (UX: User 

Experience) ท่ีดขีึน้ มคีวามเข้าใจผู้ใชบ้ริการมากขึ้น และเพื่อลดการร้องเรียนท่ีก่อให้เกิดทัศนคติต่อผู้ใช้บริการรายอื่น 

ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร (Hassenzahl & Tractinsky, 2006) 

การตลาดเชงิสัมพันธ์จึงเป็นอีกหนึ่งทฤษฎีท่ีได้รับความสนใจเป็นอย่างมากสำหรับนักการตลาดยุคใหม่ โดยมี

วัตถุประสงค์เพื่อพัฒนา และรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้าไว้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องของคุณภาพ

ความสัมพันธ์ ที่ประกอบไปด้วยความไว้วางใจ ข้อผูกมัด และความพึงพอใจของลูกค้า (Walsh et al., 2010) หาก

องค์กรหรือธุรกิจสามารถปฏบัิตติามวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนา และรักษาความสัมพันธ์ ผลลัพธ์ท่ีจะเกิดคอืความผูกพัน

ของลูกค้า และความภักดีของลูกค้า (Thaichon et al., 2019) ทั้งนี้การตลาดเชิงสัมพันธ์ออนไลน์ยังขาดความชัดเจน 

โดยเฉพาะการตลาดเชิงสัมพันธ์ที่มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างเทคโนโลยีกับมนุษย์ (Steinhoff et al., 2019) การศึกษาที่ผ่าน

มา พบว่า มีการศึกษามิติหรือองค์ประกอบที่แตกต่างกันออกไป มักเป็นการนำปัจจัยและองค์ประกอบการตลาดเชิง

สัมพันธ์รูปแบบเก่าทดสอบกับประเภทธุรกิจ และการนำศาสตร์ด้านความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์ และเทคโนโลยเีข้ามา

ทดสอบยังมีเพียงบางส่วนเท่านั้น อีกทั้งงานวิจัยที่ผ่านมายังพบว่า เป็นเพียงการทดสอบเพื่อยืนยันแบบจำลอง ใน

สภาพแวดลอ้ม ด้านพืน้ท่ีเท่านั้น (Samaha, Beck & Palmatier, 2014; Yadav & Singh, 2014) จึงเป็นท่ีมาในการศึกษา

การพัฒนาแบบจำลองการตลาดเชิงสัมพันธ์ออนไลน์ในการให้บริการ Mobile Banking ในประเทศไทย ด้วยการ

วิเคราะห์ปัจจัยเชิงสำรวจ โดยการพัฒนาแบบจำลองจากข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ข้อมูลวรรณกรรม

ส่วนใหญ่เป็นการศึกษาในบริบทต่างประเทศ ดังนั้น เพื่อให้มีความเหมาะสมกับบริบทในประเทศไทยแล้ว ผู้วิจัยจึงทำ

การเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างในประเทศไทย และทำการวเิคราะห์ปัจจัยเชงิสำรวจ ผลลัพธ์ท่ีได้จากการศึกษาในคร้ัง

นี้ คือ แบบจำลองความผูกพันของลูกค้าและความภักดี ของการให้บริการ Mobile Banking ในประเทศไทย ซึ่งจะชว่ย

ให้ทราบถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้าและความภักดี และทราบทิศทางของอทิธิพลอย่างชัดเจน สามารถ

นำผลไปใช้พัฒนาการศกึษาวจิัยท่ีเกี่ยวข้อง รวมถึงนำไปพัฒนาแผน หรือกำหนดนโยบายของธุรกิจธนาคาร และธุรกิจ

บริการท่ีเกี่ยวข้องกับการให้บริการ Mobile Banking ในประเทศไทยได้อย่างมปีระสิทธิภาพ  

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
1. เพื่อพัฒนาแบบจำลองความสัมพันธ์เชงิสาเหตุของการตลาดเชงิสัมพันธ์ออนไลน์ ในการให้บริการ Mobile 

Banking ท่ีมีความสอดคล้องกับบริบทในประเทศไทย 

2. เพื่อตรวจสอบแบบจำลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตลาดเชิงสัมพันธ์ออนไลน์ ในการให้บริการ 

Mobile Banking ท่ีมีความสอดคล้องกับบริบทในประเทศไทยกับขอ้มูลเชงิประจักษ์ 

  

ขอบเขตการวิจัย  
 ขอบเขตด้านเนื้อหา แบ่งออกเป็น 3 ด้าน ประกอบด้วย 1) การตลาดเชิงสัมพันธ์ออนไลน์ 2) คุณภาพ

ความสัมพันธ์ 3) ความผูกพันของลูกค้าและความภักดี 

 ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู ้ที ่ใช้บริการ Mobile Banking ในประเทศไทย โดยมีบัญชี 

Mobile Banking ในธนาคาร ดังต่อไปนี้อย่างน้อย 1 บัญชี ได้แก่ ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคาร
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กรุงเทพ ธนาคารกรุงไทย ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ธนาคารทหารไทย และธนาคารออมสิน โดยกำหนดกลุ่มตัวอย่าง 

จำนวน 433 ตัวอย่าง 

   

ทบทวนวรรณกรรม  
จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเชงิสัมพันธ์ออนไลน์ โดยแนวคดิทฤษฎีในการศึกษาคร้ัง

นี้ มีรากฐานจากแนวคิดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี และแนวคิดการตลาดเชิงสัมพันธ์ออนไลน์ โดยมีรายละเอียด

ดังนี้ 

1. แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) เป็นการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพล

ต่อการยอมรับ และตัดสนิใจเลอืกใช้เทคโนโลยใีหม่ มคีวามตัง้ใจเป็นตัวกำหนดการเลอืกใช้เทคโนโลย ี(Davis, Bagozzi 

& Warshaw, 1989) จากการศึกษา พบว่า แนวคิดการยอมรับเทคโนโลยีทำให้เกิดความภักดี เมื่อลูกค้ารับรู ้ถึง

ประโยชน์ และความสะดวกในการใช้งาน ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ จะเกิดความเชื่อมั่นในการใช้งาน และก่อให้เกิด

ความภักดี (Wong, Lo & Ramayah, 2014) ผู ้วิจัยจึงได้นำแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยีมาบูรณาการกับแนวคิด

การตลาดเชิงสัมพันธ์ออนไลน์ เพื่อสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย โดยได้ศึกษาในปัจจัยการรับรู้ของลูกค้า 

ประกอบด้วยการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ใช้งานง่าย การรับรู้ความปลอดภัย และการรับรู้ความเป็นส่วนตัว ส่งผลต่อ

ความไวว้างใจ สอดคล้องกับ Steinhoff et al. (2019) อธิบายว่า งานวจิัยดา้นเทคโนโลยมีาบูรณาการยังมีน้อย เพื่อให้

มคีวามสมบูรณ์ จึงควรบูรณาการกับการตลาดเชงิสัมพันธ์ออนไลน์  

2. แนวคิดการตลาดเชิงสัมพันธ์ (Online Relationship Marketing) เป็นแนวคิดที ่พัฒนามาจากทฤษฎี

การตลาดเชิงสัมพันธ์ (Relationship Marketing) โดยให้ความสำคัญในการสร้างการตลาดเชิงสัมพันธ์ เป็นการดึงดูด 

การบำรุงรักษา และการพัฒนาความสัมพันธ์ระยะยาว (Berry, 1983) อีกทั้งแนวคิดของ Grönroos (1994) ได้อธิบาย

ว่า การตลาดเชงิสัมพันธ์มวีัตถุประสงค์เพื่อการสร้าง การรักษา และการพัฒนาความสัมพันธ์ท่ีดรีะหว่างลูกค้า และผู้

ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร ไม่จำเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวเสมอ หากผลประโยชน์ที่ได้รับน้อย ทั้งนี้

การตลาดเชงิสัมพันธ์ออนไลน์ ไร้ซึ่งขอบเขตดา้นเวลา สถานท่ี และนำเสนอเนื้อหาที่ตอ้งการส่งให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

ได้อย่างทั่วถึง (Steinhoff et al., 2019) โดยส่วนมาก ปัจจัยที่เป็นสาเหตุของการเกิดความสัมพันธ์ คือ ระบบการ

ให้บริการ การใช้งานท่ีสะดวกและง่าย ลูกค้าสามารถรับรู้ทำความเขา้ใจได้ด้วยตนเอง ความเป็นส่วนตัวและปลอดภัย 

ปัจจัยเหล่านี้ส่งผลต่อความไว้วางใจการใช้งานระบบ และเกิดความพึงพอใจ (Brun, Rajaobelina & Ricard, 2016) 

ผลลัพธ์ท่ีตามมาคือความผูกพัน และความภักดี (Thaichon et al., 2019) 

3. แนวคิดคุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) คือ ระดับความเหมาะสมของความสัมพันธ์ เพื่อ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่เกี ่ยวข้องกับความสัมพันธ์ มีวัตถุประสงค์เพื ่อเพิ ่มความภักดีของลูกค้า 

(Henning-Thurau et al., 2002) ซึ่งองค์ประกอบของคุณภาพความสัมพันธ์ประกอบไปด้วยความไว้วางใจ ความพึง

พอใจ และข้อผูกมัด (Walsh et al., 2010) ท้ังน้ี หากประสบการณ์ส่วนตัวของลูกค้าท่ีได้รับตรงตามความคาดหวัง จะ

ก่อให้เกิดความรู้สึกด้านอารมณ์ เกิดความชอบ ความใกล้ชิด พฤติกรรมแสดงออก และความเอาใจใส่ แต่หากเกิด

คุณภาพความสัมพันธ์ที่ต่ำจะนำไปสู่ความขัดแย้ง หรือเกิดอคติขึ้น จึงเป็นอุปสรรคในการสร้างความภักดีของลูกค้า 

ธุรกิจที่สามารถสร้างคุณภาพความสัมพันธ์ที่สูงได้จะเกิดความได้เปรียบ และได้รับผลประโยชน์จากกลุ่มลูกค้าที่เกิด

ความภักด ีและความผูกพัน (Thaichon et al., 2019) 
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4. แนวคิดความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) คือ ระดับแรงจูงใจของลูกค้ารายบุคคลที่

เกี ่ยวข้องกับแบรนด์ และสภาพจิตใจของลูกค้าที่เฉพาะเจาะจง ประกอบไปด้วย ด้านความเข้าใจ อารมณ์ และ

พฤติกรรมของลูกค้าในการมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์โดยตรง (Hollebeek, 2011) หรือการรวมกันของเหตุผล และ

อารมณ์ท่ีเกิดจากประสบการณ์ท่ีมีต่อแบรนด์ ประสบการณ์ท่ีมีส่วนร่วมในความสัมพันธ์ทางอารมณ์ท่ีแน่นแฟ้นกับแบ

รนด์ (Monferrer, Moliner & Estrada, 2019) 

5. แนวคิดความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ (E-Loyalty) ความภักดีจะเกิดขึ้นได้ต่อเมื่อ ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อธรุกิจ 

โดยธุรกิจจะตอ้งสร้างประสบการณ์ท่ีด ีตรงตามความคาดหวังหรือเหนอืความคาดหวังท่ีธุรกิจได้นำเสนอรายละเอียด

ออกไปของลูกค้าต่อตัวสินค้าหรือบริการแก่ลูกค้า ซึ่งความภักดีจะปรากฏในรูปแบบพฤติกรรมการซื้อซ้ำของลูกค้า 

(Keller, 1993) การซื้อซ้ำหรือซื้อต่อเนื่อง เป็นการซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ จากผู้ขายรายเดียวกัน โดยไม่มีความ

เกี่ยวข้องกับระยะเวลาในการทำธุรกรรมครั้งแรกกับการทำธุรกรรมครั้งที่สอง และมุ่งเน้นการขยายความสัมพันธก์ับ

ลูกค้า เพื่อรักษากลุ่มลูกค้าไว้ (Vishal & Sonika, 2014) ซึ่งอุตสาหกรรมออนไลน์ในปัจจุบัน มีการกำหนดความภักดี

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Loyalty) ขึ้นมาเป็นทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจออนไลน์เพื่อให้เกิดการซื้อซ้ำ (Anderson & 

Srinivasan, 2003) ทั้งนี้การสื่อสารแบบ WOM เป็นการสื่อสารที่มีผลต่อตราสินค้าหรือบริการ การให้คุณค่ารวมถึง

ความน่าเชื่อถอืของลูกค้า โดยการบอกต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากสินคา้หรอืบริการ (Zhang, Craciun & Shin, 2010) 

 

วธิีดำเนินการวจิัย 
 บทความวิจัยครัง้นี้เป็นการศึกษาระยะที่ 2 ของงานวิจัยเร่ือง การสร้างความผูกพันของลูกค้า และความภักดี

อิเล็กทรอนิกส์ ในการใช้บริการ Mobile Banking ด้วยการตลาดเชิงสัมพันธ์ออนไลน์ ซึ่งการศึกษาระยะที่ 1 เป็น

การศึกษาเพื่อทำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของกรอบแนวคิดที่จาก

การทบทวนวรรณกรรม ส่วนมากแล้วเป็นวรรณกรรมต่างประเทศ เพื่อให้เข้ากับบริบทในประเทศไทย การศึกษาใน

ระยะที่ 2 นี้ จึงทำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis Model: EFA Model) เพื่อพัฒนา

แบบจำลองการตลาดเชงิสัมพันธ์ในการให้บริการ Mobile Banking ในประเทศไทย และใชว้ธีิการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research)  

 1. ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 

 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผู้ท่ีใชบ้ริการ Mobile Banking ในประเทศไทย โดยมีบัญช ีMobile Banking 

ในธนาคาร ดังต่อไปนี ้อย่างน้อย 1 บัญชี ได้แก่ ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารกรุงเทพ 

ธนาคารกรุงไทย ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ธนาคารทหารไทย และธนาคารออมสิน เป็น 7 อันดับธนาคารที่มีฟีเจอร์ที่

โดดเด่น และได้รับการใช้บริการ Mobile Banking มากที่สุด โดยไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน โดยใช้วิธีการ

กำหนดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง (Cochran, 1977) ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ทำการเก็บแบบสอบถาม

จากกลุ่มตัวอย่าง และแบบสอบถามที่สามารถนำมาวิเคราะห์ได้ จำนวน 433 ตัวอย่าง ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่ม

ตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ด้วยวิธีการแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 

โดยได้ส่งแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างกระจายตามแต่ละภูมิภาคผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ อีเมล์ สื่อสังคม

ออนไลน์ และชุมชนออนไลน์ เป็นต้น 
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 2. การทดสอบเครื่องมอืทีใ่ช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) โดยมีการตรวจสอบความ

เที่ยงตรง (Validity) เสนอผู้เชี่ยวชาญเพื่อทดสอบหาค่า ใช้วิธีการหาอัตราส่วนความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content 

Validity Ratio: CVR) ซึ่งจำนวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 8 ท่าน พบว่า ค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (CVR) ตั้งแต่ 0.88 – 

1.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทั ้ง 8 ท่าน โดยค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื ้อหา (CVR) มากกว่า 0.75 (Lawshe, 1975) และนำ

แบบสอบถามไปทดสอบ (Try-out) จำนวน 30 คน เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 

(Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) มีค่าระหว่าง 0.73 – 0.92 ซึ ่งผ่านเกณฑ์ 0.70 (Hair, Ringle & 

Sarstedt, 2011) จากนั้นจึงทำการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจริง 

 

3. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 บทความวิจัยฉบับนี ้ ผ ู ้ว ิจ ัยต้องการนำเสนอผลการวิเคราะห์การพัฒนาแบบจำลองการวิเคราะห์

องค ์ประกอบเช ิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis Model: EFA Model) จ ึงนำเสนอกระบวนการว ิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงสำรวจเท่านั้น โดยตรวจสอบผลการวิเคราะห์จากค่า Scree Plot, Rotated Factor Matrix และ Total 

Variance Explained ซึ่งจะทำการจัดกลุ่มตัวแปรใหม่ และผลลัพธ์ท่ีได้จากการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิสำรวจ ผู้วิจัย

ได้แบบจำลองใหม่ที่มีความเหมาะสมกับบริบทการให้บริการ Mobile Banking ประเทศไทย ด้วยการตลาดเชิงสัมพนัธ์

ออนไลน์ จากนั้นทำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อตรวจสอบความ

เหมาะสมและความถูกต้องของแบบจำลองสมการโครงสร้างที่ได้จากการพัฒนาแบบจำลอง และวิเคราะห์เส้นทาง

อทิธิพล (Path Analysis) เพื่อทราบเส้นทางอิทธิพลความสัมพันธ์ของตัวแปร 

 

ผลการวจิัย 
 ผลการวจิัยการพัฒนาแบบจำลองการตลาดเชงิสัมพันธ์ออนไลน์ในการให้บริการ Mobile Banking ในประเทศ

ไทย ด้วยการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสำรวจ พบว่า การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis 

Model: EFA) เพื่อสำรวจองค์ประกอบร่วมที่สามารถอธิบายความสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างตัวแปรสังเกตได้ (Observed 

Variables) ซึ่งจำนวนตัวแปรสังเกตได้จะลดลง หรือเป็นการรวมตัวแปรสังเกตได้ โดยสร้างเป็นตัวแปรใหม่ในรูปของ

องค์ประกอบร่วมกัน ตัวแปรสังเกตได้ในการศึกษานี้มีทั้งสิ้น 15 ตัวแปร ซึ่งตัวแปรสาเหตุประกอบไปด้วย 7 ตัวแปร

สังเกต ได้แก่ คุณภาพของระบบ (System Quality: STQ) คุณภาพของการบริการ (Service Quality: SVQ) คุณภาพของ

ข้อมูลข่าวสาร (Information Quality: IFQ) การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PCU) การรับรู้การใช้งานง่าย 

(Perceived Ease of use: PEU) การรับรู้ความปลอดภัย (Perceived Security: PCS) และการรับรู้ความเป็นส่วนตัว 

(Perceived Privacy: PCP) ตัวแปรคั่นกลางประกอบไปด้วย 3 ตัวแปรสังเกต ได้แก่ ความไว้วางใจ (Trust: TRU) ข้อ

ผูกมัด (Commitment: COM) และความพึงพอใจ (Satisfaction: SAT) และตัวแปรผลประกอบไปด้วย 5 ตัวแปรสังเกต 

ได้แก่ ความเข้าใจ (Cognitive: COG) อารมณ์ (Emotional: EMO) พฤติกรรม (Behavioral: BEH) การตั ้งใจซื ้อซ้ำ 

(Repurchase intention: RPI) และการบอกต่อปากต่อปาก (Word of mouth: WOM) 

 1. การตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เป็นการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรสังเกตได้ โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 

Coefficient) เกณฑ์การพจิารณา ค่าความสัมพันธ์แต่ละคู่ตอ้งไม่เกิน 0.80 หากค่าเกนิ 0.80 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้
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มคีวามสัมพันธ์กันเอง ผลการศึกษาพบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ท้ังหมดอยู่ระหว่าง 0.348 – 

0.799 อยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ แสดงดังตารางที่ 1  
 

ตารางท่ี 1 ค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์เพียร์สันระหว่างตัวแปรสงัเกตได้ทัง้หมด (Pearson’s Product - Moment Correlation Coefficient) 

  

2. การตรวจสอบข้อมูลก่อนการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของตัวแปรสาเหตุ 

ผลการวเิคราะห์ Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) แสดงค่า KMO เท่ากับ 0.872 ซึ่งมากกว่า 0.5 แสดงว่ามคีวาม

เหมาะสม และตัวแบบทั้งหมดสามารถอธิบายได้ร้อยละ 87.2 ที่ถืออยู่ในระดับสูง รวมทั้งค่า Bartlett’s Test of 

Sphericity Chi-Square มีค่า p-value = .000 ที่แสดงนัยสำคัญ การทดสอบความเหมาะสมของกลุ่มตัวอย่างตัวแบบ

ที่สร้างขึ้นมีนัยสำคัญทางสถิติ ในการหมุนแกนเพื่อวิเคราะห์จัดตัวแปรเชิงสาเหตุเข้าเป็นกลุ่มองค์ประกอบเดียว โดย

ใช้วิธี Varimax ที่จะทำการทดสอบทุกตัวแปร ซึ่งตัวแปรเชิงสาเหตุแต่ละตัวนั้น จะมีค่าน้ำหนักต่อองค์ประกอบเพียง

องค์ประกอบเดียว แต่เนื่องด้วยการวเิคราะห์ได้เพียงส่วนประกอบเดียวเท่านั้น จึงไม่สามารถแสดงผล Rotated Factor 

Matrix ได้แสดงดังตารางท่ี 2  

 

ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ Kaiser & Bartlett’s Test ของกลุ่มตัวแปรเชิงสาเหตุ (Independent variable) 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0.872 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1323.266 

df 21 

p-value .000 

 

ผลการวิเคราะห์ Communalities ในช่อง Initial แสดงให้เห็นว่า ค่าตัวแปรนั้น เป็นตัวแปรที่เหมาะสมหรือไม่ 

เมื่อเปรียบเทียบกับตัวแปรอื่นๆ และในช่อง Extraction แสดงให้เห็นว่า ค่าตัวแปรนั้น เป็นตัวแปรที่เหมาะสมหรือไม่ 

เมื่อเปรียบเทียบกับตัวแปรแฝง จากค่าท้ังหมด ไม่มตีัวแปรใดท่ีไม่เหมาะสมในตัวแบบโครงสร้างนี้ เนื่องจากค่าของทุก

ตัวแปรไม่มคีวามแตกต่างกันอย่างชัดเจน โดยผลการวเิคราะห์แสดงดังตารางที่ 3 
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ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ Communalities ของกลุม่ตัวแปรเชงิสาเหตุ (Independent variable) 

ตัวแปร Initial Extraction 

STQ 1.000 .589 

SVQ 1.000 .623 

IFQ 1.000 .599 

PCU 1.000 .475 

PEU 1.000 .420 

PCS 1.000 .656 

PCP 1.000 .608 

 

ผลการวิเคราะห์ Scree Plot เป็นการแสดงกราฟที ่แสดงค่า Eigenvalue และมีจำนวนองค์ประกอบ 

(Component Number) ซึ่งพจิารณาได้จากจุดท่ีกราฟยกชันสูงขึ้น คือ อยู่ท่ี 1 องค์ประกอบ เมื่อทำการวเิคราะห์จากค่า 

Total Variance Explained ปรากฏค่าสะสมของร้อยละของ Initial Eigenvalues มีค่าร้อยละ 56.711 คือค่าร้อยละของ

ผลรวมความแปรปรวนสะสมในตัวแบบ แสดงดังตารางที่ 4 
 

ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปรเชงิสาเหตุ (Independent variable) 

Total Variance Explained 

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

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

1 3.970 56.711 56.711 3.970 56.711 56.711 

2 .739 10.562 67.274    

3 .639 9.131 76.405    

4 .585 8.353 84.757    

5 .452 6.459 91.216    

6 .356 5.088 96.304    

7 .259 3.696 100.000    

 

3. การตรวจสอบข้อมูลก่อนการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของตัวแปรคั่นกลาง (Mediator) 

ผลการวเิคราะห์ Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) แสดงค่า KMO เท่ากับ 0.722 ซึ่งมากกว่า 0.5 แสดงว่ามคีวาม

เหมาะสม และตัวแบบทั้งหมดสามารถอธิบายได้ร้อยละ 72.2 ที่ถืออยู่ในระดับสูง รวมทั้งค่า Bartlett’s Test of 

Sphericity Chi-Square มคี่า p-value = .000 ที่แสดงนัยสำคัญ จึงสามารถสรุปได้ว่า การทดสอบความเหมาะสมของ

กลุ่มตัวอย่างตัวแบบที่สร้างขึ้นมีนัยสำคัญทางสถิติ เนื่องด้วยการวิเคราะห์ได้เพียงส่วนประกอบเดียวเท่านั้น จึงไม่

สามารถแสดงผล Rotated Factor Matrix ได้แสดงดังตารางท่ี 5 

 

ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ Kaiser & Bartlett’s Test ของกลุ่มตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0.722 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 505.421 

Df 3 

p-value .000 
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ผลการวิเคราะห์ Communalities ในช่อง Initial และช่อง Extraction จากค่าทั ้งหมด ไม่มีตัวแปรใดที ่ไม่

เหมาะสมในตัวแบบโครงสร้างนี้ เนื่องจากค่าของทุกตัวแปรไม่มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน โดยผลการวิเคราะห์

แสดงดังตารางท่ี 6  

 

ตารางท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ Communalities ของกลุม่ตัวแปรคัน่กลาง (Mediator Variable) 

 

ผลการวิเคราะห์ Scree Plot เป็นการแสดงกราฟที ่แสดงค่า Eigenvalue และมีจำนวนองค์ประกอบ 

(Component Number) ซึ่งพจิารณาได้จากจุดท่ีกราฟยกชันสูงขึ้น คือ อยู่ท่ี 1 องค์ประกอบ เมื่อทำการวเิคราะห์จากค่า 

Total Variance Explained ปรากฏค่าสะสมของร้อยละของ Initial Eigenvalues มีค่าร้อยละ 75.224 คือค่าร้อยละของ

ผลรวมความแปรปรวนสะสมในตัวแบบ แสดงดังตารางที่ 7 

 

ตารางท่ี 7 ผลการวิเคราะห์ Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) 

Total Variance Explained 

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

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

1 2.257 75.224 75.224 2.257 75.224 75.224 

2 .407 13.573 88.797    

3 .336 11.203 100.000    

  

4. การตรวจสอบข้อมูลก่อนการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของตัวแปรผล 

ผลการวิเคราะห์ Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) แสดงค่า KMO เท่ากับ 0.836 ซึ่งมากกว่า 0.5 แสดงว่ามี

ความเหมาะสม และตัวแบบทั้งหมดสามารถอธิบายได้ร้อยละ 83.6 ที่ถืออยู่ในระดับสูง รวมทั้งค่า Bartlett’s Test of 

Sphericity Chi-Square มคี่า p-value = .000 ที่แสดงนัยสำคัญ จึงสามารถสรุปได้ว่า การทดสอบความเหมาะสมของ

กลุ่มตัวอย่างตัวแบบที่สร้างขึ้นมีนัยสำคัญทางสถิติ เนื่องด้วยการวิเคราะห์ได้เพียงส่วนประกอบเดียวเท่านั้น จึงไม่

สามารถแสดงผล Rotated Factor Matrix ได้แสดงดังตารางท่ี 8  

 

ตารางท่ี 8 ผลการวิเคราะห์ Kaiser & Bartlett’s Test ของกลุ่มตัวแปรผล (Dependent variable) 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0.836 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1238.686 

Df 10 

p-value .000 

ตัวแปร Initial Extraction 

TRU 1.000 .774 

COM 1.000 .725 

SAT 1.000 .757 
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ผลการวิเคราะห์ Communalities ในช่อง Initial และช่อง Extraction จากค่าทั ้งหมด ไม่มีตัวแปรใดที ่ไม่

เหมาะสมในตัวแบบโครงสร้างนี้ เนื่องจากค่าของทุกตัวแปรไม่มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน โดยผลการวิเคราะห์

แสดงดังตารางท่ี 9  

 

ตารางท่ี 9 ผลการวิเคราะห์ Communalities ของกลุม่ตัวแปรผล (Dependent variable) 

ตัวแปร Initial Extraction 

COG 1.000 .622 

EMO 1.000 .630 

BEH 1.000 .705 

RPI 1.000 .729 

WOM 1.000 .762 

ผลการวิเคราะห์ Scree Plot เป็นการแสดงกราฟที ่แสดงค่า Eigenvalue และมีจำนวนองค์ประกอบ 

(Component Number) ซึ่งพจิารณาได้จากจุดท่ีกราฟยกชันสูงขึ้น คือ อยู่ท่ี 1 องค์ประกอบ เมื่อทำการวเิคราะห์จากค่า 

Total Variance Explained ปรากฏค่าสะสมของร้อยละของ Initial Eigenvalues มีค่าร้อยละ 68.961 คือค่าร้อยละของ

ผลรวมความแปรปรวนสะสมในตัวแบบ แสดงดังตารางที่ 10 

 

ตารางท่ี 10 ผลการวิเคราะห์ Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปรผล (Dependent variable) 

Total Variance Explained 

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

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

1 3.448 68.961 68.961 3.448 68.961 68.961 

2 .636 12.722 81.683    

3 .365 7.308 88.991    

4 .353 7.052 96.043    

5 .198 3.957 100.000    

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ พบว่า กลุ่มตัวแปรเชิงสาเหตุสามารถแบ่งองค์ประกอบเป็น 1 

องค์ประกอบ คือ การตลาดเชิงสัมพันธ์ออนไลน์ (ORM) กลุ่มตัวแปรคั่นกลางสามารถแบ่งออกเป็น 1 องค์ประกอบ 

คือ คุณภาพความสัมพันธ์ (RQ) และกลุ่มตัวแปรผลสามารถแบ่งออกเป็น 1 องค์ประกอบ คือ ความผูกพันของลูกค้า

และความภักด ี(CEL) 

5. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อตรวจสอบความเหมาะสม 

และความถูกตอ้งของแบบจำลองสมการโครงสร้าง โดยพิจารณาค่าน้ำหนักองค์ประกอบ และหาค่า R2 เพื่อตรวจสอบ

ความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี ้ผลการประมาณค่านำ้หนักองค์ประกอบ (Factor loading) ค่าส่วนท่ีเหลอื (Residual) และ

ค่าความเท่ียง (Reliability) ในการวัดตัวแปรสังเกตได้ของแบบจำลอง แสดงดังตารางที่ 11 
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ตารางท่ี 11 ผลการตรวจสอบความตรงของแบบจำลอง  

Construct Measurement item น้ำหนักองค์ประกอบ 

(Factor loading) 

ค่าส่วนที่เหลือ 

(Residual) 

SE t-value R2 

value 

การตลาดเชิงสัมพันธ์ออนไลน์ (Online Relationship Marketing Systems: ORM) 

 STQ 0.672 0.548 0.041 16.568 0.452 

 SVQ 0.699 0.512 0.040 17.463 0.488 

 IFQ 0.725 0.474 0.036 19.888 0.526 

 PCU 0.636 0.596 0.043 14.745 0.404 

 PEU 0.639 0.592 0.038 16.978 0.408 

 PCS 0.720 0.481 0.033 21.981 0.519 

 PCP 0.698 0.513 0.036 19.368 0.487 

คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality: RQ) 

 TRU 0.823 0.322 0.029 28.698 0.678 

 COM 0.750 0.438 0.030 24.857 0.562 

 SAT 0.792 0.373 0.030 26.397 0.627 

ความผูกพันของลูกค้าและความภักดี (Customer Engagement and Loyalty: CEL) 

 COG 0.740 0.452 0.030 24.527 0.548 

 EMO 0.734 0.462 0.037 19.852 0.538 

 BEH 0.800 0.361 0.021 37.193 0.639 

 RPI 0.779 0.393 0.031 25.464 0.607 

 WOM 0.802 0.357 0.030 26.517 0.643 

Chi-square = 164.713, RMSEA = 0.047, CFI = 0.977, TLI = 0.971, SRMR = 0.038 ผ่านเกณฑ์ 

 

6. ผลการวเิคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) หลังวิเคราะห์องค์ประกอบเชงิสำรวจ เพื่อทราบทิศทางอิทธิพล

ของตัวแปร จากผลการวเิคราะห์เส้นทาง ดังแสดงในตารางที่ 12 

 

ตารางที่ 12 ค่าพารามิเตอร์อิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางอ้อม (IE) และอิทธิพลรวม (TE) ของตัวแปรสาเหตุและตัวแปรผลหลัง

วเิคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ 

ตัวแปรสาเหตุ 

ตัวแปรผล 

คุณภาพความสัมพันธ์ (RQ) ความผูกพันของลูกค้าและความภักดี 

(CEL) 

DE IE TE DE IE TE 

การตลาดเชงิสัมพันธ์ออนไลน์ (ORM) 0.909** - 0.909** 0.371* 0.518** 0.889** 

คุณภาพความสัมพันธ์ (RQ) - - - 0.570** - 0.570** 

หมายเหตุ: *p < 0.05, **p < 0.01 
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7. ผลที่ได้จากการพัฒนาแบบจำลองการตลาดเชิงสัมพันธ์ออนไลน์ในการให้บริการ Mobile Banking ใน

ประเทศไทย ด้วยการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสำรวจ ซึ ่งรวมตัวแปรสังเกตได้ และสร้างเป็นตัวแปรใหม่ในรูปของ

องค์ประกอบร่วมกัน แสดงดังภาพท่ี 1  

ภาพที่ 1 แบบจำลองการหลังการวิเคราะห์องค์ประกอบเชงิสำรวจ 

 

อภิปรายผล 
 จากผลวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยได้นำผลการวิจัยมาอภิปรายเป็น 3 ประเด็น ได้แก่ ประเด็นการตลาดเชิงสัมพันธ์

ออนไลน์ ประเด็นคุณภาพความสัมพันธ์ และประเด็นความผูกพันของลูกค้าและความภักด ีโดยมีรายละเอยีดดังนี้ 

1. ปัจจัยการตลาดเชิงสัมพันธ์ออนไลน์ จากผลการศึกษาพบว่า หลังจากที่วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

และเกิดการรวมตัวแปรสังเกตได้ ประกอบไปด้วย คุณภาพของระบบ คุณภาพของการบริการ คุณภาพของข้อมูล

ข่าวสาร การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้การใช้งานง่าย การรับรู้ความปลอดภัย และการรับรู้ความเป็นส่วนตัว ส่งผลต่อ

คุณภาพความสัมพันธ์ ประกอบไปด้วยความไว้วางใจ ข้อผูกมัด และความพึงพอใจ แสดงให้เห็นว่าระบบการให้บริการ

จะต้องมีความเสถียร รวดเร็ว สามารถตอบสนองต่อการใช้งาน ทั้งนี้สิ่งที่นำเสนอให้กับลูกค้าจะต้องมีความถูกต้อง 

การคุ้มครองสิทธ์ิความเป็นส่วนตัวของลูกค้า ในการเข้าใช้บริการ ปัจจัยเหล่านี้จะเป็นสาเหตุท่ีนำมาซึ่งความไว้วางใจ

ต่อแบรนด์ และเกิดความพึงพอใจ หรือเป็นประสบการณ์ที่ได้รับสามารถตอบสนองต่อความคาดหวัง (Brun et al., 

2016; Quach & Thaichon, 2017) เมื่อลูกค้ามีความไว้วางใจต่อสิ่งที่ผู้ขายได้นำเสนอและมอบผลประโยชน์ตามคำมั่น

สัญญา จนเกิดความพึงพอใจ ผลลัพธ์สุดท้ายที่ตามมาคือความผูกพัน และความภักดีของลูกค้า (Thaichon et al., 

2019) สอดคล้องกับการศึกษาของ Kousheshi et al. (2019) คุณภาพของระบบอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบไปด้วย 

คุณภาพระบบ คุณภาพของข้อมูล และคุณภาพการบริการ ส่งผลดีต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และข้อผูกมดัใน

รูปแบบออนไลน์เพิ่มขึ้น วัดได้จากการประเมินคุณภาพเว็บไซต์ที่น่าพอใจของลูกค้า ความครบถ้วนของข้อมูล การ

เข้าถึงระบบ บริการข้อเสนอต่าง ๆ อีกทั้งการรับรู้ของลูกค้าต่อเทคโนโลยี สิทธิพิเศษ ประโยชน์ ความปลอดภัย การ

พัฒนาสิ่งเหล่านี้จะช่วยสร้างมูลคา่ให้กับธุรกิจ และลดระดับความขัดแยง้ (Brun et al., 2016) 

 ORM CEL 

RQ 
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 2. ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ จากผลการศึกษาพบว่า หลังจากท่ีวิเคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยัน และเกิด

การรวมตัวแปรสังเกตได้ ประกอบไปด้วย ความไว้วางใจ ข้อผูกมัด และความพึงพอใจ ส่งผลต่อปัจจัยความผูกพัน

ของลูกค้าและความภักดี ประกอบไปด้วย ความเข้าใจ อารมณ์ พฤติกรรม การตั้งใจซื้อซ้ำ และการบอกต่อปากต่อ

ปาก สามารถอธิบายได้ว่า ธุรกิจที่ประสบความสำเร็จในการสร้างคุณภาพความสัมพันธ์ จะได้รับผลตอบแทนจาก

กลุ่มลูกค้าที่มีความภักดี และมีความสัมพันธ์ที่ดี (Thaichon et al., 2019) สอดคล้องกับการศึกษาของ Busalim, 

Hussin, & Iahad (2019) พบว่า องค์ประกอบหลักในการสร้างคุณภาพความสัมพันธ์ ได้แก่ ความไวว้างใจ ข้อผูกมัดใน

ความสัมพันธ์ และความพึงพอใจในความสัมพันธ์ เป็นต้น ความไวว้างใจเป็นความเชื่อท่ีว่าผู้ให้บริการมีความซื่อสัตย์ 

ข้อผูกมัดเป็นความมุ่งมั่นปฏิบัติความต้องการของลูกค้าในการสานต่อความสัมพันธ์กับธุรกิจ และความพึงพอใจถูก

กำหนดให้เป็นสภาวะทางอารมณ์ที่แสดงถึงการประเมินโดยรวมของประสบการณ์เชิงโต้ตอบกับผู้ให้บริการ ธุรกิจ

จำเป็นต้องมีการสร้างความไว้วางใจ ความมุ่งมั่น และความพึงพอใจในความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับธุรกิจ เป็น

ปัจจัยในการสร้างความผูกพันท่ีดีกับลูกค้า อกีทัง้ Kousheshi et al. (2019) สรุปผลการวจิัยว่า คุณภาพความสัมพันธ์

มีผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า โดยการรักษาความไว้วางใจ ข้อผูกมัด และความพึงพอใจของลูกค้า เพื่อให้

สามารถรับรองความภักดีของลูกค้า ธุรกิจควรพยายามสร้างประสบการณ์การซื้อสินค้าบริการที่น่าพึงพอใจให้กับ

ลูกค้า นำไปสู่การบอกต่อในขอ้ดขีองสนิค้าหรือบริการ และเกิดการกลับมาซื้อซ้ำ 

 3. ปัจจัยความผูกพันของลูกค้าและความภักด ีจากผลการศึกษาพบว่า หลังจากท่ีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ยืนยัน และเกิดการรวมตัวแปรสังเกตได้ ประกอบไปด้วย ความเข้าใจ อารมณ์ พฤติกรรม การตั้งใจซื้อซ้ำ และการ

บอกต่อปากต่อปาก อธิบายได้ว่า ความผูกพันของลูกค้า และความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ เป็นปัจจัยที่จะเกิดขึ้นเมื่อ

ลูกค้าหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้รับประสบการณ์ที่ดี มีความเชื่อมั่น และพอใจต่อแบรนด์แล้ว ความผูกพันของลูกค้า

ส่งผลในเชงิบวกต่อความภักดขีองลูกค้า ระดับความผูกพันมผีลต่อการตัดสินใจรักษาความภักดีของลูกค้ากับธนาคาร 

(Boateng, 2018) ซึ่งยังสอดคล้องกับ Hu et al. (2016) ระบุแบบจำลองการตลาดเชิงสัมพันธ์เพื่อสร้างคุณภาพ

ความสัมพันธ์ ความไว้วางใจ ข้อผูกมัด และความพึงพอใจอยู่ภายใต้ตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ เป็นสิ่งที่ช่วย

เสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ยังมีอยู่ระหว่างอุตสาหกรรมทางการเงินและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  เช่น ลูกค้า การทำ

การตลาดเชิงสัมพันธ์ส่งผลดีต่อความภักดีของลูกค้า อย่างไรก็ตามการตั้งใจซื้อซ้ำ และการบอกต่อปากต่อปาก มี

นัยสำคัญต่อความผูกพันของลูกค้า ดังนั้นการตั้งใจซื้อซ้ำของลูกค้า และการบอกต่อปากต่อปากเป็นปัจจัยที่จะต้อง

นำมาพจิารณาในส่วนของความผูกพันอีกดว้ย (Chan et al., 2014) 

 

สรุปผล 
 แบบจำลองความผูกพันของลูกค้าและความภักดีท่ีได้จากการศึกษาครัง้นี้ พบว่า ปัจจัยการตลาดเชิงสัมพันธ์

ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ และปัจจัยความผูกพันของลูกค้าและความภักดี อีกทั้งปัจจัย

คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อปัจจัยความผูกพันของลูกค้าและความภักดี ซึ ่งสามารถนำแบบจำลองไป

ประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ และกำหนดนโยบายในธุรกิจธนาคาร ธุรกิจการเงิน และธุรกิจบริการท่ี

เกี่ยวข้องอื่น ๆ เพื่อตอบสนองต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันและความภักดีในบริบทประเทศไทยมากที่สุดและมี

ผลสัมฤทธิ์ที่สูงขึ้น อีกทั้งยังสามารถนำไปเป็นแนวทางปฏิบัติเพื่อแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นจากการใช้บริการ ซึ่งจะนำมาสู่

ความยั่งยืนในการให้บริการของธุรกิจ  
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากการศกึษา 

 1. ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ปัจจัยการตลาดเชิงสัมพันธ์ออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความ

ผูกพันของลูกค้าและความภักดี ดังนั้น ธุรกิจ หรือหน่วยงานที่มีความเกี่ยวข้องกับการให้บริการ Mobile Banking ใน

ประเทศไทย ได้แก่ ธนาคาร ธุรกิจบริการด้านการเงิน และธุรกิจบริการอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง จำเป็นที่จะให้ความสำคัญ

กับการพัฒนาระบบการให้บริการให้มีความพร้อม ตอบสนองต่อการใช้งานของลูกค้า อีกทั้งการสร้างการรับรู้แก่

ลูกค้า ท้ังคุณประโยชน์ ความสะดวกต่อการใช้งาน ความปลอดภัย และการคุ้มครองความเป็นส่วนตัว ซึ่งเป็นปัจจัยท่ี

จะส่งผลต่อลูกค้าในการกลับมาใชบ้ริการ และการแนะนำบอกต่อ นำไปสู่ความย่ังยนืของธุรกิจ 

 2. การเตรียมความพร้อมในการให้บริการ ถือเป็นสิ่งท่ีธุรกิจต้องให้ความสำคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสร้าง

ความไวว้างใจ ข้อผูกมัดหรือสัญญาที่มใีห้ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า และความพึงพอใจ ซึ่งเป็นองค์ประกอบของคุณภาพ

ความสัมพันธ์ อกีทัง้ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ยังเป็นตัวบ่งชีใ้ห้ลูกค้าเกิดการบอกต่อ หากลูกค้าได้รับประสบการณ์

ที่ดี มีความประทับใจ ลูกค้าเหล่านี้จะเกิดความภักดี และแลกเปลี่ยนประสบการณ์กับลูกค้ารายอื่น ซึ่งอาจนำมาสู่

การสร้างกลุ่มลูกค้าใหม่ อย่างไรก็ตามหากธุรกิจไม่มคีวามซื่อสัตย์ ลูกค้าจะเกิดทัศนคติเชงิลบ และบอกต่อไปยังกลุ่ม

ลูกค้ารายอื่น ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อความน่าเชื่อถอื และภาพลักษณ์องค์กร 

 ข้อเสนอแนะในการศกึษาครั้งต่อไป 

 1. งานวิจัยนี้ใช้โมเดลสมการเชิงโครงสร้างโดยผ่านตัวแปรคั่นกลาง (Mediator) เท่านั้น ผู้ที่มีความสนใจ

สามารถนำกรอบแนวคิดนี้ไปศึกษาสมการเชิงโครงสร้างเพิ่มเติม โดยใช้ตัวแปรแทรกหรือตัวแปรกำกับ (Moderator) 

เพิ่มเข้ามาในตัวแบบจำลองสมการเชงิโครงสร้าง เพื่อศึกษาอิทธิพลของตัวแปรสาเหตุท่ีส่งผลไปยังตัวแปรตาม โดยตัว

แปรกำกับจะช่วยให้ผู้วิจัยทราบค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางความสัมพันธ์ที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างละเอียด อาจมากขึ้นหรือ

ลดน้อยลง ค่าบวกหรือค่าลบ เช่น กลุ ่มเพศ ช่วงอายุ การรับรู ้ความเสี ่ยง เป็นต้น ที ่อาจส่งผลต่อความภักดี

อเิล็กทรอนิกส์ของผู้ใชบ้ริการ Mobile Banking ในประเทศไทย 

 2. การศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ที่มีความเกี่ยวข้อง โดนเพิ่มตัวแปรลงในกรอบงานวิจัย เช่น การตลาดสื่อสังคม

ออนไลน์ (Social media marketing) การตลาดปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence Marketing: AIM) เป็นต้น เพื่อให้

สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบัน และในอนาคตอันกำลังจะเกิดขึ้น 

 3. เนื่องจากงานวิจัยนี้มีข้อจำกัดศึกษาบริบทการใช้บริการธนาคารผ่านช่องทาง Mobile Banking เท่านั้น 

เพื่อให้เกิดความรู้ และสามารถนำไปประยุกต์ใช้ได้ในอุตสาหกรรมธนาคารอย่างแท้จริง จึงควรศกึษาในบริบทของการ

ใชบ้ริการธนาคารแบบ Omni-Channel ในประเทศไทย เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของช่องทาง 

 

องค์ความรู้ใหม่ 
 แบบจำลองความผูกพันของลูกค้าและความภักด ี (Customer Engagement and Loyalty Model) เป็น

การศึกษาผู้ใช้บริการ Mobile Banking ในประเทศไทย สามารถก่อให้เกิดกลยุทธ์และนโยบายด้านการตลาดเชิง

สัมพันธ์ด้านออนไลน์ที่สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมในปัจจุบัน โดยองค์ประกอบที่ส่งผลต่ อความสำเร็จ มีดังนี้ 

การตลาดเชิงสัมพันธ์ออนไลน์ ควรให้ความสำคัญในเรื่องคุณภาพของระบบการให้บริการมีความรวดเร็ว และเสถียร 

ข้อมูลที่นำเสนอจะต้องมีความถูกต้องสมบูรณ์ มีการให้บริการที่ดี อีกทั้งข้อมูลที่นำเสนอจะต้องมีความน่าสนใจ เกิด
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การรับรู้ถึงสิทธิประโยชน์จากการใช้บริการ มคีวามสะดวกสบายในการใชบ้ริการ มนีโยบายความเป็นส่วนตัวท่ีชัดเจน 

อีกทั้งการให้ความสำคัญต่อความปลอดภัยของข้อมูลลูกค้า เช่น ข้อมูลธุรกรรม และข้อมูลส่วนบุคคลเป็นต้น ในด้าน

คุณภาพความสัมพันธ์ การสร้างความเชื่อมั่นหรือความไว้วางใจถือเป็นข้อสำคัญในการดำเนินธุรกิจบริการ Mobile 

Banking เนื่องจากเกี่ยวข้องกับบริการทางการเงินในรูปแบบดิจิทัล จึงจำเป็นต้องกำกับดูแลปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง

กับการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการกับธุรกิจ เช่น การบริการ ระบบการให้บริการ นโยบาย และข้อเสนอที่ทาง

ธุรกิจมีให้กับผู้ใช้บริการหรือข้อผูกมัดเป็นต้น นำมาสู่ความพึงพอใจหลังได้รับประสบการณ์จากการใช้บริการ และ

ด้านความผูกพันของลูกค้าและความภักดีจะเกิดขึ้นเมื่อธุรกิจสามารถมอบสิ่งต่าง ๆ ที่ได้เสนอแก่ลูกค้า สามารถ

ตอบสนองความต้องการ เกิดความเข้าใจ รู้สึกดีต่อการใช้บริการ โดยจะแสดงออกจากพฤติกรรมการกลับมาใช้

บริการอีก และให้คำแนะนำแก่ผู้อื่นจากประสบการณ์ที่ได้รับ แบบจำลองนี้จึงเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์เชิง

พาณิชย์ในภาคอุตสาหกรรมธนาคาร อุตสาหกรรมการเงิน และอุตสาหกรรมบริการที่เกี่ยวข้องได้อย่างยั่งยืน ดัง

แสดงภาพท่ี 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 แบบจำลองความผกูพันของลูกค้าและความภักด ี(Customer Engagement and Loyalty Model) 
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