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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความ
ไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์
เอเชีย มีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ คุณภาพการ
ให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณภาพการ
ให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ และความไว้เน้ือเช่ือใจ (3) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อการบอกต่อ อัน
ได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจของลูกค้า (4) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมา
ใช้บริการซ้ํา อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจของลูกค้า และ (5) เพ่ือตรวจสอบความ
สอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ และคณุค่าที่รับรู้ ความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย ที่พัฒนา
จากแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 ตัวแปรที่ศึกษาในครั้งน้ี ได้แก่ ตัวแปรอิสระคือ คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้  
ตัวแปรค่ันกลาง ได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจ และตัวแปรตาม ได้แก่ การบอกต่อ และ
การกลับมาใช้บริการซ้ํา 
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยทําการวิจัย
เชิงประจักษ์ (Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย จํานวน 506 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าร้อยละ และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ผลการศึกษาแสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  
ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 597.490 ที่องศาอิสระ (df) 547 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 
0.067 ไค–สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 0.984  ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 
0.940  ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.923 ค่าดัชนีวัดระดับ 



ความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 1.000 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกําลังสองของส่วนที่เหลือ
มาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 0.013 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
(RMSEA) เท่ากับ 0.014 นอกจากน้ีผลการวิจัยยังพบว่า 
 1. คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าสายการบินไทยแอร์
เอเชีย 
 2. คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา ด้านคุณภาพ และด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือ
ใจของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

3. คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา ด้านคุณภาพ และด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชียจํากัด 
 4. ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย
 5. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

6. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์
เอเชีย 
 ผลจากการวิจยัมีข้อเสนอแนะดังน้ีคือ สายการบินไทยแอร์เอเชีย ควรมุ่งเน้นในเร่ืองของ
คุณภาพการให้บริการ เพ่ือส่งผลให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมา
ใช้บริการซ้ําที่เพ่ิมมากขึ้น 
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ABSTRACT 
  
 The objectives of this research were (1) To study the influence of service 
quality and perceived values on customer trust of Thai AirAsia (2) To study the 
influence of service quality, perceived values and trust on customer satisfaction of 
Thai AirAsia (3) To study the influence of customer trust and customer satisfaction on 
customer word of mouth of Thai AirAsia (4) To study the influence of  customer trust 
and customer satisfaction on customer’s  repurchase of Thai AirAsia and (5) To 
validate a causal relationship model of the Influences of service quality and 
perceived values on trust, satisfaction, customer’s word of mouth and repurchase of 
Thai AirAsia with empirical data. 
 The variables in this investigation consisted of the following: service quality 
and perceived values as the independent variables; trust and satisfaction as 
mediating variables; word of mouth and repurchase as a dependent variables. 
 The researcher used quantitative research method which involved empirical 
research. The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 
506 customers who use the service of Thai AirAsia. The statistics used in data analysis 
were frequency, mean and structural equation model analysis. 
 It was found that the model was consistent with the empirical data. 
Goodness of fit measures were found to be: Chi–square = 597 (df = 547, p–value   
= 0.067); Relative Chi–square (²/df) = 0.984; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.940; 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.923; Comparative Fit Index (CFI) = 1.000 
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) = 0.013; and Root Mean Square 
Error of Approximation (RMSEA) = 0.014. It was also found that  



 1. Service quality had a positive and direct influence on customer 
satisfaction 
 2. Perceived value had a positive and direct influence on customer trust 
 3. Perceived value had a positive and direct influence on customer 
satisfaction 
 4. Customer trust had a positive and direct influence on customer 
satisfaction 
 5. Customer satisfaction had a positive and direct influence on word of 
mouth  
 6. Customer satisfaction had a positive and direct influence on repurchase 
 On the basis of these findings, the researcher recommends that Thai AirAsia 
more fully focus on Service quality in order to deepen customer trust, satisfaction, 
word of mouth and repurchases 
 
Keywords: Service Quality, Perceived Values, Customer Trust, Customer Satisfaction,  
Word of Mouth, Repurchases 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ีสําเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเก่ียวขอ้ง 
ในการดํารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.อัมพล ชูสนุก  
ที่ได้สละเวลามาช้ีแนะแนวทางการทํางานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เป็นที่ปรึกษาและอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ 
ที่ผู้วิจัยประสบพบเจอในการทําวิจัยคร้ังน้ีด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง 
และช้ีแนะแนวทางการบูรณาการ เพ่ิมเติมองค์ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณ์
มากที่สุด 
 ขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 4 ท่าน ดังต่อไปน้ี (1) ผศ.ดร.มาเรียม นะม ิ(2) ดร.ฉวีวรรณ    
ชูสนุก (3) ดร. เบญจวรรณ ศฤงคาร (4) ดร. เชาวลิต หามนตรี และ(5) อาจารย์กิตติมา นิว ที่สละ
เวลาอันมีค่าในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม และให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม
เก่ียวกับการใช้คําศัพท์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจง่ายและถูกต้อง 
 ขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิ ดร. สุทธิภัทร อัศววิชัยโรจน์ ที่เสียสละอันมีค่าในการตรวจสอบ
ผลงานวิจัย และให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือปรับปรุงเน้ือหาให้สมบูรณ์ 
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา ครู อาจารย์ เพ่ือน พ่ีน้องทุกคน จนทําใหผู้วิ้จัยได้รับโอกาส
ศึกษาความรู้ทางวิชาการ และพัฒนาทักษะทางด้านความคิด และให้การสนับสนุนในด้านการศึกษา
เสมอมา  
 ขอขอบคุณ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสายการบินไทยแอร์เอเชีย ที่ให้การสนับสนุน
ช่วยเหลือ ให้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ และให้โอกาสทําการวิจัยตลอดระยะเวลาที่เร่ิมทําการศึกษาวิจัย 
 ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ และสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม 
 สุดท้ายนี้ ความรู้และประสทิธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ี ผู้วิจัยขอมอบ
ความดีงามเหล่าน้ีให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที1่ 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 เน่ืองจากการเติบโตและการแข่งขันของธุรกิจการบินมีอัตราเพ่ิมสูงข้ึน ประกอบกับสภาวะ
เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม เทคโนโลยีการสื่อสาร และการคมนาคม ทําให้ผู้บริโภครับทราบข้อมูล
ข่าวสารการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วจึงเป็นเหตุผลที่ทําให้ผู้บริโภคในปัจจุบันคํานึงถึง
ความประหยัดความคุ้มค่าในด้านราคาที่เป็นส่วนสําคัญทีจ่ะช่วยลดค่าใช้จ่ายต่างๆ ส่งผลให้กลุ่มสาย
การบินต้นทุนตํ่าเข้ามามีบทบาทต่อการตัดสินใจใช้บริการ และผูใ้ช้บริการต่างก็มีความรู้เพ่ิมมากขึ้น
ทําให้กระบวนการตัดสินใจทีจ่ะเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าน้ันต้องพิจารณาหลายขั้นตอนซึ่ง
เป็นเหตุผลหลกัที่ทําใหส้ายการบินใหญ่ๆ ต้องมีการปรับปรุงและพัฒนาวิธีการประกอบธุรกิจควบคู่ไป
กับการพัฒนาในตัวสินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภค
ให้มากทีสุ่ด (ประภาศรี ยกกลิ่น, 2552) 
 การเปิดเสรีน่านฟ้าในปี 2015 ทําให้สายการบินของไทยต้องเผชิญกับสภาวะการแข่งขันที่
รุนแรงย่ิงขึ้นจากสายการบินในอาเซียนที่ต้องการเข้ามาแข่งขันในประเทศไทย ในอดีตประเทศไทย
อนุญาตให้สายการบินเพียงไม่กี่สายเข้ามาให้บริการภายในประเทศ และจํากัดเส้นทางในการ
ให้บริการของสายการบินเพ่ือไม่ให้บินทับเส้นทางหลักของสายการบินแห่งชาติ (การบินไทย) และใน
ภายหลังปี 2002 ได้มีการผ่อนคลายกฎเกณฑ์ในการให้บรกิารของสายการบิน ทําให้ธุรกิจการบินของ
ไทยมีการแข่งขันมากข้ึน แต่เน่ืองจากในปี 2015 ประเทศไทยต้องก้าวเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (AEC) ซึ่งได้มีการตกลงในเร่ืองนโยบายการเปิดเสรีน่านฟ้า (Open Skies Policy) เพ่ิมมาก
ขึ้น เพ่ืออํานวยความสะดวกในการประกอบธุรกิจการขนส่งทางอากาศ ภายใต้ความร่วมมือด้านการ
ขนส่งทางอากาศท่ีมีการใหส้ทิธิขนส่งทั้งในด้านผู้โดยสาร และด้านสินค้าทางอากาศ กล่าวคือ สายการ
บินสามารถใหบ้ริการขนส่งทางอากาศท้ังขาไป และขากลบัระหว่างเมืองได้ อีกทั้งยังสามารถลงจอด
เพ่ือรับผู้โดยสาร และสินค้าจากเมืองตามเส้นทางการบินที่บินผ่านได้ ทาํให้สายการบินในอาเซียนต่าง
เตรียมพร้อมเข้ามาให้บริการขนส่งทางอากาศในประเทศไทย ดังเช่น กลุม่ไลอ้อนแอร์ซึง่เป็นสายการ
บินต้นทุนตํ่าของอินโดนีเซียได้ประกาศว่า จะเข้ามาเปิดบริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ในไทย และ
ได้มีการเปิดให้บริการแล้วในช่วงปลายปี 2013 และในปี 2014 น้ี กานต์แอร์ได้ร่วมทุนกับเวียดเจ็ท
แอร์ประกาศจัดต้ังสายการบินไทยเวียดเจ็ทแอร์ซึ่งเป็นสายการบินต้นทุนตํ่าเพ่ือเปิดให้บริการใน
ประเทศไทย จะเห็นได้ว่าการเปิดเสรีน่านฟ้าจะทําให้สายการบินในอาเซียนสามารถเข้ามาให้บริการ
ในประเทศไทยได้ทันที ย่อมหมายความว่า ธุรกิจการบินของไทยจะมีการแข่งขันที่รุนแรงมากย่ิงขึ้น
(สุปรีย์ ศรีสําราญ และสินธวัฒน์ สินธนบดี, 2557) 
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 คุณธรรศพลฐ ์แบเลเว็ลด์ ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร สายการบินไทยแอร์เอเชีย ได้เปิดเผยว่า  
ผลดําเนินงานในปีน้ีคาดว่าจะมีกําไรลดลงถึง 10 เท่าตัว จากปีก่อน หลังจากได้รับผลกระทบจาก
ปัญหาการเมืองช่วงคร่ึงปีแรก การประกาศกฎอัยการศึกในคร่ึงปีหลัง อีกทั้งธุรกิจสายการบินยังมีการ
แข่งขันกันรุนแรง จนทําให้ผู้โดยสารทั้งปีน้ีอยู่ที่ 12.1 ล้านคน น้อยกว่าเป้าหมายที่ต้ังไว้ 13.6 ล้านคน 
ขณะที่อัตราผู้โดยสารที่ใช้บริการ ลดจาก 83% เหลือ 80% กล่าวว่า แนวโน้มการแข่งขันในปี 58 จะ
เห็นการแข่งขันต๋ัวเคร่ืองบินราคาถูก เส้นทางในประเทศต่อไปอีก 2 ปี เพ่ือแย่งส่วนแบ่งการตลาด 
ส่วนต๋ัวเคร่ืองบินระหว่างประเทศยังทรงตัวระดับปกติ สําหรับกลยุทธ์ของไทยแอร์เอเชีย จะเน้นการ
เพ่ิมเส้นทางบินภายในประเทศเพ่ือรักษาการเป็นแชมป์สายการบินในประเทศ และรับมือกับ
สถานการณ์นักท่องเที่ยวต่างประเทศที่อาจผันผวน ("แอร์เอเชียอ่วมกําไร", 2557)  
 ทั้งน้ีจึงทําให้ในปี พ.ศ. 2558 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ต้องเจอกับอุปสรรคด้านการแข่งขัน
กับธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่ารายอ่ืน อีกทั้งยังต้องระวังด้านความผันผวนของค่าเงินบาทที่จะส่งผล
กระทบต่อเศรษฐกิจและผู้บริโภคท่ีอาจใช้บริการลดน้อยลง ปัจจุบันมีโปรโมช่ันมากมายเพ่ือดึงดูดให้
ผู้บริโภคได้เข้ามาใช้บริการอย่างต่อเน่ือง และจะมีการขยายเส้นทางการบิน สายการบินไทยแอร์
เอเชียได้ให้ความสําคัญด้านการตลาดแก่ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ดูจากการท่ีมีการพัฒนาทางด้านต่าง 
ๆ เช่น คุณภาพการบริการ ด้านราคา ด้านโปรโมช่ัน เป็นต้น คุณภาพในการบริการและการรับรู้ที่
บริโภคได้รับน้ันเป็นหัวใจสําคัญที่จะก่อให้เกิดความประทับใจ หรือรูส้ึกปลอดภัยเมื่อได้ใช้บริการ ที่
ผ่านมามีข่าวเก่ียวกับแอร์เอเชียบ่อยคร้ัง แต่น่ันคือ สายการบินแอร์เอเชียของประเทศอินโดนีเซีย 
ส่วนผู้ได้รับข่าวสารส่วนใหญก่็รู้สึกว่าเป็นสายการบินในเครือข่ายเดียวกันเพราะได้นามว่า แอร์เอเชีย 
จึงส่งผลทําใหผู้้ใช้บริการลดลงตามไปด้วย ด้ังน้ันปัจจัยที่ต้องให้ความสําคัญในลําดับต่อมาคือ ความไว้
เน้ือเช่ือใจในการบริการ สายการบินไทยแอร์เอเชียทําได้ดีในเรื่องของความไว้ใจในการบริการ เพราะ
ผู้บริโภคให้ความสนใจโปรโมช่ันทุกช่วงของสายการบินน้ี แสดงให้เห็นถึงความไว้ใจในการที่เข้ามาใช้
บริการ ปัจจุบันได้พัฒนาราคาต๋ัวให้ถูกลงเพ่ือมอบความสะดวกสบายในการเดินทางแก่ผู้บริโภค ซึ่ง
เกิดความพึงพอใจในลําดับต่อมา นําไปสู่การบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ําอีกครั้ง 

การบอกต่อของผู้บริโภคน้ันเป็นการสื่อสารด้วยคําพูดระหว่างบุคคลหน่ึงบอกต่อไปยังอีก
บุคคลหน่ึง เก่ียวกับความประทับใจ หรือไมป่ระทับใจในตัวสินค้าหรือบริการ บุคคลที่บอกต่อได้มี
ประสบการณ์ตรงเกี่ยวกับสินค้า และบริการน้ัน ๆ และบุคคลที่ได้รับข่าวสารจากการบอกต่อก็อาจจะ
บอกต่อจากข่าวสารที่ได้รับมาให้กับบุคคลอ่ืนที่ตนรู้จักต่อไปเร่ือย ๆ ทําให้ข้อความ หรอืข่าวสาร
ออกไปเป็นวงกว้าง ซึ่งเป็นการเผยแพร่ที่ควบคุมได้ยาก แต่เป็นกลยุทธ์การตลาดที่ไม่สิ้นเปลืองค่า
โฆษณา ซึ่งจะส่งผลทําให้องค์การได้ลูกค้ารายใหม่เพ่ิมขึน้ โดยไม่เสียต้นทุน ที่สําคญัลูกค้าที่บอกต่อจะ
สามารถสร้างทัศนคติที่ดีใหก้ับผู้ฟัง เพราะถ่ายทอดจากประสบการณ์จรงิ  ส่วนปัจจัยด้านการกลับมา
ใช้บริการซ้ํา หมายถึง การที่ลูกค้า เคยซื้อสนิค้า หรือบริการแล้วเกิดความพึงพอใจ และทําให้กลับมา
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ใช้บริการซ้ําอีก และได้มีการบอกเล่าถึงคุณประโยชน์ ประสบการณ์ดี ๆ เก่ียวกับสินคา้ หรือบริการ
ต่อไปยังผู้อ่ืน ซึ่งทําให้องค์การมีผลกําไร และมีความมั่นคงทางการดําเนินงาน เติบโตในภายภาคหน้า 

คุณภาพในการบริการที่เกิดจากการรับรู้ในด้านคุณภาพ ด้านราคา และด้านอารมณ์ของ
ลูกค้าที่ได้ใช้บริการในแต่ละคร้ังน้ัน เป็นหัวใจสําคัญที่จะเช่ือมโยงไปสู่ความไว้เน้ือเช่ือใจและความพึง
พอใจในการใช้บริการ ปัญหาที่พบเห็นในปัจจุบันน้ันมีการแข่งขันทางธุรกิจการบินค่อนข้างรุนแรง ทํา
ให้ผู้บริโภคมีทางเลือกอ่ืนมากมาย ทางองค์การจําเป็นจะต้องให้ความสําคัญในเรื่องของคุณภาพใน
การบริการ การรับรู้ เพ่ือให้ลกูค้าพึงพอใจ นําไปสู่การบอกต่อ และผู้บรโิภคได้กลับมาใช้บริการซ้ําอีก
ครั้ง สายการบินไทยแอร์เอเชียต้องพัฒนาการบริการที่เข้าถึงลูกค้าให้มากที่สุดไม่ว่าด้วย ราคา 
โปรโมช่ันต่าง ๆ และการเปิดเส้นทางการบินใหม่ในประเทศ เป็นต้น หากลูกค้ามีความพึงใจต่อคุณค่า
รับรู้และได้สัมผัสบริการที่ยอดเยี่ยม ลูกค้าก็จะกลับมาใช้บริการอย่างแน่นอน และกลายเป็นลูกค้า
ประจําไม่เปลี่ยนใจไปใช้บริการสายการบินอ่ืนอีกต่อไป ทั้งน้ีสายการบินไทยแอร์เอเชียได้มีการพัฒนา
ให้ทันเหตุการณ์อยู่เสมอ เน้นประสิทฺธิภาพในเรื่องของความปลอดภัยในการเดินทาง ให้ประทับใจทกุ
บริการ เพ่ือรักษาฐานลูกค้าเดิมแล้วสร้างฐานลูกค้าใหมใ่นอนาคตอีกด้วย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมระดับสากลพบว่า นักวิจัยหลายท่านยังคงให้ความสนใจ และ
ดําเนินการศึกษาวิจัยในหัวข้อที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือ
เช่ือใจของลูกค้า (Zehir, Şahin, Kitapçı & Özşahin, 2011) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้า (Demirci Orel & Kara, 2014) คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า (Wen & Ching, 2011) คุณค่าที่รับรู้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (Erciş, 
Ünal, Candan & Yıldırım, 2012) คุณภาพในการให้บรกิารและคุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า (Lai & Chen, 2011)  ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า (Patricia & Ignacia, 2013) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
บอกต่อ (Lien & Cao, 2014) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (Sanghyun & 
Hyunsun, 2013; Taegoo, Woo Gon, & Hong-Bumm, 2009) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า (Kim, Kim & Kim, 2009) ความพึงพอใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อ (Jiewanto, Laurens & Nelloh, 2012) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อการซื้อซ้ํา (Ryu, Han & Kim, 2008) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
(Suki & Mohd, 2014) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซือ้ซ้ําของลูกค้า (Changsu, 
Galliers, Shin, Ryoo & Kim, 2012) 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาจึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ
คุณภาพการให้บริการ และคณุค่าที่รับรู้ที่ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการ
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กลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะเป็นประโยชน์
ต่อการดําเนินงานของ สายการบินไทยแอร์เอเชีย ซึ่งสามารถนําผลการวิจัยที่ได้จากการศึกษาวิจัยไป
ใช้เป็นแนวทางในการพิจารณาในการพัฒนาคุณภาพการให้บริการ สรา้งคุณค่าที่รับรู้ที่ดีให้กับลูกค้า 
เพ่ือก่อให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ จนนําไปสู่การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําที่
เพ่ิมมากขึ้นของลูกค้าที่มาใช้บริการต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ คุณภาพการให้บริการ และ
คุณค่าที่รับรู้  
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันได้แก่ คุณภาพการให้บริการ 
คุณค่าที่รับรู้ และความไว้เน้ือเช่ือใจ 
 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลของการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ และความพึง
พอใจของลูกค้า 
 4. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการซ้ํา อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ และความพึง
พอใจของลูกค้า 
 5. เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ และ
คุณค่าที่รับรู้ ทีม่ีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการ
ซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชียที่พัฒนาตามแนวคิดทฤษฎีและผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีมุ่งศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ และ
คุณค่าที่รับรู้ ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ที่พัฒนาจากแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ 
 ขอบเขตด้านประชากร 
 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีประชากรที่ศึกษา คือ กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย  
 ขอบเขตด้าน ตัวแปรท่ีศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 
 1.1 คณุภาพการให้บริการ (Service Quality) 
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      1.2 คุณค่าที่รับรู้ (Perceive Value) ประกอบด้วย ด้านราคา ด้านคุณภาพ และด้าน
อารมณ์ 
 2. ตัวแปรค่ันกลาง (Mediator Variable) 
     2.1 ความไว้เน้ือเช่ือใจ (Trust) 
     2.2 ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction)  
 3. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
     3.1 การบอกต่อ (Word of mouth) 
     3.2 การกลบัมาใช้บริการซ้ํา (Repurchaes) 
 ขอบเขตด้านระยะเวลาท่ีศึกษา 

ทําการเก็บข้อมูลภาคสนามและทําการวิเคราะห์ข้อมูลระหว่างเดือนกันยายน – ตุลาคม  
พ.ศ. 2557 รวมเป็นระยะเวลา 2 เดือน 

 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 

1.  ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
  1.1 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้และผลงานวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
อันได้แก่ คุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้  
  1.2 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้และผลงานวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า อันได้แก่ คุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ และความไว้เน้ือเช่ือใจ   
 1.3 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้และผลงานวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลของการบอกต่อ อัน
ได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจ 
  1.4 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้และผลงานวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการซ้ํา 
อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจ 
  2.  ประโยชน์ในการนําไปใช้ 
  2.1 เป็นแนวทางให้สายการบินไทยแอร์เอเชียปรับใช้คุณภาพการให้บริการและคุณค่าที่
รับรู้ เพ่ือเพ่ิมพูนความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ อันนําไปสู่การบอกต่อ และใช้บริการซ้ําของลูกค้า  
  2.2 เป็นแนวทางสําหรับกลุ่มธุรกิจสายการบินอ่ืน ๆ สามารถนําผลการวิจัยไปปรับใช้เพ่ือ
เสริมสร้างคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รบัรู้ และเพ่ิมพูนความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ เพ่ือ
ก่อให้เกิดการบอกต่อและกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า 
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1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
1. ลูกค้า หมายถึง ผู้ใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย ต้ังแต่ 2 ครั้งขึ้นไป 
2. สายการบินไทยแอร์เอเชีย หมายถึง บริษทัที่ใช้ศึกษาวิจยัในครั้งน้ี 
3. คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของลูกค้า และการ

รับรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากที่ได้รับบริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
4. คุณค่าที่รับรู้ หมายถึง เร่ืองที่เก่ียวกับการประเมินโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์

หรือบริการ ซึ่งข้ึนอยู่กับการรับรู้ของสิ่งที่ได้รับ และสิ่งที่ให้มา โดยเฉพาะอย่างย่ิง มูลค่าการรับรู้มา
จากการส่งออกระหว่างการรับรู้ในผลประโยชน์ และการรับรู้ต้นทุน 
  4.1 คุณค่าที่รบัรู้ ด้านราคา หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบรกิาร การ
รับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลง ทั้งในระยะสั้น ระยะยาว และมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
  4.2 คุณค่าที่รบัรู้ ด้านคุณภาพ หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการวัดทัศนคติส่วน
บุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของบุคลากร และคุณภาพของการให้บริการที่ได้รับจากสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย 
  4.3 คุณค่าที่รบัรู้ ด้านอารมณ์ หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากความรู้สึก หรืออารมณ์
ซึ่งเป็นผลมาจากการได้รับบริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

5. ความไว้เน้ือเช่ือใจ หมายถงึ ระดับที่ลูกค้ามีต่อความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย 

6. ความพึงพอใจ หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่าบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพึง
พอใจต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

7. การบอกต่อ หมายถึง ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูค้นพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รบัจาก 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย แสดงออกโดยการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคล
อ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

8. การกลับมาใช้บริการซ้ํา หมายถึง การที่ลกูค้าซื้อสินค้า หรือบริการจากสายการบินไทย
แอร์เอเชีย และได้กระทําการซ้ําอีกครั้งหน่ึง หลังจากใช้บรกิารไปแล้ว 
 



 

 
บทที่ 2 

วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง 
 

 การศึกษาเรื่องโมเดลโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าทีร่บัรู้ที่มี
อิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า สาย
การบินไทยแอร์เอเชีย ผู้ศึกษาวิจัยได้รวบรวมแนวคิดทฤษฎี และวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาใช้
เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
 2.1 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ คุณภาพการให้บริการ 
 2.2 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ คุณค่าที่รับรู้ 
    2.1 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา 
    2.2 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ 
    2.3 คุณค่าทางด้านอารมณ์ 
 2.3 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ ความไว้เน้ือเช่ือใจ 
 2.4 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ ความพึงพอใจ 
 2.5 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ การบอกต่อ 
 2.6 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ การกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า 
 2.7 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 2.8 ประวัติโดยย่อ สายการบินไทยแอร์เอเชีย  
 2.9 สมมุติฐานการวิจัย 

2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุภาพในการให้บริการ 

นิยาม และความหมาย 
 กิตติ สิริพัลลภ (2542) ได้ให้ความหมายคุณภาพบริการไว้ว่าคือ การจัดบริการให้ม ี
ความสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า รวมถึงระดับความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากได้รับบริการ
ไปแล้ว ซึ่งลูกค้าที่กล่าวถึงคือ ผู้รับบริการทุกประเภท 
 กิตติพัฒน์ อินทรนิโลดม (2544) ได้กล่าวถึง ความพึงพอใจในการให้บริการ (Satisisfactory 
Service) หรือความสามารถที่จะพิจารณาว่า บริการน้ันเป็นที่พึงพอใจหรือไม่ 
โดยวัดจาก 
  1. การให้บริการที่เท่าเทียมกัน (Equitable Service) คือ การให้บริการที่มีความ
ยุติธรรม เสมอภาคและเสมอหน้า 
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  2. การให้บริการรวดเร็วตลอดเวลา (Timely Service) คือ การให้บริการตามลักษณะ
ความจําเป็นเร่งด่วน และความต้องการ 
  3. การให้บริการท่ีมากพอ (Ample Service) คือ การใหบ้ริการที่มากพอในด้านสถานที่ 
บุคลากร และวัสดุอุปกรณ์ต่าง ๆ 
     4. การให้บริการอย่างต่อเน่ือง (Continuous Service) คือ การให้บริการที่สม่ําเสมอไม่
ขาดหายหรือค้างคา 
     5. การให้บริการที่มีความก้าวหน้า (Progressive Service) คือ การพัฒนางานบริการ
ทางด้านปริมาณ และคณุภาพให้มีความเจริญก้าวหน้าไปเรื่อย ๆ 

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2549) กล่าวว่า คณุภาพการให้บริการ หมายถึง การบริการที่ดีเลิศ
ตรงกับความต้องการหรือมากกว่าความต้องการของลูกค้าที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการ
และเกิดความจงรักภักดี 
  วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์ (2547) กล่าวว่า คณุภาพการให้บริการ หมายถึง ความพึงพอใจของ
ลูกค้า หรือกลา่วอีกนัยหน่ึงก็คือ คุณภาพ หมายถึง การใหบ้ริการได้ตรงตามที่ลูกค้าคาดหวัง 

Crosby (1979) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการหรือ Service Quality น้ันเป็นแนวคิดที่
ยึดถือการดําเนินงานโดยปราศจากข้อบกพร่อง และตอบสนองตรงตามความต้องการของผู้รับบริการ 
ตลอดจนผู้ให้บริการสามารถทราบความต้องการของผู้รับบริการหรือผู้รบับริการ 

Gronroos (1990) ได้ให้ความหมายของคุณภาพการให้บริการว่าจําแนกได้ 2 ลักษณะคือ 
คุณภาพเชิงเทคนิค (Technical Quality) อันเก่ียวกับผลลัพธ์ หรือสิ่งทีผู่้รับบริการได้รับจากบริการ
น้ัน โดยสามารถวัดได้เหมือนกับการประเมินได้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality) ส่วน
คุณภาพเชิงหน้าที่ (Functional Quality) เป็นเร่ืองที่เก่ียวข้องกับกระบวนการของการประเมิน
น่ันเอง  
 Johnston (1995) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง การบริการ
ที่ดีเลิศ (Excellent Service) ตรงกับความต้องการหรือเกินความต้องการของลูกค้าจนทําให้ลูกค้า
เกิดความพอใจ (Customer Satisfaction) และเกิดความจงรักภักดี (Customer Loyalty)  
 Parasuraman & Berry (1991) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ความแตกต่าง
ระหว่างความคาดหวังของลูกค้า และการรับรู้ผลการดําเนินงานภายหลังจากที่ได้รับการบริการ 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Brady & Cronin (2001) และ Falk, Berkman, Mann, Harrison & MD (2010) กล่าวว่า 
การบริการเป็นเรื่องของประสบการณ์การในการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งจะเช่ือมโยงไปยังความ
พึงพอใจของลูกค้า อันที่จริง ในระดับการให้บริการน้ันลูกค้าจะรับรู้ด้านคุณภาพก่อนที่จะรับรู้ถึงความ
พึงพอใจ 
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 Gundlach & Murphy (1993) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ สามารถสร้างความเช่ือให้กับ
ลูกค้าได้ ซึ่งจะส่งผลในเชิงบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ และหากลูกค้าเกิดความไว้เน้ือเช่ือใจแล้ว ย่อม
ก่อให้เกิดความผูกพัน และความจงรักภักดีตามมา   
 Lewis (1983) ได้ให้คํานิยามของคุณภาพการให้บริการว่า เป็นสิ่งที่ช้ีวัดถึงระดับของการ
บริการที่ส่งมอบโดยผู้ให้บริการต่อลูกค้า หรือผู้รับบริการว่าสอดคล้องกับความต้องการของเขาได้ดี
เพียงใดการส่งมอบบริการที่มคีุณภาพ (Delivering Service Quality) จึงหมายถึง การตอบสนองต่อ
ผู้รับบริการบนพ้ืนฐานความคาดหวังของผู้รับบริการ 
 Oliver (1994) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็นลักษณะของแนวความคิดที่มี การมองถึง
ความเข้าใจว่าลูกค้าคิดอย่างไรต่อคุณภาพของการบริการ ซึ่งถือว่าเป็นสิ่งสําคัญของการบริหาร
องค์การให้เกิดประสิทธิผลโดยมีแนวความคิดในการทําความเข้าใจที่สมัพันธ์กันอยู่อีก 3 แนวความคิด 
ประกอบด้วยความพึงพอใจของลูกค้า คุณภาพบริการ และคุณค่าของลูกค้า 
 Kuo, Wu & Deng (2009) ศึกษาวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ การรับรู้
ความพึงพอใจของลูกค้า และความต้ังใจซื้อจากการเพ่ิมคุณค่าการบริการ พบว่า คุณภาพของการ
บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Zehir, Şahin, Kitapçı & Özşahin (2011) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของตราสินค้า คุณภาพการ
ให้บริการที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าทั่วโลกของลูกค้าในประเทศตุรกี
พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า 
 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุค่าท่ีรบัรู ้
 นิยาม และความหมาย 

พิบูล ทีปะปาล (2549) ให้ความหมายของคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ว่า หมายถึง ความแตกต่าง
ระหว่าง สิ่งที่ผู้บริโภคได้รับ (What the Customer Gets) กับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องจ่ายหรือให้ไป (What 
the Customer Gives) จากสินค้าหรือบรกิาร ผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากสินค้าแต่ต้องให้หรือจ่าย
บางสิ่งบางอย่างไปซึ่งถือเป็นต้นทุน ประโยชน์จะประกอบไปด้วยประโยชน์ด้านหน้าที่หรือการใช้งาน 
(Functional Benefits) กับประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) สําหรับส่วนที่ต้องจ่าย
หรือให้ไปที่เป็นต้นทุนน้ันจะประกอบด้วย ค่าใช้จ่ายที่เป็นเงิน (Monetary Costs) ค่าเสียเวลา (Time 
Costs) ค่าพลังงาน (Energy Cost) และค่าจิตวิทยา (Psychic Costs) เป็นต้น 
 ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2547) กล่าวว่า คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ หมายถงึ ความแตกต่าง
ระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังกับต้นทุนที่ต้องสูญเสียไป ผูบ้ริโภคทุกคนจะพิจารณาสิ่งที่ได้รับ หรือ
ผลประโยชน์จากสินค้าหรือบริการที่ได้รับจากการซื้อสินคา้กับสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ล่วงหน้าก่อนที่
จะซื้อสินค้า และบริการ 
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 Kotler (2006) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ หมายถึง ความแตกต่างระหว่างคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ
จากการเป็นเจ้าของ และการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการเมื่อเปรียบเทียบกับต้นทุนที่เก่ียวข้องทั้งหมดใน
การได้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ ลูกค้าจะซื้อสนิค้าจากองค์การที่นําเสนอคุณค่าสูงสุดที่เขารับรู้ได้ คุณ
ค่าที่ลูกค้ารับรู้ (Customer Perceived Value: CPV) หรือคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ หมายถึง คุณค่าที่เกิด
จากผลต่างระหว่างผลประโยชน์โดยรวมของคุณค่าทั้งหมด (Total Customer Value) กับต้นทุน
ทั้งหมด (Total Customer Cost) หมายถึง คุณค่าที่เป็นผลประโยชน์โดยรวมทั้งหมดที่ลูกค้าคาดหวัง
จากการใช้สินค้าและบริการนั้นไม่ว่าจะเป็นคุณค่าเชิงเศรษฐกิจเชิงหน้าที่และคุณค่าเชิงจิตวิทยา ส่วน
ต้นทุนทั้งหมดที่ลูกค้าจ่ายไป (Total Customer Cost) หมายถึง ต้นทนุที่ลูกค้าคาดว่าจะต้องจ่าย
เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการน้ันไม่ว่าจะเป็นต้นทุนในการเสาะหาข้อมูลเพ่ือการประเมินต้นทุนของ
การได้มาของสินค้าต้นทุนในการใช้สินค้าตลอดจนการกําจัดซากสินค้า  
 แนวคิดและทฤษฎี 

Andreassen & Lindestad (1998) พบว่า คุณค่าที่รับรู้มอิีทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าในการที่จะพัฒนาเป็นรูปแบบความจงรักภักดี นอกจากน้ียังอยู่บนความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพในการบริการ คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 

Bolton & Drew (1991) กล่าวว่า คุณค่าการรับรู้ขึ้นอยู่กับการประเมินคุณค่า และรวมถึง
การประเมินของลูกค้าถึงสิ่งที่ลูกค้าควรได้รับสําหรับการรับรู้ถึงค่าใช้จ่าย ซึ่งการรับรู้คณุค่าโดยทั่วไป
ถูกกําหนดผลลัพธ์ออกมาเป็นได้เปรียบ หรือเสียเปรียบ  
 Bourdeau (2005) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ คอื ผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับเมื่อเทียบกับต้นทุน
ทั้งหมด ซึ่งรวมทั้งต้นทุนอ่ืนที่เป็นองค์ประกอบของการซื้อที่ลูกค้าต้องจ่ายเพ่ิม มีหลักฐานทาง
การศึกษาการค้นพบ คือ ลูกค้าที่รับรู้ว่าได้รับคุณค่าเมื่อต้องจ่ายเงินออกไปน้ันจะมีความรู้สึกพึงพอใจ
มากกว่าลูกค้าที่ไม่รับรู้ว่าได้รับคุณค่าเมื่อต้องจ่ายเงินออกไป ดังน้ันคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้อาจเป็นในแง่มมุ
ที่ลูกค้าเหมารวม (Bundle) ว่าเป็นคุณค่าที่เทียบกับการนําเสนอการบริการของคู่แข่งขัน ซึ่งสามารถ
วัดได้จากการให้ลูกค้าประเมนิระดับคุณค่าโดยรวมถึงสิ่งที่ตนได้รับ 
 Bitner (1990) ความพึงพอใจของลูกค้าอาจเกิดมาจากการการรับรู้ทางด้านคุณภาพของ
สินค้า หรือบรกิารที่ได้รับ ซึ่งอาจทําให้ลูกค้าเกิดความยึดมั่น หรือเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าน้ัน 
ๆ  
 Coulter & Coulter (2003)  กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพการบริการที่ดีน้ัน เป็นปัจจัย
เบ้ืองต้นที่สําคัญต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า   
 Lovelock (2000) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ อาจเป็นตัวช้ีวัดที่ดีของการกลับมาซื้อซ้ํา ซึ่ง
อาจจะเป็นได้มากกว่าแค่ความพึงพอใจ หรือคุณภาพ 
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 McDougall & Levesque (2000) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพการให้บริการ และความ
คุ้มค่า เป็นปัจจัยที่สําคัญที่สดุของความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจบริการ 
 Schiffman (1994) กล่าวว่า การรับรู้คือ กระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลเลือกสรรจัดระเบียบ 
และตีความหมายสิ่งกระตุ้นออกมาเป็นภาพที่มีความหมายและเกิดเป็นภาพรวมข้ึนมา โดยที่บุคคล 2 
คนได้รับสิ่งกระตุ้นอย่างเดียวกันและอยู่ภายใต้เง่ือนไขอย่างเดียวกัน แต่จะมีอิทธิพลต่อการเลือก การ
รู้จัก การตีความหมายของแต่ละบุคคลซึ่งข้ึนอยู่กับความจําเป็น (Needs) ค่านิยม (Values) และ
ความคาดหวัง (Expectation) โดยที่ตัวแปรเหล่าน้ีจะเกี่ยวข้องกับกระบวนการรับรู้ของบุคคล 
 2.2.1 คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา 

นิยาม และความหมาย 
Bolton & Drew (1991) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา หมายถึง การที่ผู้ซื้อ หรือ

ผู้ใช้บริการประเมินถึงความคุ้มค่าของสินคา้ หรือบริการก่อนการตัดสินใจซื้อ หรือใช้บริการ 
 Hellier, Geursen, Carr & Rickard  (2003) กล่าวว่า คณุค่าที่รับรู้ด้านราคา หมายถึง การ

ประเมินถึงราคาสินค้า หรือบริการตลอดจนการประเมินถึงคุณภาพของสินค้า และบริการว่ามีความ
เหมาะสมคุ้มคา่กับเงินที่ต้องจ่ายออกไป  

 Sweeney & Soutar (2001) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา หมายถึง ความคุ้มค่าระหว่าง
สิ่งที่ได้รับเทียบกับเงินที่จ่ายไป 

 Zeithaml (1988) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา หมายถึง การพิจารณา หรือการประเมิน
ที่เก่ียวกับอรรถประโยชน์ของสินค้า หรือบริการที่จะได้รับก่อนมีการตัดสินใจซื้อ หรือใช้บริการน้ัน ๆ 
 แนวคิดและทฤษฎี 

Jani & Han (2011) กล่าวว่า ป้ายราคาบ่งช้ีถึงราคาของผลิตภัณฑ์ แต่แท้จริงน้ันราคาอาจจะ
ถูกกําหนดโดยลูกค้าเอง ซึ่งหากสินค้าหรือบริการมีประโยชน์ต่อผู้ซื้อ ก็จะทําให้ผูซ้ื้อรู้สกึยอมจ่ายโดย
ไม่ลังเล แต่หากราคาไม่เหมาะสมกับคุณประโยชน์ที่ผู้ซื้อต้องการน้ันก็อาจยอมจ่ายในราคาอ่ืนหรือถูก
กว่า 

McDougall & Levesque (2000) กล่าวว่า ในด้านของการตลาดโดยทั่วไปแล้ว มุมมองของ
ผู้บริโภคเป็นที่ยอมรับกันอย่างแพร่หลายกับแนวความคิดที่เก่ียวกับมูลค่า หรือคุณค่าทางการตลาดที่
หมายความถึงความมีประสิทธิภาพในด้านคุณภาพ และความมีประสิทธิภาพทางด้านราคา หรือการ
รับรู้ความคุ้มคา่  

Patterson & Spreng (1997) กล่าวว่า การรับรู้ด้านราคา มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า และหากลูกค้าพึงพอใจแล้ว ก็จะทําให้ลกูค้าเกิดความผูกพันจนกลายเป็นความ
จงรักภักดี จึงสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ด้านราคามีความสมัพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า 
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Ryu & Han (2010) กล่าวว่า ราคาเป็นสิ่งที่สําคัญในธุรกจิการท่องเที่ยว รวมไปถึงธุรกิจ
ประเภทอ่ืนที่จะให้นักท่องเที่ยวได้รับรู้ถึงราคาและการเปลี่ยนแปลงของราคาว่าเพียงพอหรือไม่
เพียงพอ 

2.2.2 คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
นิยาม และความหมาย  
Aaker (1991) กล่าวว่า คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึง

คุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่เหนือกว่าของสินค้าหรือบริการ โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงค์ใน
การใช้งานหรือคุณสมบัติของสินค้าน้ัน ๆ คุณภาพที่ถูกรับรู้จะไม่เปลี่ยนตามความพึงพอใจในสินค้า
เสมอไปกล่าวคือ การที่ผู้บริโภคพอใจในคุณภาพที่ถูกรับรู้ของสินค้าหรือบริการ ไม่ได้หมายความว่า
ระดับคุณภาพที่ถูกรับรู้ต่อสนิค้าหรือบริการน้ันจะสูงตามไปด้วยและเป็นสิ่งที่ทําให้ผู้บริโภคได้รับ
ทราบถึงความแตกต่างและตําแหน่งของสินค้าน้ัน รวมท้ังทําให้ผู้บริโภคมีเหตุผลที่จะซือ้สินค้าน้ันด้วย 
 Bachnan, Laurane, Carolyn & Barbera (1999) กล่าวว่า คุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ 
หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึง่เป็นผลมาจากคุณภาพของบุคลากร และ
คุณภาพของการให้บริการที่ได้รับ 

Lewis & Boom (1983) กลา่วว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ เป็นการวัดระดับคุณภาพการ
ให้บริการที่ส่งมอบให้กับผู้รับบริการว่ามีความสอดคล้องกับความคาดหวังของผู้รับบริการได้ดีเพียงใด 
ดังน้ันการส่งมอบบริการที่มีคณุภาพ จึงหมายถึงคุณภาพการให้บริการทีส่อดคล้องกับความคาดหวัง
ของผู้รับบริการอย่างคงเส้นคงวา 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 การรับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าตัดสินเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการโดยดูจากความเป็นเลิศ
หรือที่เหนือกว่า (Zeithaml, 1988) ลูกค้ามีความพึงพอใจเมื่อได้รับรู้ด้านคุณภาพที่มีความสูงกว่า
ความคาดหวังของพวกเขา โดยมีแนวโน้มทีจ่ะได้รับการเก็บรักษาไว้ และจะมีส่วนร่วมในบอกต่อ 
(Kordupleski, Rust & Zahorik, 1993 และ Spreng, MacKenzie & Olshavsky, 1996)  
 Antonides & Van Raaij (1998) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพเกิดจากความคาดหวัง 
ของลูกค้า สินค้าหรือการบริการจะมีคุณภาพสูงก็ต่อเมื่อความต้องการของลูกค้าตรงกับความคาดหวัง
ที่ต้ังไว้ การรับรู้คุณภาพที่สูงต่อสินค้า หรือการบริการ ลูกค้าจะพิจารณาจากความเหมาะสมของการ
ใช้งาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไว้วางใจ ความถ่ีในการเสยีตํ่า การ
บริการ หรือสนิค้าจะมีคุณภาพเมื่อลูกค้าได้ทําการเปรียบเทียบการรับรู้จริงกับความคาดหวังต่อสินค้า 
หรือบริการน้ัน 

Brady & Cronin (2001) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพ เป็นแนวคิดทางการตลาดที่ต้องการ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า โดยการเน้นให้ความสําคญัแกผู่้ซื้อสินคา้ หรือใช้บริการ  
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Bitner (1990) ได้กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้าอาจเกิดมาจากการการรับรู้ทางด้าน
คุณภาพของสินค้า หรือบริการท่ีได้รับ ซึ่งอาจทําให้ลูกค้าเกิดความยึดมั่น หรือเกิดความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้าน้ัน ๆ  
 Foster & Cadogen ( 2000) ยืนยันว่า การรับรู้ด้านคุณภาพในการบริการมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความไว้เช่ือเช่ือใจของลูกค้า อย่างมีนัยสําคัญ  

Hirschman (1970) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพที่แตกต่างกันในแต่ละบุคคล ซึ่งบางคน
อาจให้ หรือไมไ่ด้ให้ความสําคญักับเร่ืองต่าง ๆ น้ี ผู้บริโภคอาจจากองค์การไปเมื่อสิ่งที่พวกเขารับรู้ 
ในด้านคุณภาพลดลง หรือถา้ราคาเพ่ิมขึ้นทําให้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการไม่คุ้มค่า อาจทาํให้การซื้อของ
ผู้บริโภคมีความเปราะบาง โดยจะก่อให้เกิดผลกระทบของการรับรู้ด้านคุณภาพของผู้บริโภค 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพน้ัน ลูกค้าจะทํา
การประเมินโดยการเปรียบเทียบความต้องการ หรือความคาดหวังการสินค้า หรือบริการที่จะได้รับ
จริง และการทีอ่งค์การจะได้รับช่ือเสียงจากคุณภาพการให้บริการน้ัน องค์การจะต้องมีให้บริการอย่าง
คงที่ อยู่ในระดับของการรับรู้ของลูกค้า หรอืมากกว่าความคาดหวังของลูกค้า 

2.3 คุณค่าท่ีรบัรู้ด้านอารมณ์ 
นิยาม และความหมาย 
ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2547) กล่าวว่า คุณค่าทางด้านอารมณ์ หมายถงึ การรับรู้ข้อมูลของ

สินค้า หรือบรกิาร และก่อให้เกิดความรู้สึกที่จากภายใน ซึ่งเป็นได้ทั้งทางบวก และทางลบ 
Leung & Wei (2000) กล่าวว่า คุณค่าทางด้านอารมณ์ เป็นความเพลิดเพลินบันเทิงใจ และ

ความรู้สึกสนุกสนาน ถือเป็นสิ่งจูงใจให้ลูกคา้มาซื้อสินค้า หรือบริการได้ 
Sweeney & Soutar (2001) กล่าวว่า คุณค่าทางด้านอารมณ์ หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับ

จากความรู้สึก หรืออารมณ์ของผู้บริโภคท่ีเป็นผลมาจากการซื้อสินค้า หรือการใช้บริการ 
แนวคิดและทฤษฎี 
Andersen & Kumar (2006) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ เกิดขึ้นจากความรู้สึกและ

อารมณ์ที่รับรู้ต่อสินค้าหรือบริการที่ถูกสรา้งขึ้นโดยผู้ซื้อ ซึ่งด้านอารมณ์มีบทบาทสําคญัในการพัฒนา
ความความสัมพันธ์ในเวลาต่อมา 

Brief & Aldag (1977) กล่าวว่า เทคโนโลยีที่มีความสะดวกสบายและทนัสมัยในการ
ให้บริการ มักจะก่อให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อผูซ้ื้อสินค้า หรือผู้ใช้บริการ 
 Butz & Goodstein (1996) กล่าวว่า คุณค่าทางด้านอารมณ์เป็นสิ่งที่มคีวามสําคัญอย่างย่ิง
ต่อความพึงพอใจ และเป็นตัวช่วยในการเช่ือมโยงให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจเมื่อซื้อสินคา้ หรือใช้
บริการ  



14 

 Liljander & Strandvik (1997) วิจัยพบว่า คุณค่าทางด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภค 

Sheth, Newman & Gross (1991) กล่าวว่า คุณค่าทางอารมณ์เป็นมิติทางสังคมทาง
จิตวิทยา ซึ่งข้ึนอยู่กับความสามารถของผลติภัณฑ์ที่จะกระตุ้นความรู้สึกหรืออารมณ์ 
 Sutherland (2014) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คือ การแสดงออกทางอารมณ์
หลังจากได้รับประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการ เป็นตัวช้ีวัดระดับความพึงพอใจ หากลูกค้า
รู้สึกชอบก็จะมีทัศนคติทางบวกคือ ความพึงพอใจ 
 Han & Hyun (2014) ทําการศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากคุณภาพและความไว้วางใจในการ
รักษาลูกค้าในอุตสาหกรรมทอ่งเที่ยวเชิงการแพทย์ ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Richard, Loury & David (2013) ทําการวิจัยเรื่อง ผลกระทบของคุณภาพสินค้า การรับรู้
ความคุ้มค่า ความไว้วางใจ และความต้ังใจของนักศึกษาที่จะซื้อ Gadgets อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีการ
รับรู้ความคุณค่าเป็นตัวแปรค่ันกลาง ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความคุณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เน้ือเช่ือใจ 
 
2.3 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 นิยาม และความหมาย 
 Berry & Parasuraman (1991) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจ หมายถึง ความไว้วางใจหรือ
ความน่าเช่ือถือเป็นสิ่งจําเป็นในตลาดบริการ การรักษาความสัมพันธ์อันดีงามระหว่างลูกค้าและผู้
ให้บริการเน่ืองจากลูกค้ามักจะมีการตัดสินใจซื้อก่อนที่จะได้สัมผัสกับการบริการ 

Morgan & Hunt (1994) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจ คือ การสร้างความไว้ใจให้กับลกูค้า
เพ่ือก่อให้เกิดความเช่ือมั่น และเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือของผู้ให้บริการ 

Rotter (1971) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจคือ เป็นความคาดหวังระหว่างบุคคล ทั้งด้าน
คําพูด การกระทํา หรือคํามัน่สัญญา ทีส่ามารถก่อให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจได้ 

Schurr & Oznne (1985) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจ เป็นหน่ึงของความเช่ือมั่นของฝ่าย
ตรงข้าม ในแง่มุมของความมุง่มั่นที่จะสร้างมิตรภาพและรักษาความสัมพันธ์ทางธุรกิจด้วยความ
ซื่อสัตย์ ความไว้วางใจในคู่แขง่ หรือการนัดหมาย 

Santos & Basso (2012) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจ หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคใน
พฤติกรรมการปฏิบัติงานของพนักงานที่แสดงออกในรูปแบบของการขายสินค้า หรือการบริการ และ
อีกด้านหน่ึงข้ึนอยู่กับผลการดําเนินงานขององค์การตลอดจนนโยบาย และการดําเนินงาน 
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แนวคิดและทฤษฎี 
Anderson & Narus (1990) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจที่จะเกิดขึ้นเมื่อฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงเช่ือ

ว่าการกระทําของอีกฝ่ายจะส่งผลบวกให้กบัตัวเอง ซึ่งหมายความว่าคุณภาพในการให้บริการสร้าง
ความเช่ือถือให้กับลูกค้า และมีผลกระทบต่อไปยังความไว้วางใจ 

Berry & Parasuraman (1991) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นสิ่งสําคญัต่อตลาดบริการที่
จะต้องสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้บริโภค และผูใ้ห้บริการ เพราะก่อนที่ผู้บริโภคจะได้รับบริการ 
เขาจะมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อก่อน 

Chakravary, Feinbergand & Widdows (1997) กล่าวว่า ผู้ตอบแบบสอบถามถือว่าความ
ไว้เน้ือเช่ือใจเป็นปัจจัยที่สําคญัที่สุดในการกาํหนดความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อธนาคาร 

Ganesan (1994) กล่าวว่า เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อสินค้า หรือบริการน้ัน ๆ ที่เกิน
ความคาดหวังของลูกค้าตามที่ต้ังไว้ ก็จะสามารถเพ่ิมความแข็งแกร่งในความน่าเช่ือถือของผู้ให้บริการ 
และลูกค้าเกิดความไว้เน้ือเช่ือใจ  

Garbarino & Johnson (1999) พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจ และความมุ่งมั่นมีอิทธิพลต่อการ
กลับมาใช้บริการซ้ําในอนาคต  

Morgan & Hunt (1994) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจ จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อลูกค้ามีความ
เช่ือมั่นในบริการที่ได้รับตลอดจนความน่าเช่ือถือ และความซื่อสัตย์ของผู้ให้บริการ 

Reichheld & Schefter (2000) กล่าวว่า การที่เราจะได้รับความจงรักภักดีจากลูกค้า ก่อน
อ่ืนจะต้องสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้า เพราะความไว้วางใจในความจงรักภักดีน้ันจะเป็นสื่อกลางที่
สําคัญระหว่างสินค้า หรือบรกิารกับความจงรักภักดีของผู้บริโภค นอกจากน้ีความไว้เน้ือเช่ือใจยังถือ
เป็นกุญแจทีส่ําคัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค ซึ่งการได้รับความไว้เน้ือเช่ือใจนี้แสดงให้
เห็นถึงปัจจัยที่แข็งแกร่งของความจงรักภักดี 

Ranaweera & Prabhu (2003) กล่าวว่า จากการศึกษาวิจัยน้ันได้ยืนยันว่า ความไว้เน้ือเช่ือ
ใจ และความพึงพอใจ มีความสัมพันธ์ส่งผลในเชิงบวกต่อการรักษาฐานลกูค้า และการบอกต่อ 

Ridings, Gefen & Arinze (2002) กล่าวว่า อีกหน่ึงปัจจัยสําคัญที่บ่งช้ีถึง ความต้ังใจในการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคกับผู้อ่ืนน้ัน หมายถงึ ความไว้เน้ือเช่ือใจ  

Santos & Basso (2012)  กล่าวว่า ด้านแรกของความไว้เน้ือเช่ือใจ เก่ียวข้องกับการรับรู้
ของลูกค้าในแง่พฤติกรรมการบริการของพนักงาน ความรู้สึกในสถานการณ์การเผชิญหน้าในบริการ
น้ันๆ ส่วนด้านที่สองเป็นไปตามพ้ืนฐานการดําเนินงานรวมไปถึงนโยบายการปฏิบัติงานของบริษัท 

การศึกษาเหลา่น้ีมีแหล่งที่มาที่แตกต่างกันของความไว้เน้ือเช่ือใจ และมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจ ยกตัวอย่างเช่น การสร้างความไว้เน้ือเช่ือใจข้ึนอยู่กับคําพูดจากปาก รวมไปถึงการ
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โฆษณาประเภทต่าง ๆ มีอิทธิพลเชิงบวกเก่ียวกับในการตัดสินใจ ดังน้ันความไว้เน้ือเช่ือใจต่อองค์การ
จะสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ และทําให้เกิดความพึงพอใจเพ่ิมขึ้น (Chiou & Pan, 2009) 

มีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างความไว้เน้ือเช่ือใจ และการบอกต่อ มีความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคล โดยมีแรงจูงใจทางจิตวิทยา และความต้ังใจในการบอกต่อ รวมถึงพฤติกรรมอ่ืน ๆ ที่
สนับสนุนให้เห็นความไว้วางใจกับความสัมพันธ์เหล่าน้ี มีผลกระทบทีส่ําคัญต่อความต้ังใจ ในการบอก
ต่อ เมื่อผู้บริโภคให้ความไว้เน้ือเช่ือวางใจในการซื้อของออนไลน์ มแีนวโน้มที่จะแบ่งปันประสบการณ์ 
และความคิดเห็นกับคนอ่ืน ๆ ผ่านการบอกต่อจากความต้ังใจ (Swanson, Davis & Zhao, 2007) 

Josep ฿ Velilla (2003) และ Shabbir, Kaufmann & Shehzad  (2010) ศึกษาเรื่อง 
คุณภาพการให้บริการ การบอกต่อ และความไว้วางใจ (โปรแกรมควบคุมเพ่ือก่อให้เกิดความพึงพอใจ
ในผู้ป่วย) พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจ มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ และส่งผลในเชิงบวกให้เกิดผล
กระทบต่อความพึงพอใจเช่นกัน 

Kim, et al. (2009) ทําการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ ความพึงพอใจ ความไว้เน้ือ
เช่ือใจที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าโรงแรมหรู ในประเทศเกาหลี 
ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ํา
ของลูกค้า 

Lien & Cao (2014) ทําการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของแรงจูงใจ ที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ทัศนคติ และการบอกต่อของผู้ใช้งาน WeChat ในประเทศจีน ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 

Martínez & Rodríguez (2013) ทําการวิจยัเรื่อง ความไว้วางใจ และความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่มผีลต่อบริษัท โดยมคีวามไว้เน้ือเช่ือใจเป็นตัวแปลค่ันกลาง ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เน้ือเช่ือ
ใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

 
2.4 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ 
 นิยาม และความหมาย 
  Oliver (1980) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการทางอารมณ์โดยรวมที่รับรู้ได้ถึงความแตกต่างระหว่าง ความคาดหวังก่อนการบริโภค และการ
รับรู้ผลหลังการบริโภค   
 Vroom (1964 ) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติและความพึงพอใจในสิ่งหนึ่ง 
สามารถใช้แทนกันได้ เพราะคําสองคําน้ี หมายถึง ผลที่ได้จากการท่ีบุคคลได้เข้าไปมีส่วนร่วมในสิ่งน้ัน
และทัศนคติด้านบวกจะแสดงให้เห็นสภาพความพึงพอใจในสิ่งน้ัน ๆ ส่วนทัศนคติด้านลบจะแสดงให้
เห็นสภาพความไม่พึงพอใจ 



17 

 Westbrook (1980) ให้ความหมายความพึงพอใจไว้ว่า หมายถึง การรับรู้ทางจิตใจของแต่ละ
บุคคลที่ได้ผ่านการประเมินจากผลลัพธ์ หรือประสบการณ์ที่เก่ียวกับการบริโภคสินค้าน้ัน ๆ 
 Wolman (1973, p. 384) ให้ความหมายความพึงพอใจว่า หมายถึง ความรู้สึกที่มคีวามสุข
เมื่อได้รับผลสําเร็จตามความมุ่งหมายตามความต้องการหรือแรงจูงใจ 
 ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 Heung & Tianming (2012) ทําการวิจัยเรือ่ง อิทธิพลคลื่นวิทยุในร้านอาหาร ที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจ และการกลับมาซื้อซ้ํา โดยมคีวามพึงพอใจเป็นตัวแปลค่ันกลาง ผลการวิจัยพบว่า 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา 
 Hunt (1977) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นปัจจัยพ้ืนฐานทางด้านพฤติกรรมของ
ลูกค้าในระยะยาว ในการที่จะเลือกซื้อสินคา้ หรือใช้บริการ ดังน้ัน องค์การต่าง ๆ จึงต้องสร้างความ
พึงพอใจให้กับลูกค้าอย่างเต็มกําลัง 
 Kasmer (2005 ) กล่าวว่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีการพัฒนาเป็นผลมาจากการประเมินจาก
การใช้ประสบการณ์บางอย่างของเขากับผลิตภัณฑ์ที่เรียกว่า ความพึงพอใจ ซึ้งเป็นสารต้ังต้นของ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า หรือถูกสร้างขึน้หลังจากตัดสินใจกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 
 Kim & Lee (2011) กล่าวว่า เมื่อลูกค้ามีความพึงพอใจกับการบริการหรือผลิตภัณฑ์สนิค้า
ของบริษัทน้ันๆ โอกาสของความจงรักภักดีกับบริษัทน้ันจะอยู่ในระดับสูง เน่ืองจากมีความรู้สึกที่ดีที่
อยากให้เกิดขึ้นอีกครั้งและจะทําให้ลูกค้ารายใหม่กล้าเข้ามาใช้บริการ ดังน้ันการพูดแบบปากต่อปาก
เป็นตัวบ่งช้ีหลักความสําเร็จในอนาคตของบริษัท ความต้ังใจที่จะซื้อมีอิทธิพลอย่างมากจากความพึง
พอใจของลูกค้า ซึ่งหมายถึงความเต็มใจที่จะซื้ออีกในอนาคต สรุปคือ การให้บริการที่ดี ทําให้ลูกค้ามี
ความพึงพอใจและเพ่ิมยอดขายในปัจจุบันและอนาคต  
 Kotler & Keller (2006) กลา่วว่า “ความพึงพอใจ หรือไมพึ่งพอใจต่อสินค้าจะมีผลต่อ
พฤติกรรมที่ตามมา ถ้าลูกค้าเกิดความพึงพอใจจะมีโอกาสอย่างมากที่จะซื้อซ้ําอีก” 
 Lewin (2009) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อองค์การในปัจจุบันและผล
ดําเนินการในอนาคต การวิจัยแสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งสําคัญในการได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน ซึ่งจะนําไปสูค่วามจงรักภักดีของลูกค้าและการซื้อซ้ํา  
 Mullins (1983) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นเจตคติของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ หลาย ๆ ด้าน 
เป็นสภาพภายในที่มีความสัมพันธ์กับความรู้สึกของบุคคลที่ประสพความสําเร็จในงานทั้งด้านปริมาณ
และคุณภาพ เกิดจากมนุษย์จะมีแรงผลักดันบางประการในตัวบุคคล ซึ่งเกิดจากการที่ตนเองพยายาม
จะบรรลุถึงเป้าหมายบางอย่างเพ่ือที่จะสนองตอบต่อความต้องการหรือความคาดหวังที่มีอยู่ และเมื่อ
บรรลุเป้าหมายน้ันแล้วจะเกิดความพอใจ เป็นผลสะท้อนกลับไปยังจุดเริ่มต้น เป็นกระบวนการ
หมุนเวียนต่อไปอีก ดังน้ัน ความพึงพอใจของผู้รับบริการจึงเป็นหัวใจของธุรกิจที่ให้บริการสร้างความ
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พึงพอใจที่จะมารับบริการอีกในคร้ังต่อไป ธุรกิจ หรือองค์การใด ๆ ที่ไมส่ามารถสร้างความพึงพอใจแก่
ผู้มารับบริการให้ได้แล้วในทีสุ่ดก็จะถูกคู่แขง่ขันก้าวข้ามไป หรือถูกลูกค้าเมินโดยไม่มีเย่ือใยเหลือไว้ให้
อีกเลย 
 Shelly (1975, p. 252) กล่าวว่า ความพึงพอใจคือ ทฤษฎีว่าด้วยความรู้สึก 2 แบบของ
มนุษย์ คือ ความรู้สึกทางบวก และความรู้สึกทางลบ ซึ่งความรู้สึกทางบวกเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นแล้ว
จะทําให้เกิดความสุข ส่วนความรู้สึกทางลบเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นแล้วจะไม่มีความสบายใจความรู้สึก
ทั้งสองแบบน้ีมีความสัมพันธ์กันอย่างสลับซบัซ้อนระบบความสัมพันธ์ของความรู้สึกทั้งสองเรียกว่า 
ระบบความพึงพอใจ ซึ่งความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อความรู้สึกทางบวกมากกว่าทางลบสิ่งที่ทําให้เกิด
ความรู้สึก ความคิดเห็นหรือความพึงพอใจของมนุษย์ ได้แก่ ทรัพยากร (Resource) หรือ สิ่งเร้า 
(Stimulus) การวิเคราะห์ระบบความพึงพอใจคือ การศึกษาทรัพยากรหรือสิ่งเร้าแบบใดที่ต้องการ 
แล้วทําให้เกิดความพึงพอใจแก่มนุษย์ 
 Rhee & Ryu (2010)  กล่าวว่า ความพึงพอใจ มักเกิดจากมูลค่าทางสังคมของสินค้า หรือ
บริการที่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติของผู้บริโภค และผู้บริโภครู้สึกพอใจในสินค้า หรือบริการ จึงได้
กลับมาใช้บริการซ้ํา 
 Swanson & Davis (2003) กล่าวว่า เมื่อลูกค้ารู้สึกถึงความพึงพอใจที่ได้รับจากบริการ ก็จะ
แสดงความคิดเห็นที่มีการมาบอกต่อแบบปากต่อปาก เล่าถึงด้านดีจากประสบการณ์ที่ได้รับมา แต่
หากรู้สึกไม่พึงพอใจก็จะกลายเป็นผลลัพธ์ในทางที่ไม่ดีได้ 
 Suki (2014) ทําการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของผู้โดยสารต่อคุณภาพการให้บริการของสาย
การบินมาเลเซยี ผลการวิจับพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้โดยสาร 
 Ying, Chi & Wei (2009) ทาํการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ 
คุณค่าการรับรู้ ความพึงพอใจของลูกค้า และความต้ังใจที่จะกลับมาซื้อซ้ําของการให้บริการ
โทรศัพท์มือถือ โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรค่ันกลาง ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา 
 
2.5  แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ 

ความหมาย 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2546) กลา่วไว้ว่า ความหมายของการตลาดแบบปากต่อปาก เป็นการ

แนะนําโดยตรง จากลูกค้ารายหน่ึงไปสู่ลูกค้ารายอ่ืน ๆ ซึ่งโดยส่วนใหญ่ลกูค้าผู้แนะนํามกัจะเป็นผู้ที่
เคยมีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์และมีความรู้สึกประทับใจ จึงแนะนําแก่ลูกค้ารายอ่ืน ซึ่งเป็น
รูปแบบการสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของลูกค้าสูง 
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 ณัฐพร พันธ์ุงาม (2549) กล่าวไว้ว่า ความหมายของการตลาดแบบปากต่อปาก เป็นการ
สื่อสารด้วยคําพูดระหว่างบุคคลหน่ึงบอกต่อไปยังอีกบุคคลหน่ึง เก่ียวกับความประทับใจหรือไม่
ประทับใจในตัวสินค้าหรือบริการ บุคคลที่บอกต่อคือ มีประสบการณ์ตรงเกี่ยวกับสินค้าและบริการน้ัน 
ๆ และบุคคลทีไ่ด้รับข่าวสารจากการบอกต่อก็อาจจะบอกต่อจากข่าวสารที่ได้รับมาให้กบับุคคลอ่ืนที่
ตนรู้จักต่อไปเรื่อย ๆ ทําให้ขอ้ความ หรือข่าวสารออกไปเป็นวงกว้าง ซึ่งเป็นการเผยแพร่ที่ควบคุมได้
ยาก แต่เป็นกลยุทธ์การตลาดที่ไม่สิ้นเปลืองค่าโฆษณา 

Frenzen & Nakamoto (1993) กล่าวไว้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากในระดับบุคคลคือ 
การสื่อสารจากคนหน่ึงไปยังบุคคลอ่ืน  

Swanson & Davis (2003) กล่าวว่า การบอกต่อ หมายถึง การแสดงออก หรือการสื่อสาร
ของผู้บริโภคไปยังบุคคลอ่ืน เพ่ือให้บุคคลเหล่าน้ันทราบถงึประสบการณ์ของตน ซึ่งอาจเป็นไปได้ทั้ง
การสื่อสารในทางบวก หรือในทางลบ 

Westbrook (1987) กล่าวว่า การบอกต่อ หมายถึง การสือ่สารข้อมูลอย่างไม่เป็นทางการที่
พุ่งตรงไปยังผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องกับเจ้าของ หรือผู้ขายสินค้า และผูใ้ห้บริการ 

แนวคิดและทฤษฎี 
การบอกต่อน้ันอาจเร่ิมต้นด้วยการบอกเล่า ให้คําแนะนํา หรือการให้ข้อมูลที่เก่ียวข้องกับ

สินค้า หรือบรกิารแก่บุคคลอ่ืน แต่อย่างไรก็ตามผู้ที่เป็นผู้นําความคิดเห็น ผู้ให้คําแนะนําอาจจะต้อง
กลายเป็นผู้ที่ต้องรับความเห็นที่แตกต่างกลับมาภายหลังได้ (Schiffman & Kanuk, 2010) 

Casaló, Flavián & Guinalíu (2008) กล่าวว่า การพูดแบบปากต่อปากเป็นอิทธิพลต่อ
ทางเลือกของผู้บริโภค ดังน้ันเพ่ือให้บริษัทมีโอกาสที่ดีที่จะเพ่ิมยอดส่วนแบ่งทางการตลาด จึงต้อง
อาศัยการพัฒนารูปแบบของการบอกต่อในกลุ่มผู้บริโภค 
 Gremler & Brown (1996) กล่าวว่า ลูกค้าที่มีการบอกต่อในเชิงบวกจะกลายเป็นลูกค้าที่
จงรักภักดี และมีประโยชน์ในการรักษาลูกค้าเท่ากับการหาลูกค้าใหม ่โดยมีความน่าเช่ือถือมากกว่าคํา
กล่าวอ้างในโฆษณา และเมื่อสินค้า หรือการบริการของบริษัทถูกโจมตีจากผู้อ่ืน ลูกค้าที่จงรักภักดีจะ
ทําหน้าที่เป็นกระบอกเสียงปกป้องช่ือเสียงของบริษัท และสินค้า หรือการบริการของบริษัท 
 Ng, David & Dagger (2011) กล่าวว่า การพูดแบบปากต่อปากเป็นสิ่งสําคัญ โดยเฉพาะ
อย่างย่ิงสําหรับผู้ที่ให้บริการขายสินค้าที่ไมส่ามารถจับต้องได้ หรือสินค้าที่ใช้ประสบการณ์หรือความ
เช่ือมั่นก่อนที่ผู้บริโภคจะใช้บริการหรือซื้อสนิค้า ผู้บริโภคต้องพ่ึงพาคําแนะนํา ข้อเสนอแนะจากผู้อ่ืนที่
เคยได้รับประสบการณ์การบริการนั้นๆ นอกจากน้ีผู้บริโภคมักจะไว้วางใจซึ่งกันและกันมากกว่าที่จะ
เช่ือใจจากคําโฆษณาของบริษัท ดังน้ันการบอกต่อจึงมีความสําคัญมาก 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก มีการพิจารณาการพูดในเชิงบวกเกี่ยวกับบริษัทกับบริษัทอ่ืน 
หรือบริษัทกับบุคคลอ่ืน แนะนําบริษัทให้คนอ่ืนที่ต้องการคําแนะนํา สนับสนุนเพ่ือน หรอืผู้ที่เก่ียวข้อง
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ในการทําธุรกิจกับบริษัท หรอืเคยแนะนําบริษัทให้กับบุคคลอ่ืน Zeithmal, Berry & Parasuraman 
(1996) โดยการบอกต่อน้ันเป็นเคร่ืองมือที่มีพลังมาก โดยลูกค้าจํานวนคร่ึงหน่ึงมีการแนะนําสินค้า
ไปสู่บุคคลอ่ืน และลูกค้าเหลา่น้ีสามารถทํากําไรให้แก่บรษิัท (Price & Arnould, 1999) 
 
2.6 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกคา้ 

นิยาม และความหมาย 
Cronin, Brady & Hult (2000) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้ํา หมายถึง การที่ลูกค้าเคย

ซื้อสินค้า หรือบริการแล้วเกิดความพึงพอใจและกลับมาซือ้ซ้ํา หรือใช้บรกิารซ้ําอีก และมีการบอกเล่า
ถึงคุณประโยชน์ หรือประสบการณ์ดี ๆ เก่ียวกับสินค้า หรอืบริการต่อไปยังผู้อ่ืน 

Hellier, Geursen, Carr & Rickard (2003) การกลับมาซื้อซ้ํา หมายถงึ ความต้ังใจของแต่
ละบุคคลที่จะการกลับมาซื้อซ้ําจากบริษัทเดิม โดยข้ึนอยู่กับประสบการณ์ก่อนหน้าน้ี หรือ
ประสบการณ์ที่เคยได้รับมาของแต่ละบุคคล  

Zeithmal, Berry & Parasuraman (1996) กล่าวว่า ความต้ังใจที่จะเลอืกใช้บริการซ้าํ 
หมายถึง  ความสมัครใจของผู้ใช้ของผู้ใช้สนิค้าหรือบริการที่คงความสัมพันธ์กับร้านค้าหรือตราสินค้า  
และกลับมาใช้สินค้าและบริการดังกล่าวซ้ําอีกครั้งในอนาคต 
 ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 Cronin, et al., (2000) กล่าวว่า การซื้อซ้ํา หรือการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า ส่งผลต่อ
ผู้ขายสินค้าหรอืบริการ ให้เกิดความกระตือรือร้นในการทีจ่ะปรับปรุง แก้ไข พัฒนาสินค้า หรือบริการ
ให้มีมลูค่า และมีคุณภาพมากย่ิงขึ้น 

Chau & Kao (2009) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในการกลับมาซื้อซ้ํา หรือใช้บริการซ้ําอีกในอนาคต  
 Durvasula, et al., (2004) และ Patterson, et al. (1997) กล่าวว่า การต้ังใจกลับมาซื้อซ้ํา
หรือใช้บริการซ้ํา มีความสมัพันธ์กับความพึงพอใจ ซึ่งโดยรวมน้ันผู้บริโภคจะประเมินความต้ังใจที่
กลับมาใช้บริการซ้ําในอนาคตไว้แล้วหลังจากได้รับบริการ 
 Kotler & Keller (2006) กลา่วว่า “ความพึงพอใจ หรือไมพึ่งพอใจต่อสินค้าจะมีผลต่อ
พฤติกรรมที่ตามมา ถ้าลูกค้าเกิดความพึงพอใจจะมีโอกาสอย่างมากที่จะซื้อซ้ําอีก 
 Hellier, et al., (2003)  กลา่วว่า ความต้ังใจกลับมาซื้อซ้าํแสดงให้เห็นถึงความต้องใจของแต่
ละบุคคลที่จะซื้อสินค้าจากบริษัทเดียวกัน อีกทั้งยังข้ึนอยู่กับประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับก่อนหน้าน้ี 
 Windrum & Birchenhall (2005) กล่าวว่า ถ้าสินค้ามีคณุภาพที่ดีก็จะทําให้ผู้บริโภคมีความ
เช่ือมั่นที่จะกลับมาซื้อซ้ําอีกในอนาคตแน่นอน อีกทั้งหากมีการแข่งขันกันระหว่างสินค้าหลากหลาย
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ย่ีห้อ สินค้าที่มคีุณภาพสูงก็จะได้เปรียบ และผู้บริโภคกลับมาซื้อซ้ํามากกว่าสินค้าตัวอ่ืน ถึงแม้ว่าไม่มี
ข้อได้เปรียบทางด้านช่ือเสียงในตราสินค้าก็ตาม 
 
2.7 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

Chen (2008) ศึกษาเรื่อง การตรวจสอบโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการ
ให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจและพฤติกรรมของผู้โดยสารทางอากาศประเทศไต้หวัน เก็บ
รวบรวมข้อมูลจากลูกค้าจํานวน 245 คน ใช้วิธีเลือกตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling) ใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติุฐาน ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้มี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Erciş, Ünal, Candan & Yıldırım (2012) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน
ตราสินค้า ความไว้เน้ือเช่ือใจ การยึดมั่นในตราสินค้าบนความจงรักภักดี และการกลับมาซื้อซ้ําของ
ลูกค้า โดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Correlation and Multiple 
Regression Analyses) เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าจํานวน 390 คน ใช้วิธีเลือกตัวอย่างโดยอาศัย
ความสะดวก (Convenience Sampling) ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์ถดถอยพหุใน
การทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
 Jiewanto, Laurens & Nelloh (2012) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ 
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย และความพึงพอใจของนักศึกษาต่อการบอกต่อของนักศึกษา
มหาวิทยาลัย Pelita Harapan Surabaya เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าจํานวน 140 คน ใช้วิธีเลือก
ตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบ
สมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
 Kuo, et al., (2009) ศึกษาวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ การรับรู้ความพึง
พอใจของลูกค้า และความต้ังใจซื้อจากการเพ่ิมคุณค่าการบริการ โดยเลือกสุ่มตัวอย่างจากนักศึกษาใน
ประเทศใต้หวัน จํานวน 15 มหาวิทยาลัย ที่มีอายุต้ังแต่ 21-30 ปี จํานวน 1,100 ตัวอย่าง โดยใช้การ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า 
 Lai & Chen (2011) ศึกษาเรื่องคุณภาพและการสร้างความพึงพอใจในการให้บริการของการ
ขนส่งสาธารณะที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้โดยสาร โดยใช้แนวทางของโมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling) เก็บรวมข้อมูลจากผูโ้ดยสารจํานวน 763 คน ใช้วิธีการเลือก
ตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพในการ
ให้บริการและคุณค่าที่ในการรับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
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 Patricia & Ignacia (2013) ศึกษาเรื่อง ความรับผิดชอบต่อสังคม และความจงรักภักดีของ
ลูกค้า ความไว้เน้ือเช่ือใจ ลูกค้าประจําของโรงแรมที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรมใน
สเปน โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ลูกค้าจํานวน 382 คน ใช้วิธีเลือกตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multistage Sampling) ใช้โมเดล
สมการโครงสร้างในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Raza, Siddiquei, Awan & Bukhari (2012) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการ
ให้บริการ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และการต้ังใจกลบัมาใช้บริการซ้ําในกลุม่อุตสาหกรรม 
 Suki (2014) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้โดยสารต่อคุณภาพการให้บริการสายการบิน
มาเลเซีย โดยใช้แนวทางโมเดลสมการโครงสร้าง เก็บรวบรวมข้อมูลจากผูโ้ดยสารจํานวน 300 คน ใช้
วิธีเลือกตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการ
ทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้โดยสาร 
 Wen & Ching (2011) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผู้โดยสารรถขนส่งสาธารณะที่มีอิทธิพลต่อ
คุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และการมีส่วนร่วม เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้โดยสารจํานวน 763 คน ใช้วิธีเลือกตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ใช้
การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ในการทดสอบสมมติุฐาน ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการมี
ความสัมพันธ์ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
 Zehir, Şahin, Kitapçı & Özşahin (2011) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของตราสินค้า คุณภาพการ
ให้บริการที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าทั่วโลกของลูกค้าในประเทศตุรกี 
เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าจํานวน 258 คน ใช้วิธีเลือกตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก 
(Convenience Sampling) ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า 
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า 
 
2.8 ประวัติบรษิัท ไทยแอร์เอเชีย จํากัด  

สายการบินช้ันนําของเอเชีย ที่ก่อต้ังข้ึนภายใต้แนวคิดให้ทกุคนมีโอกาสใช้บริการการบินเชิง
พาณิชย์อย่างเท่าเทียมกัน นับต้ังแต่ปี 2001 แอร์เอเชียเปลี่ยนแปลงความเช่ือเดิมและเติบโตอย่าง
รวดเร็ว จนได้รับการยอมรับเป็นสายการบินที่ดีที่สุดในระดับโลก พร้อม ๆ กับการพัฒนาเครือข่าย
เส้นทางที่ครอบคลุมกว่า 20 ประเทศ การบริหารจัดการต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ และมีนวตกรรม
การบิน พร้อมร่วมมือกับพันธมิตรที่มีศักยภาพเช่น แอร์เอเชียเอ็กซ์ ไทยแอร์เอเชีย อินโดนีเซียแอร์
เอเชีย และ แอร์เอเชียฟิลิปปินส์ เพ่ือยืนยันการเป็นสายการบินราคาประหยัดที่ทําให ้"ใครๆ ก็บินได้" 
อย่างแท้จริง (ศรัณยา บุนนาคม, 2557) 
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เป้าหมายการทํางาน 
เพ่ือเป็นสายการบินราคาประหยัดที่ใหญท่ีสุ่ดในเอเชีย ทีส่ามารถให้บรกิารแก่ผู้โดยสารที่มี

ข้อจํากัดด้านค่าโดยสารและการเช่ือมเส้นทางกว่า 30 ล้านคน 
ภารกิจของเรา 

 เป็นบริษัทที่มสีภาพแวดล้อมการทํางานเป็นเย่ียม  
โดยมีพนักงานทุกคนเป็นเสมอืนสมาชิกในครอบครัว 

 สร้างช่ือเสียงให้กับเอเชียในระดับโลกด้วยตราเคร่ืองหมายสินค้าของเรา 
 มุ่งมั่นให้บริการในราคาประหยัดเพ่ือให้ทุกคนสามารถบินได้กับแอร์เอเชีย 
 รักษาระดับสินค้าให้เป่ียมด้วยคุณภาพอยู่เสมอ พร้อมใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ เพ่ือลด

ต้นทุน และยกระดับการบริการให้ดีย่ิงขึ้นไป 
ค่านยิมของเรา 
เราสามารถนําเสนอการให้บรกิารในราคาทีแ่สนประหยัดได้ โดยใช้กลยุทธ์หลักๆดังต่อไปน้ี 

1. ความปลอดภัยต้องมาก่อนเสมอ เราร่วมทํางานกับทีมงานซ่อมบํารุงอากาศยาน
ที่มีช่ือเสียงที่สดุในโลก และปฏิบัติตามกฎระเบียบด้านการบินของโลกอย่างเคร่งครัด 

2. การใช้อากาศยานให้เกิดประโยชน์สงูสดุ  เราใช้เวลาในการรับส่งเคร่ืองสั้นที่สุด
เพียง 25 นาทีเท่าน้ัน เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดและลดต้นทุน 

3. สายการบินต้นทุนตํ่า  เราให้ทางเลือกแก่ผู้โดยสารในการเลือกซื้อบริการต่างๆท่ี
ต้องการเองได้ โดยรักษาระดับบริการและคณุภาพให้ดีเย่ียมอยู่เสมอ 

4. สร้างความคล่องตัวให้กับการปฏิบัติงาน  เราตรวจสอบอย่างถี่ถ้วนว่าใช้การ
ดําเนินงานที่เรียบง่ายที่สุด 

5.ใช้ระบบการสํารองที่นัง่แบบเบ็ดเสร็จ  เราใช้ช่องทางท่ีหลากหลายจาก
นวัตกรรมใหม่ๆ เพ่ืออํานวยความสะดวกต่อการสํารองที่น่ังและการเดินทาง 

6. ใช้เครือขา่ยการบินแบบจุดต่อจุด การใช้เครือข่ายการบินแบบจุดต่อจุดจะ
รักษาการทํางานให้เรียบง่ายและมีต้นทุนตํ่า 

กุญแจสําคัญในการให้บริการด้วยอัตราค่าโดยสารราคาตํ่า คือการรักษาต้นทุนให้ตํ่าอย่าง
สม่ําเสมอ ความสําเร็จในการบริหารให้ได้ต้นทุนตํ่าน้ัน จําเป็นต้องอาศัยการทํางานที่มีประสิทธิภาพ
สูงจากทุกฝ่ายภายในองค์กร และต้องทํางานด้วยความเรียบง่ายไม่สลับซับซ้อน ดังน้ัน ขั้นตอนในการ
ทํางานของทุกระบบจะต้องไปในทิศทางเดียวกัน สอดคลอ้งกันเพ่ือให้เกิดผลที่ดีที่สุดทางด้าน
อุตสาหกรรม (ศรัณยา บุนนาคม, 2557) 
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2.9 สมมุติฐานการวิจัย 
1. คุณภาพการให้บริการมีอิทธิผลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า สายการบินไทย

แอร์เอเชีย 
2. คุณภาพการให้บริการมีอิทธิผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า สายการบินไทยแอร์

เอเชีย 
3. คุณค่าทีร่ับรู้มีอิทธิผลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
4. คุณค่าทีร่ับรู้มีอิทธิผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
5. ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า สายการบินไทยแอร์เอเชีย
6. ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิผลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
7. ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิผลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า สายการบินไทย

แอร์เอเชีย 
8. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
9.ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า สายการบินไทยแอร์

เอเชีย  
 

2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการและคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย  
มีกรอบแนวคดิทฤษฎีตามดังน้ี 
 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Service Quality 

คุณภาพในการให้บริการ 

Perceived Value   คุณค่าที่รับรู้ 

 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
 คุณค่าทางด้านอารมณ์ 

Trust 

ความไว้เน้ือเช่ือใจ 

Satisfaction 

ความพึงพอใจ 

Word of Mouth 

การบอกต่อ 

Repurchase 

การกลับมาใช้บริการซ้ํา 
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 จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดสําหรับการวิจัยในรูปโมเดลริสเรล 
หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural Relationship Model) 
แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) โดยนําเสนอโมเดลลิสเรลแสดงโมเดลเชิงเส้นของคุณภาพการ
ให้บริการและคุณค่าที่รับรู้ทีม่ีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการ
กลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท สายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยสัญลักษณ์ทีใ่ช้ในภาพ  
มีความหมายดังน้ี 
  
 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรแฝงคณุภาพในการให้บริการ 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรแฝงคณุค่าที่รับรู้  
 

 
 
 

 
หมายถึง 
 

 
ตัวแปรแฝงความไว้เน้ือเช่ือใจ 
 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรแฝงความพึงพอใจ 
 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรแฝงการบอกต่อ 
 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรแฝงการกลับมาใช้บรกิารซ้ํา 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานสายการบินไทย
แอร์เอเชียมีความน่าเช่ือถือ 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานสายการบินไทย
แอร์เอเชียมีสามารถพ่ึงพาอาศัยได้ 

SVQ 

PCV 

TRU 

SAT 

WOM 

REP 

SVQ1 

SVQ2 
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หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานสายการบินไทย
แอร์เอเชียให้บริการด้วย ความเต็มใจ 

  
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานสายการบินไทย
แอร์เอเชียมีความสามารถในการ
ให้บริการได้ในระยะเวลาท่ีเหมาะสม 

 
 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานสายการบินไทย
แอร์เอเชียมีความรู้ ความสามารถ และ
ความชํานาญในการให้บริการ 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานสายการบินไทย
แอร์เอเชียมีมนุษยสัมพันธ์ทีดี่ 

 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานสายการบินไทย
แอร์เอเชียให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานสายการบินไทย
แอร์เอเชียให้บริการด้วยความสุภาพ 
อ่อนโยน 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานสายการบินไทย
ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 

 
 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานสายการบินไทย
แอร์เอเชียมีความเข้าใจถึงความต้องการ
ของท่านเป็นอย่างดี 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานสายการบินไทย
แอร์เอเชียมีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ 

SVQ3 

SVQ4 

SVQ5 

SVQ6 

SVQ7 

SVQ8 

SVQ9 

SVQ10 

SVQ11 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ คุณค่าทางด้านอารมณ์ 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ สายการบินไทยแอร์
เอเชียดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ ท่านให้ความไว้วางใจต่อ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ สายการบินไทยแอร์
เอเชียดําเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง
ตรงไปตรงมา 

 
 
 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือ
ใจได้ต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 
 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ สายการบินไทยแอร์
เอเชียให้บริการด้วยความซื่อตรง และ
จริงใจ 

 
 
 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ ท่านให้ความมั่นใจใน
เร่ืองความปลอดภัยต่อสายการบินไทย
แอร์เอเชีย 

PVP 

PVQ 

EMV 

TRU1 

TRU2 

TRU3 

TRU4 

TRU5 

TRU6 
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 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อการ
ให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้า
เคาน์เตอร์สายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อการ
ให้บริการของพนักงานบนเครื่องของสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อราคาต๋ัว
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อห้อง
โดยสาร ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

  
หมายถึง 

 

 
ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อรสชาติ
อาหารบนเคร่ืองของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย 

 
 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อระบบ
ความ ปลอดภัยของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อการ
ให้บริการของพนักงานในระหว่างการ
เช็คอิน 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อระบบ
การเช็คอินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

SAT1 

SAT2 

SAT3 

SAT4 

SAT5 

SAT6 

SAT7 

SAT8 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ โดยภาพรวมแล้วท่านพึง
พอใจต่อบริการของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ ท่านจะแนะนํา
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการจากการสาย
บินไทยแอร์เอเชีย 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพูดถึงประสบการณ์
ดี ๆ ที่ได้รับจากสายการบินไทยแอร์
เอเชียให้กับครอบครัวมิตรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ ท่านบอกต่อให้
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกใช้บริการจากสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย 

 
 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน 
ๆ พูดถึงสายการบินไทยแอร์เอเชียในแง่
ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้ต่างให้ 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ ท่านจะกลับมาใช้บริการ
จากการบินไทยอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 

 
 
 
 
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ หากท่านต้องเดินทาง
โดยเคร่ืองบินครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้
บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

   

SAT9 

WOM1 

WOM2 

WOM3 

WOM4 

REP1 

REP2 
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หมายถึง ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจากสาย
การบินไทยแอร์เอเชียอีก ถึงแม้ว่าราคาค่า
ต๋ัวจะสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ    

 
 
 

 
หมายถึง 

 
ท่านมีความต้ังใจที่จะกลับมาใช้บริการ
จากสายการบินไทยแอร์เอเชียอีกครั้งใน
อนาคต 

 
 
 

 
หมายถึง 

 
สัมประสิทธ์ิถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มี
ต่อตัวแปรผล 

  
 
 

 
หมายถึง 
 

 
ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดเคล่ือน
ของตัวแปรสังเกตได้ 

 
 
 
 

REP3 

REP4 
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ภาพที่ 2.2 : โมเดลสมการโครงสร้างที่สร้างตามสมมติฐานแสดงโมเดลเชิงเส้นอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการและคุณค่าที่รับรู้ทีม่ีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ  
               ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

SVQ1 

SVQ

SVQ2 

SVQ3 

SVQ4 

SVQ8 

SVQ5 

SVQ6 

SVQ7 

SVQ9 

SVQ10 

SVQ11 

WOM1

WOM
WOM2

WOM3

WOM4

REP4

REP1

REP2

REP3
REP

TRU1

TRU

TRU2 TRU3 TRU4 TRU5 TRU6

PVP PCV
PVQ

EMQ

SAT1

SAT

SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 SAT6 SAT7 SAT8 SAT9

+ 
+ 

+ 

+ 
+ 

+ 

+ 

+ 

+ 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการและคุณค่าทีร่ับรู้ที่
มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย” ผู้วิจัยนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับ ดังน้ี 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพในการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ที่มี
อิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยทําการวิจัยเชิง
ประจักษ์ (Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 
3.2 ประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ ลูกค้าทีใ่ช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ทําการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ สายการบินไทยแอร์เอเชียซึ่ง

ผู้วิจัยใช้วิธีการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง และวิธีการเลือกตัวอย่าง ดังน้ี 
 การกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง การวิเคราะห์ข้อมูลโมเดลสมการโครงสรา้งด้วยโปรแกรมลิ
สเรล  (Golob, 2003) แนะนําว่าตัวอย่างควรมีขนาดอย่างน้อยเป็น 15 เท่าของตัวแปรที่สังเกตได้ซึ่ง
การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีมีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 30 ตัวแปร ดังน้ันขนาดของกลุ่มตัวอย่างของการ
วิจัยในครั้งน้ีควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 15×30 = 450 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างสําหรับการศึกษาค่าเฉลี่ยของประชากร (μ) ณ ระดับความ
เช่ือมั่น 95% เมื่อยอมให้มีความคาดเคล่ือน (e) ของการประมาณค่าเฉลี่ยเกิดขึ้นได้ในระดับ 
±10% ของส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน () เมื่อขนาดของประชากรมีจํานวนมาก (∞) ขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างมีค่าเท่ากับ 400 ตัวอย่าง ศิริชัย กาญจนวาสี, ทวีวัฒน์ ปิตยานนท์ และ ดิเรก ศรีสุโข (2551)  
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การเลือกกลุ่มตัวอย่าง              
การเลือกกลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้กําหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย

ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก
(Convenience Sampling) จากลูกค้าที่ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย  
 
3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ  
 1. คุณภาพในการให้บริการ (Service Quality) หมายถงึ ความแตกต่างระหว่างความ
คาดหวังของลูกค้า และการรับรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากที่ได้รับบริการจากสายการบินไทยแอร์
เอเชีย (Parasuraman, et al., 1988) มีข้อ 11 คําถามดังน้ี  
  1.1 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความน่าเช่ือถือ 
  1.2 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชียสามารถพ่ึงพาอาศัยได้ 
  1.3 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชียให้บริการด้วยความเต็มใจ 
  1.4 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลา
ที่เหมาะสม 
  1.5 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความรู้ ความสามารถ และความชํานาญใน
การให้บริการ 
  1.6 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชียมีมนุษยสัมพันธ์ทีดี่ 
  1.7 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว 
  1.8 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 
  1.9 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย ยินดีรับฟังความเห็นเมื่อท่านร้องขอ 
  1.10 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็น
อย่างดี 
  1.11 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ 

2. คุณค่าท่ีรบัรู้ (Perceived Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า หรือบริการ 
การรับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายทีล่ดลง ทั้งในระยะสั้น ระยะยาว และมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปซึ่งมี
มุมมองอยู่ 3 มิติ ดังน้ี 
 2.1 คุณค่าท่ีรบัรู้ ด้านราคา (Perceived Value: Price) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับ
จากสินค้า หรอืบริการ เน่ืองจากการรับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น ระยะยาว และมี
ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001)  มีข้อคําถาม 4 ข้อดังน้ี 
 2.1.1 ต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีราคาที่สมเหตุสมผล 

2.1.2 ราคาต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
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2.1.3 ราคาต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่าย
ไป 

2.1.4 ราคาต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน 
  2.2 คุณค่าท่ีรบัรู้ ด้านคุณภาพ (Perceived Value: Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่
ได้รับจากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของบุคลากร และคุณภาพของการ
ให้บริการที่ได้รบัจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย (Bachnan, et al., 1999)  มีข้อคําถาม 5 ข้อดังน้ี  

  2.2.1 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการที่มีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย 
  2.2.2 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการที่เป็นเลิศ เหนือกว่าสายการบินอ่ืน ๆ 

  2.2.3 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการที่มีคุณภาพเป็นไปตามมาตรฐานที่ได้รับ
การยอมรับ 

  2.2.4 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการที่มีความเป็นมอือาชีพ 
  2.2.5 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ได้รับความเช่ือถือมายาวนาน 

  2.3 คุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
ความรู้สึก หรอือารมณ์ ซึ่งเป็นผลมาจากการได้รับบริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย (Sweeney 
& Soutar, 2001) มีข้อคําถาม 5 ข้อดังน้ี  
  2.3.1 ท่านได้รับความสําราญจากการเดินทางโดยสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
  2.3.2 ความเป็นมืออาชีพด้านการให้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  
จูงใจให้ท่านมาใช้บริการ 
 2.3.3 ท่านรู้สกึปลอดภัยเมื่อบินไปกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 2.3.4 ท่านรู้สกึสะดวกสบายเมื่อเดินทางกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 2.3.5 ท่านมีความสุขเมื่อบินไปกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

3. ความไว้เนือ้เชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามคีวามซื่อสัตย์ และความน่าเช่ือถือ
ไว้วางใจได้ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (Morgan & Hunt, 1994) มขี้อคําถาม 6 ข้อดังน้ี 

3.1 สายการบินไทยแอร์เอเชียดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
3.2 ท่านให้ความไว้วางใจต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
3.3 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ดําเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา 
3.4 ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
3.5 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 
3.6 ท่านให้ความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย 



35 

4. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้า
ว่าบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพึงพอใจ (Oliver, 1997) มีข้อคําถาม 9 ข้อดังน้ี 
 4.1 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์ 
 4.2 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานบนเครื่องสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 4.3 ท่านพึงพอใจต่อราคาต๋ัวของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 4.4 ท่านพึงพอใจต่อห้องโดยสารของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 4.5 ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารบนเคร่ืองของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 4.6 ท่านพึงพอใจต่อระบบความปลอดภัยของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 4.7 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในระหว่างเช็คอิน 
 4.8 ท่านพึงพอใจต่อระบบการเช็คอินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 4.9 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

5. การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากสายการบินไทยแอร์เอเชียแสดงออกโดยการแนะนํา ครอบครัว มิตร
สหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย (Anderson, 
Fornell & Lehmann, 1994) มีข้อคําถาม 4 ข้อดังน้ี 
 5.1 ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้
บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 5.2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
 5.3 ท่านจะบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้
เลือกใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 5.4 หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงสายการบินไทยแอร์เอเชียในทางลบ ท่านยินดีที่
จะช่วยแก้ต่างให้ 

6. การกลับมาใช้บริการซํ้า (Repurchase) หมายถึง การท่ีลูกค้าซื้อสินค้า หรือบริการจาก
ผู้ขาย หรือผูใ้ห้บริการ และได้กระทําการซ้ําอีกครั้งหน่ึงหลังจากใช้บริการไปแล้ว (Anderson, et al., 
1994) มีข้อคําถาม 4 ข้อดังน้ี 

6.1 ท่านจะกลบัมาใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชียอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 
6.2 หากท่านจะต้องเดินทางโดยเครื่องบินครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจากสาย

การบินไทยแอร์เอเชีย 
6.3 ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชียอีกถึงแม้ว่าราคาค่าต๋ัว

จะสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ    
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6.4 ท่านมีความต้ังใจที่จะกลบัมาใช้บริการกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่าน้ีถูกสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม 
และงานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยแบ่งเคร่ืองมือออกเป็น 8 ส่วนคือ  

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมลูทั่วไปของผู้บริโภค 
จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็น
คําถามแบบให้เลือกตอบแบบคําตอบเดียว  

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของลูกค้าที่เข้ามาใช้สาย
การบินไทยแอร์เอเชียโดยมีแบบสอบถามจํานวนทั้งสิ้น 11 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนน ดังน้ี 

1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ หรือมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ
ของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียในระดับไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ หรือมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ
ของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียในระดับไม่เห็นด้วย 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ หรือมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ
ของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียในระดับเฉย ๆ  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ หรือมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ
ของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียในระดับเห็นด้วย 

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ หรือมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ
ของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียในระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง  

โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
คะแนนเฉล่ีย  แปลความหมาย           

          1.00-1.49  ระดับตํ่ามาก 
1.50-2.49  ระดับตํ่า 
2.50-3.49  ระดับปานกลาง 
3.50-4.49  ระดับสูง 
4.50-5.00  ระดับสูงมาก 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 4 และ5 ข้อ ตามลําดับ โดยข้อคําถามเป็นแบบ
มาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนน ดังน้ี 

1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ด้านราคา และ
ด้านคุณภาพต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในระดับน้อยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ด้านราคา และ
ด้านคุณภาพต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในระดับน้อย  

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ด้านราคา และ
ด้านคุณภาพต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในระดับปานกลาง  

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ด้านราคา และ
ด้านคุณภาพต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในระดับมาก  

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ด้านราคา และ
ด้านคุณภาพต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในระดับมากทีสุ่ด 

โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
              คะแนนเฉลี่ย  แปลความหมาย           

          1.00-1.49  ระดับตํ่ามาก  
1.50-2.49  ระดับตํ่า 
2.50-3.49  ระดับปานกลาง 
3.50-4.49  ระดับสูง 
4.50-5.00  ระดับสูงมาก 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับระดับการรับรู้ต่อคุณค่าทางด้านอารมณ์ของผู้ใช้บริการสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมิน
ค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนน ดังน้ี 

1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อคุณค่าทางด้าน
อารมณ์ของผู้ใช้บริการ ในระดับน้อยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ ต่อคุณค่าทางด้าน
อารมณ์ของผู้ใช้บริการ ในระดับน้อย  

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ ต่อคุณค่าทางด้าน
อารมณ์ของผู้ใช้บริการ ในระดับปานกลาง  

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ ต่อคุณค่าทางด้าน
อารมณ์ของผู้ใช้บริการ ในระดับมาก  
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5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ ต่อคุณค่าทางด้าน
อารมณ์ของผู้ใช้บริการ ในระดับมากที่สุด 

โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
            คะแนนเฉล่ีย  แปลความหมาย           

          1.00-1.49  ระดับตํ่ามาก  
1.50-2.49  ระดับตํ่า 
2.50-3.49  ระดับปานกลาง 
3.50-4.49  ระดับสูง 
4.50-5.00  ระดับสูงมาก 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับระดับความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้บริการ โดยมีแบบสอบถาม
จํานวนทั้งสิ้น 6 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มี
รายละเอียดการให้คะแนน ดังน้ี 

1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ
ของผู้ใช้บริการ ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ
ของผู้ใช้บริการ ในระดับไม่เห็นด้วย 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ
ของผู้ใช้บริการ ในระดับเฉย ๆ  

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ
ของผู้ใช้บริการ ในระดับเห็นด้วย 

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ
ของผู้ใช้บริการ ในระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง 

โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
            คะแนนเฉล่ีย  แปลความหมาย           

          1.00-1.49  ระดับตํ่ามาก 
1.50-2.49  ระดับตํ่า 
2.50-3.49  ระดับปานกลาง 
3.50-4.49  ระดับสูง 
4.50-5.00  ระดับสูงมาก 
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ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเก่ียวกับระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ แบบสอบถามมีจํานวน
ทั้งสิ้น 9 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการ
ให้คะแนน ดังนี้ 

1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการในระดับน้อยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการในระดับน้อย  

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการในระดับปานกลาง  

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการในระดับมาก  

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการในระดับมากที่สุด 

โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
             คะแนนเฉลี่ย  แปลความหมาย           

          1.00-1.49  ระดับตํ่ามาก  
1.50-2.49  ระดับตํ่า 
2.50-3.49  ระดับปานกลาง 
3.50-4.49  ระดับสูง 
4.50-5.00  ระดับสูงมาก 

ส่วนที่ 7 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของผู้ใช้บริการ แบบสอบถามมี
จํานวนทั้งสิ้น 4 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มี
รายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของผู้ใช้บริการ 
ในระดับน้อยที่สุด 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของผู้ใช้บริการ 
ในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของผู้ใช้บริการ 
ในระดับปานกลาง  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของผู้ใช้บริการ 
ในระดับมาก 
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 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของผู้ใช้บริการ 
ในระดับมากทีสุ่ด 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
     คะแนนเฉล่ีย  แปลความหมาย  
     1.00–1.49  ระดับตํ่ามาก 
     1.50–2.49  ระดับตํ่า 
     2.50–3.49  ระดับปานกลาง 
     3.50–4.49  ระดับสูง 
     4.50–5.00  ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 8 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ําของผู้ใช้บริการ 
แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 4 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ําของ
ผู้ใช้บริการ ในระดับน้อยที่สุด 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ําของ
ผู้ใช้บริการ ในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ําของ
ผู้ใช้บริการ ในระดับปานกลาง  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ําของ
ผู้ใช้บริการ ในระดับมาก 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ําของ
ผู้ใช้บริการ ในระดับมากที่สุด 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
   คะแนนเฉล่ีย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49    ระดับตํ่า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
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3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ ได้ดําเนินการใน 2 ลักษณะคือ (1) การตรวจสอบความ

ตรง (Validity) ประกอบด้วย การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และ (2) การ
ตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ มีดังน้ี  

การตรวจสอบความตรง (Validity) เพ่ือให้เกิดความแมน่ยําของเคร่ืองมือในการวัดสิ่งที่
ต้องการจะวัดหรือสิ่งที่เคร่ืองมือควรจะวัด และคะแนนที่ได้จากเคร่ืองมือที่มีความตรงสูงสามารถบอก
ถึงสภาพที่แทจ้ริง และพยากรณ์ได้ถูกต้องแม่นยํา สุวิมล ติรกานันท์ (2548) แบบสอบถามจึงต้อง
ได้รับการตรวจสอบความถูกต้องในด้านภาษาในเชิงเน้ือหา  

ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ความตรงเชิงเน้ือหา หมายถึง คุณภาพของ
เคร่ืองมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตามเน้ือเรื่องที่ต้องการวัดหรือวัดได้ครอบคลุมเน้ือเรื่อง
ทั้งหมด วัลลภ ลําพาย (2547) เป็นความตรงที่เก่ียวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเน้ือหาของเครื่องมือว่า
เน้ือหาของข้อคําถามวัดได้ตรงตามเน้ือหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือไม่ ความตรงชนิดน้ีนิยมใช้
ผู้เช่ียวชาญในสาขาวิชาน้ัน ๆ ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ 
และตารางแสดงประเด็นหลัก และประเด็นย่อย หรือพฤติกรรมบ่งช้ีควบคู่กับข้อคําถามว่าเคร่ืองมือ
น้ันมีความครบถ้วนสมบูรณ ์ครอบคลุมเน้ือเรื่องทั้งหมดหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546) 

ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามและวัตถุประสงค์ การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา
จะต้องดําเนินการก่อนนําไปทดลองใช้ (Pre–test) การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยวิธีดัชนี
ความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามและวัตถุประสงค์ทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิง
ปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้างข้อคําถามควบคู่กับแบบสอบถามให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาความ
สอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อคําถามแก่ผูเ้ช่ียวชาญทําให้ผู้เช่ียวชาญทราบที่มาของข้อคําถามแต่ละ
ข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเน้ือหาในเร่ืองน้ันหรือไม่ จํานวนผู้เช่ียวชาญควรมีต้ังแต่ 3 คนข้ึน
ไปเพ่ือหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบ่งเป็น 2 ขั้ว (สุวิมล ติรกานันท์, 2546) 

ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง หลังจากน้ัน
จึงแต่งต้ังผู้ทรงคุณวุฒิที่เช่ียวชาญในสาขาทีเ่ก่ียวข้องจํานวน 5 ท่าน ก่อนนําไปทดลองใช้ (Pre–test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา ทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ
โครงสร้างการสร้างข้อคําถามควบคู่กับเคร่ืองมือให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เช่ียวชาญ
กรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยคํานวณค่าดัชนีความสอดคลอ้งด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
คําถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากน้ันนําผลของผู้เช่ียวชาญแต่ละท่านมารวมกันคํานวณหาความ
ตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งคํานวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อคําถามที่สร้างขึ้น 
ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถาม และวัตถุประสงค์ 
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(Item-Objective Congruence Index--IOC) โดยผู้เช่ียวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน    3 ระดับ 
คือ  

ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด  
ให้คะแนน 0 ถา้ไม่แน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด  
ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด  

หลังจากน้ันนําผลคะแนนที่ได้จากผู้เช่ียวชาญมาคํานวณหาค่า IOC ตามสมการ 
    IOC = ∑R 

    n 
∑R = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เช่ียวชาญในแต่ละข้อคําถาม 
n = จํานวนผู้เช่ียวชาญท้ังหมด 

เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับตัวแปรที่กําหนด สุวิมล ติรกานันท์
(2548) 

1. ข้อคําถามที่มีค่า IOC ต้ังแต่ 0.50-1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์ สามารถนําไปใช้ในการ
ทดสอบก่อนการใช้งานได้  

2. ข้อคําถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ ต้องปรับปรุงแก้ไข 
 ผลจากการทํา IOC น้ี พบว่า ข้อคําถามผ่านเกณฑ์ 0.50 ทุกข้อคําถาม ทําให้ไม่มีการตัด

คําถาม ผลการตรวจสอบ IOC แสดงในภาคผนวก ง 
การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ ครอ

นบาค (Cronbach’s Alpha) ซึ่งเป็นวิธีที่ถูกใช้ในการวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากที่สุดวิธี
หน่ึง โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาฯ ควรมีค่าในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006 และ Field, 2005) ในการตรวจสอบ
ความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และข้อมูลที่เก็บจริงของ
ผู้ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย (n = 506) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 การตรวจสอบความเที่ยงสําหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre–test) (n = 40) จากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ทําการตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เน่ืองจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่กําหนด คือ มากกว่า 0.7 และค่า Corrected Item 
Total Correlation มีค่าต้ังแต่ 0.3 ขึ้นไป 
 
 
 
 



43 

ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลทดลองใช้   
  (Pre–test) (n = 40) 

 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา 

คุณภาพการให้บริการ 
(SVQ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
(PVP) 
 
 
คุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพ(PVQ) 
 

11 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
4 
 
 
 
5 

SVQ1 
 SVQ2 
SVQ3  
SVQ4 
SVQ5  
SVQ6 
SVQ7  
SVQ8 
SVQ9 
SVQ10 
SVQ11 
PVP1  
PVP 2 
PVP 3 
PVP 4 
PVQ1 
PVQ2 
PVQ3 
PVQ4 
PVQ5 

.540 

.475 

.708 

.661 

.692 

.515 

.674 

.703 

.588 

.431 

.679 

.746 

.853 

.791 

.650 

.578 

.691 

.562 

.722 

.616 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

.885 
 
 
 

.888 
 
 
 
 

.829 
    (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.1(ต่อ) : ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลทดลองใช้   
             (Pre–test) (n = 40) 

 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา 

คุณค่าทางด้านอารมณ์ 
(EMV) 
 
 
 

5 
 
 
 

EMV1 
EMV2 
EMV3 
EMV4 
EMV5 

.478 

.665 

.748 

.705 

.515 

 
 
 
 

.824 
ความไว้เน้ือเช่ือใจ 
(TRU) 
 

6 TRU1 
TRU2 
TRU3 
TRU4 
TRU5 
TRU6 

.583 

.745 

.772 

.806 

.694 

.819 

 
 
 

 
 

.901 
ความพึงพอใจ 
(SAT) 
 
 
 
 
 
 
 
การบอกต่อ 
(WOM) 
 
 

9 
 
 
 
 
 
 
 
 
4 

SAT1 
SAT2 
SAT3 
SAT4 
SAT5 
SAT6 
SAT7 
SAT8 
SAT9  

WOM1 
WOM2 
WOM3 
WOM4 

.646 

.634 

.638 

.575 

.387 

.739 

.647 

.608 

.659 

.654 

.681 

.719 

.632 

.873 
 
 
 

.836 
    (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.1(ต่อ) : ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลทดลองใช้   
  (Pre–test) (n = 40) 

 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา 

การกลับมาใช้บริการซ้ํา 
(REP) 
 
 

4 
 
 

 

REP1 
REP2 
REP3 
REP4 

.371 

.682 

.671 

.416 

 
 
 

.736 
 
ตารางที่ 3.2 : ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
        (n = 506) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา 

คุณภาพการให้บริการ 
(SVQ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

11 
 
 

 

SVQ1 
 SVQ2 
SVQ3  
SVQ4 
SVQ5  
SVQ6 
SVQ7  
SVQ8 
SVQ9 

 SVQ10 
SVQ11 

.690 

.683 

.690 

.704 

.703 

.689 

.727 

.709 

.645 

.729 

.711 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
.925 

    (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ) : ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
    (n = 506) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้  
(PCV) 
 

3 PVP 
PVQ 
EMV 

.616 

.788 

.748 

 
 

.847 
ความไว้เน้ือเช่ือใจ 
(TRU) 
 

6 TRU1 
TRU2 
TRU3 
TRU4 
TRU5 
TRU6 

.696 

.729 

.717 

.723 

.736 

.768 

 
 
 

 
 

.900 
ความพึงพอใจ 
(SAT) 
 

9 SAT1 
SAT2 
SAT3 
SAT4 
SAT5 
SAT6 
SAT7 
SAT8 
SAT9 

.744 

.673 

.785 

.802 

.763 

.777 

.760 

.737 

.705 

 
 
 
 
 
 
 
 

.908 
การบอกต่อ 
(WOM) 
 
 

4 WOM1 
WOM2 
WOM3 
WOM4 

.661 

.726 

.724 

.668 

 
 
 

.853 
    (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ) : ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
   (n = 506) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา 

การกลับมาใช้บริการซ้ํา 
(REP) 
 
 

4 
 
 

 

REP1 
REP2 
REP3 
REP4 

.664 

.726 

.719 

.756 

 
 
 

.865 
  

ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ความเที่ยงสําหรับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการของ บริษัท สายการ
บินไทยแอร์เอเชีย เป็นข้อมูลพ้ืนฐานสําหรับการตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นสําหรับการวิเคราะห์สถิติ
พหุตัวแปรการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างต่อไป 

 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งน้ีผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากผู้ใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในการแจก
แบบสอบถาม เร่ิมต้ังแต่เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2557 จนถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2557 รวมเวลาใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน 
 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
  ขั้นที ่1 ดําเนินการย่ืนเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพ่ือออกจดหมายอณุญาติทํา
วิจัยของ สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
  ขั้นที ่2 นําใบอนุญาตไปยื่นที่สายการบินไทยแอร์เอเชีย และมีการเซ็นรบัรองหรือยืน
ยอมให้ทําการวิจัย 
  ขั้นที่ 3 ขอความร่วมมือจากลกูค้าที่เข้ามาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย และแจก
แบบสอบถามให้กับลูกค้าที่ใช้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
  ขั้นที่ 4 รวบรวมเก็ยแบบสอบถาม และประเมินจํานวนแบบสอบถามท่ีได้กลับมาว่ามี
ความสมบูรณแ์ละมีจํานวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้คือ 515 ชุดหรือไม ่
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  ทางผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจํานวน 515 ชุดสามารถเก็บรวบรวมข้อมูล และมีความ
สมบูรณ์ได้จํานวนทั้งสิ้น 506 
 
3.7 วิธีการทางสถิติ  
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 9 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสถิติที่ใช้เป็นค่าจํานวนและค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการของลูกค้าจากสายการ
บินไทยแอร์เอเชีย สถิติที่ใช้คอื ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพของลูกค้าจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อคุณค่าทางด้านอารมณ์ของลูกค้าจากสายการ
บินไทยแอร์เอเชีย สถิติที่ใช้คอื ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าจากสายการบินไทยแอร์
เอเชียสถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย
สถิติที่ใช้คือ คา่เฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าจากสายการบินไทยแอร์เอเชียสถิติที่ใช้
คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าจากสายการบินไทยแอร์
เอเชีย สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 9 การทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุคุณภาพการให้บริการและคุณค่าที่รบัรู้ที่ต่อความไว้เน้ือ
เช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าจากสายการบินไทยแอร์ โดย
โมเดลสมการโครงสร้าง 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในคร้ังน้ีผูวิ้จัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งน้ี 
การวิเคราะห์ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นผู้วิจัยจึงนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น  
6 ขั้นตอน ตามลําดับดังน้ี 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นทางสถิติของข้อมูล 
 ประกอบด้วยการตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบ้ืองต้นในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบ้ืองต้นเหล่าน้ีประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตาม 
(Linearity) 
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดล
การวัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent 
Validity)  
 4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณภาพในการให้บริการและ
คุณค่าที่รับรู้ทีม่ีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของ
ลูกค้า สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 4.5 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ และการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง 
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 506) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ
1. เพศ  
ชาย 216 42.69
หญิง 290 57.31
รวม 506 100.00
2. อายุ   
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 122 24.11
21–30 ปี 226 44.66
31–40 ปี 74 14.62
41–50 ปี 57 11.26
51–60 ปี 21 4.15
61 ปีขึ้นไป 6 1.19
รวม   506 100.00
3. สถานภาพ    
โสด  385 76.09
สมรส     105 20.75
หย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่  16 3.16
รวม 506 100.00
4. ระดับการศึกษา   
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า 6 1.19
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 19 3.75
อนุปริญญา/ ปวส. 8 1.58
ปริญญาตร ี 27 5.34
ปริญญาโท 399 78.85

 (ตารางมีต่อ) 
 



51 
 

ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 506) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ
ปริญญาเอก 47 9.29
รวม 506 100.00
5. อาชีพ  
นักเรียน/นักศึกษา 217 42.89
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 33 6.52
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 164 32.41
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 79 15.61
อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 13 2.57
รวม 506 100.00
6. รายได้ต่อเดือน  
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 124 24.51
15,001–30,000 บาท 212 41.90
30,001–50,000 บาท 97 19.17
50,001–100,000 บาท 56 11.07
100,001 บาทข้ึนไป 17 3.36
รวม 506 100.00

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถติิเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 57.31 เป็นเพศหญิงมีจํานวน 
290 คน และที่เหลือร้อยละ 42.69เป็นเพศชายมีจํานวน 216 คน 
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21–30 ปี จํานวน 226 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.66 รองลงมามีอายุตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จํานวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 24.11
ปี อายุ 31–40 ปี จํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 14.62 อายุ 41–50 ปี จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อย
ละ 11.26 อายุ 51-60 ปี จํานวน 21 คน คดิเป็นร้อยละ 4.15 และน้อยที่สุดอายุ 60ปี ขึ้นไป จํานวน 
6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.19 
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีสถานภาพโสด จํานวน 
385 คน คิดเป็นร้อยละ 76.09 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 
และน้อยที่สุดมีสถานภาพหย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.16 
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 ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับ
ปริญญาโทจํานวน 399 คน คิดเป็นร้อยละ 78.85 รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาเอกจํานวน 47 
คิดเป็นร้อยละ 9.29 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 5.34 มีระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 ระดับอนุปริญญา/ ปวส.จํานวน 8 
คิดเป็นร้อยละ 1.6 และมีระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่าจะนวน 6คน คิดเป็นร้อยละ 1.19   
 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา
จํานวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 42.89 รองลงมามีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชนจํานวน 164 
คน คิดเป็นร้อยละ 32.41 ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จํานวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 15.61 มี
อาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 6.52 และน้อยทีสุ่ดคืออาชีพอ่ืน 
ๆ จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 2.57 
 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001– 
30,000 บาท จํานวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 41.90 รองลงมามีรายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 
บาท จํานวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 24.51มีรายได้ 30,001–50,000 บาทจํานวน 97 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.17 มีรายได้ 50,001–100,000 บาทจํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 11.07 และน้อยที่สุด 
มีรายได้ต้ังแต่ 100,001 บาทข้ึนไปจํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 3.36  
 
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 การตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลเพ่ือให้สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นของการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร (Multivariate Analysis) สําหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ได้แก่  
(1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของ
การกระจาย และ (3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง นงลักษณ์ วิรัชชัย (2542) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลกับข้อตกลง
เบ้ืองต้นของสถิติน้ันถือว่าเป็นสิ่งที่จําเป็นมาก เน่ืองจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีตัวแปรหลายตัวน้ัน
หากตัวแปรมีคุณสมบัติไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพรางลักษณะที ่
ไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นส่งผลทําให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการผิดเพ้ียนจากข้อมูลที่ไม่
เป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นโดยที่ผู้วิจัยไม่สามารถสังเกตได้ นงลักษณ์ วิรัชชัย (2542) ดังน้ันข้อตกลง
เบ้ืองต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรสําหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างจําเป็นต้องมีการ
ตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นดังต่อไปนี้ 
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 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลเพ่ือให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การประมาณค่าของตัวแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ 
ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบ้ืองต้นว่าตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (Hair, et al., 
2010 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ควรทําการตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล
สําหรับตัวแปรต่อเน่ือง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ในการวิเคราะห์ (Hair, et al., 2010) 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลทําได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ 
Normal Q-Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q-Q plot แต่ละตัวแปรพบว่า  
ได้เส้นตรงในแนวทแยง สรุปได้ว่าตัวแปรแต่ละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (Hair, et al., 
2006, 2010 และ นงลักษณ ์วิรัชชัย, 2542) นอกจากน้ี (Hair, et al., 2010) กล่าวว่าในกรณีที่
ตัวอย่างมีขนาดต้ังแต่ 200 ขึน้ไป ผลกระทบของการแจกแจงแบบไม่ปกติของข้อมูลจะส่งผลต่อการ
วิเคราะห์สมการโครงสร้างลดน้อยลง หรือสามารถละเลยได้ ทั้งน้ีจํานวนตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ 
มีจํานวน 506 ตัวอย่าง ดังน้ันผู้วิจัยจึงทําการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป ดังแสดงในภาพที่ 4.1 ถึงภาพที่ 
4.8 
 
ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) 
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ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ (PCV) 
 

 
 
ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) 
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ภาพที่ 4.4: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) 
 

 
 
ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการบอกต่อ (WOM) 
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ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ํา (REP) 
 

 
 
 การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity)  
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอย
ซึ่งตัวแปรต้น และตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเน่ือง (Metric Variable) สว่นความเป็นเอกพันธ์ของ
ความแปรปรวน (Homogeneity of Variances) น้ันใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่มีตัวแปร
ตามเป็นตัวแปรต่อเน่ือง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเน่ือง (Non-metric 
Variable) ในงานวิจัยน้ีผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายเน่ืองจากทั้ง 
ตัวแปรต้นและตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่องโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรตามที่มีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2542, หน้า 16-17) วิธีการตรวจสอบทําได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดงความสัมพันธ์
ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized Predicted) ความ
เป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36-37) โดยพิจารณาจากค่า Standardized 
Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มีการเพ่ิมข้ึน หรือลดลงอย่างมีแบบแผนจึงจะสรุปได้ว่า
มีเอกพันธ์ของการกระจายน่ันเอง (Hair, et al., 2006, 2010) 
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 จากภาพที่ 4.7 ถึงภาพที่ 4.10 พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผน 
โดยไม่พบว่าค่าเศษที่เหลือมรีูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้นหรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า
ข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีเอกพันธ์ของการกระจาย 
 
ภาพที่ 4.7: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
   (Standardized Predicted Value) โดยมีความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.8: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  

(Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
(Standardized Predicted Value) โดยมีการบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
(Standardized Predicted Value) โดยมีการกลับมาใช้บริการซ้ําเป็นตัวแปรตาม 
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การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity)  
 สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทท่ีมพ้ืีนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน 
ต้องมีข้อตกลงเบ้ืองต้นว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรงวิธีการตรวจสอบทําได้ 
โดยการตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter Plot) ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ 
(Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแต่ละตัว (Independent Variable) เพ่ือตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (Lin & Lu, 2000, p. 203 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, 
หน้า17) จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้นหรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรปุได้ว่าข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงดังแสดงในภาพที่ 4.11 ถึงภาพที่ 4.19 
 
ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณภาพการให้บริการ (SVQ) ในกรณีทีค่วามไว้เน้ือเช่ือใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าที่รับรู้ (PCV) ในกรณีที่ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณภาพการให้บริการ (SVQ) ในกรณีทีค่วามพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าที่รับรู้ (PCV) ในกรณีที่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ในกรณทีี่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
     ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ในกรณทีี่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
     ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ในกรณีที่การกลบัมาใช้บริการซ้ําเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
     ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การกลบัมาใช้บริการซ้ําเป็นตัวแปรตาม 
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4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity) 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวัดที่ผู้วิจัยกําหนดขึ้นจากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่
เก่ียวข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างทําให้เกิดความม่ันใจ
ได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรที่ได้จากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มีอยู่ในประชากรได้ (Hair, et al., 
2006) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างสามารถทาํโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน โดยทําการตรวจสอบ ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งน้ีใช้
โปรแกรมลสิเรล 
 ผู้วิจัยศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รบัรู้ที่มีต่อความไว้
เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําที่เป็นตัวแปรแฝงมลีักษณะเป็น
นามธรรม ไม่สามารถวัดได้โดยตรงประกอบด้วย ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ตัวแปรคุณค่าที่
รับรู้ (PCV) ตัวแปรความความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ 
(WOM) และตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ํา (REP) จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม จํานวน 48 ข้อ 
โดยใช้ตัวอย่าง จํานวน 506 คน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรูปโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ประกอบด้วยโมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) โมเดลการ
วัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ (PCV) โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) โมเดลการวัดตัวแปร
ความพึงพอใจ (SAT) โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และโมเดลการวัดตัวแปรการกลับมา
ใช้บริการซ้ํา (REP) ส่วนโมเดลการวัดตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ 
(TRU) โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) 
และโมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ํา ดังแสดงในภาพที่ 4.20 ถึงภาพที่ 4.35 และตารางที่ 
4.2 ถึงตารางที่ 4.12ตามลําดับส่วนผล 
 การวิเคราะห์โมเดลคุณภาพการให้บริการ (SVQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม SVQ1, SVQ2, 
SVQ3, SVQ4, SVQ5, SVQ6, SVQ7, SVQ8, SVQ9, SVQ10 และ SVQ11 
 การวิเคราะห์โมเดลคุณค่าที่รบัรู้ (PCV) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถามของตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้าน
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ราคา (PVP) ตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ (PVP) และตัวแปรคุณค่าทางด้านอารมณ์ (EMV) โดย
สามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้ 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (PVP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จาก 
ข้อคําถาม PVP1, PVP2, PVP3 และPVP4  
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จาก 
ข้อคําถาม PVQ1, PVQ2, PVQ3, PVQ4 และ PVQ5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทางด้านอารมณ์ (EMV) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จาก 
ข้อคําถาม EMV1, EMV2, EMV3, EMV4 และ EMV5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจโดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม TRU1, TRU2, 
TRU3, TRU4, TRU5 และ TRU6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
SAT1, SAT2, SAT3, SAT4, SAT5, SAT6, SAT7, SAT8 และ SAT9 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม WOM1, 
WOM1, WOM2, WOM3 และ WOM4 
  การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ํา (REP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
REP1, REP2, REP3 และ REP4 
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรล มีข้อตกลงทีย่อมให ้
ความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่า
โมเดลการวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative  
Chi-square) ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ที่กําหนด คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย    
เป่ียมสมบูรณ์ และ สมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41 และ สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา 
และ รัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2548, หน้า 97) ค่าความน่าจะเป็น (p-value) ต้องไม่มีนัยสําคัญทาง
สถิติ  
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โดยต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA)  
ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกําลังสองของส่วนที่เหลือมาตรฐาน (SRMR) ต้อง 
มีค่าน้อยกว่า 0.05 (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ, กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสรี และ ถนอมรัตน์    
ประสิทธิเมตต์, 2548, 2549) ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่า
มากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่าดัชนีวัด
ระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.9 ขึ้นไป (ปุระชัย เป่ียมสมบูรณ์ และ 
สมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41-42 และ สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ และคณะ 2549, หน้า 214) 
 เมื่อพิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) โดยค่านํ้าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานของแต่ละตัวแปรสงัเกตได้สามารถดูค่าได้จากหัวข้อ Completely Standardized 
Solution ใน Output ไฟล์ของลิสเรล โดยเกณฑ์ที่กําหนดคือ ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.5 ค่า Average 
Variance Extracted: AVE ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงรวมของแต่ละตัวแปรแฝง 
(Composite Reliability: CR) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.6 (Hair, et al., 2006, 2010) 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่า 
ไค-สแควร์ (2) ค่าองศาอิสระ (df) ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) มีค่าเทา่กับ 0.994 ค่า p-value  
มีค่าเท่ากับ 0.526 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.000 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกําลังสองของส่วนที่เหลือ
มาตรฐาน (SRMR) มีค่าเท่ากับ 0.0216ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่า
เท่ากับ 0.946 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.929 ค่าดัชนีวัด
ระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) มีค่าเท่ากับ 1.000 
 เมื่อพิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) พบว่า ผ่านเกณฑ์ที่กําหนดทกุค่า
คือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ําหนักองค์ประกอบ ต้ังแต่ 0.5 ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average 
Variance Extracted: AVE ต้ังแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงรวมของแต่ละตัวแปรแฝง (Composite 
Reliability: CR) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.6 ผลการวิเคราะห์พบว่า SVQ มีค่า AVE เท่ากับ 0.525 และ 
ค่า CR เท่ากับ 0.924, PCV มีค่า AVE เท่ากับ 0.684 และค่า CR เท่ากับ 0.865, TRU มีค่า AVE 
เท่ากับ 0.605 และค่า CR เท่ากับ 0.902, SAT มีค่า AVE เท่ากับ 0.508 และค่า CR เท่ากับ 0.903, 
WOM มีค่า AVE เท่ากับ 0.609 และค่า CR เท่ากับ 0.862 และREP มีค่า AVE เท่ากับ 0.613 และค่า 
CR เท่ากับ 0.864 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของ 
ตัวแปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปร
การบอกต่อ (WOM) และตวัแปรการกลับมาใช้บริการซ้ํา (REP) ดังแสดงในภาพที่ 4.20 
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ภาพที่ 4.20 : การซิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

Chi-Square = 538.17, df = 541, p-value = 0.053, RMSEA = 0.000, GFI=0.946, AGFI=0.929 ผล
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล ดูตารางที่ 4.2
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ตารางที่ 4.2 : ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรล  
 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น้ําหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิ ์

Loading SE t-value 
R2  

หรือความเที่ยง 
SVQ1 0.715 0.027 18.076 0.511 
SVQ2 0.735 0.028 18.701 0.540 
SVQ3 0.702 0.028 17.709 0.493 
SVQ4 0.738 0.030 18.997 0.454 
SVQ5 0.738 0.027 19.046 0.544 
SVQ6 0.696 0.030 17.429 0.484 
SVQ7 0.750 0.028 19.438 0.563 
SVQ8 0.732 0.028 18.693 0.536 
SVQ9 0.659 0.028 16.228 0.435 
SVQ10 0.747 0.030 19.242 0.558 
SVQ11 0.749 0.028 19.273 0.561 
PVP 0.695 0.026 17.396 0.483 
PVQ 0.883 0.022 25.031 0.780 
EMV 0.889 0.022 25.158 0.790 
TRU1 0.753 0.027 19.478 0.567 
TRU2 0.804 0.028 21.339 0.646 
TRU3 0.781 0.029 20.505 0.610 
TRU4 0.765 0.028 19.889 0.585 
TRU5 0.749 0.028 19.343 0.561 
TRU6 0.814 0.029 21.929 0.663 
SAT1 0.685 0.030 17.113 0.470 
SAT2 0.702 0.027 17.669 0.493 
SAT3 0.637 0.032 15.603 0.406 
SAT4 0.738 0.031 18.945 0.545 
    (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) : ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล  
 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น้ําหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิ ์

Loading SE t-value 
R2  

หรือความเที่ยง 
SAT5 0.730 0.030 18.643 0.533 
SAT6 0.776 0.030 20.410 0.603 
SAT7 0.719 0.030 18.224 0.518 
SAT8 0.681 0.030 16.954 0.463 
SAT9 0.737 0.027 18.902 0.543 
WOM1 0.772 0.025 19.939 0.596 
WOM2 0.797 0.028 21.066 0.636 
WOM3 0.794 0.031 20.922 0.630 
WOM4 0.759 0.031 19.417 0.577 
REP1 0.775 0.030 19.088 0.571 
REP2 0.802 0.028 21.029 0.643 
REP3 0.784 0.033 19.816 0.614 
REP4 0.790 0.032 20.326 0.624 
2 = 538.17, df = , 2/df = 541, p-value = 0.526, GFI = 0.946, AGFI = 0.929, NFI = 
0.993 NNFI = 1.000, CFI = 1.000, RMSEA = 0.000, RMR = 0.012, SRMR = 0.023 
  
 จากภาพที่ 4.20 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการให้บริการพบว่า 
นํ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ทกุค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มคี่ามากกว่า 0.5 โดย 
SVQ7 มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุดเทา่กับ 0.750 รองลงมาคือ SVQ11มคี่าเท่ากับ 0.749 
ส่วน SVQ10 มีค่าเท่ากับ 0.747 ส่วน SVQ4 มคี่าเท่ากับ 0.738 ส่วน SVQ5 มีค่าเทา่กับ 0.738 
ส่วน SVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.735 ส่วน SVQ8 มีค่าเท่ากับ 0.732 ส่วน SVQ1มีค่าเท่ากับ 0.715 ส่วน 
SVQ3 มีค่าเทา่กับ 0.702 สว่น SVQ6 มีคา่เท่ากับ 0.696 และน้อยที่สดุ SVQ9 มีค่าเท่ากับ 0.659 
เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละ
ค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความ
แปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า SVQ7 มีค่า R2 
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มากที่สุดโดย SVQ7 มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุดเทา่กับ 0.563 รองลงมาคือ SVQ11 มีค่า
เท่ากับ 0.561 ส่วน SVQ10 มีค่าเท่ากับ 0.558 ส่วน SVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.454 ส่วน SVQ5 มีค่า
เท่ากับ 0.554 ส่วน SVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.540 ส่วน SVQ8 มีค่าเท่ากับ 0.536 ส่วน SVQ1 มีค่า
เท่ากับ 0.511 ส่วน SVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.493 ส่วน SVQ6 มีค่าเท่ากับ 0.484 และน้อยที่สุด 
SVQ9 มีค่าเทา่กับ 0.435 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ทุกค่า
ผ่านเกณฑ์ที่กาํหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย EMV มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุดเท่ากับ 
0.889 รองลงมาคือ PVQ มคี่าเท่ากับ 0.883 และน้อยทีสุ่ด PVP มีค่าเท่ากับ 0.695 เมื่อพิจารณา
ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่าง
จาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผัน
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า EMV มีค่า R2 มากที่สุด
โดย EMV มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุดเท่ากับ 0.790 รองลงมาคือ PVQ มีค่าเท่ากับ 0.780 
และน้อยที่สุด PVP มีค่าเท่ากับ 0.483 
 โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย TRU6 มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุด
เท่ากับ 0.814 รองลงมาคือ TRU2 มีค่าเท่ากับ 0.804 ส่วน TRU3 มีค่าเท่ากับ 0.781 ส่วน TRU4 
มีค่าเท่ากับ 0.765ส่วน TRU1 มีค่าเท่ากับ 0.753 และน้อยที่สุด TRU5 มีค่าเท่ากับ 0.749 เมื่อ
พิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่า
แตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความ
แปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า TRU6 มีค่า R2 
มากที่สุดโดย TRU6 มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุดเทา่กับ 0.663 รองลงมาคือ TRU2 มีค่า
เท่ากับ 0.646 ส่วน TRU3 มีค่าเท่ากับ 0.610  ส่วน TRU4 มีค่าเท่ากับ 0.585 ส่วน TRU1 มีค่า
เท่ากับ 0.567 และน้อยที่สุด TRU5 มีค่าเทา่กับ 0.561 
 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading)  
ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SAT6 มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุด
เท่ากับ 0.776 รองลงมาคือ SAT4 มีค่าเท่ากับ 0.738 ส่วน SAT9 มีค่าเท่ากับ 0.737 ส่วน SAT5 
มีค่าเท่ากับ 0.730 ส่วน SAT7 มีค่าเท่ากับ 0.719 ส่วน SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.702 ส่วน SAT1 มีค่า
เท่ากับ 0.685 ส่วน SAT8 มีค่าเท่ากับ 0.681 และน้อยทีสุ่ด SAT3 มีค่าเท่ากับ 0.6637 เมื่อ
พิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่า
แตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความ
แปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า SAT6 มีค่า R2 
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มากที่สุดโดย SAT6 มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุดเทา่กับ 0.603 รองลงมาคือ SAT4 มีค่า
เท่ากับ 0.545 ส่วน SAT9 มีค่าเท่ากับ 0.543 ส่วน SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.533 ส่วน SAT7 มีค่า
เท่ากับ 0.518 ส่วน SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.493 ส่วน SAT1 มีค่าเท่ากับ 0.470 ส่วน SAT8 มีค่า
เท่ากับ 0.463  และน้อยทีสุ่ด SAT3 มีค่าเท่ากับ 0.406 
 โมเดลการวัดตัวแปรการการบอกต่อพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ทกุ
ค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มคี่ามากกว่า 0.5 โดย WOM2 มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุด
เท่ากับ 0.797 รองลงมาคือ WOM3 มีค่าเท่ากับ 0.794 ส่วน WOM1 มีค่าเท่ากับ 0.772 และน้อย
ที่สุด WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.759 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t 
พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า 
R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า WOM2 มีค่า R2 มากที่สุดโดย WOM2 มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาก
ที่สุดเท่ากับ 0.636 รองลงมาคือ WOM3 มีค่าเท่ากับ 0.630 ส่วน WOM1 มีค่าเท่ากับ 0.596 และ
น้อยที่สุด WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.577 
 โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ําพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มคี่ามากกว่า 0.5 โดย REP2 มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบ
มากที่สุดเท่ากับ 0.802 รองลงมาคือ REP4 มีค่าเท่ากับ 0.790 ส่วน REP3 มีค่าเท่ากับ 0.784 และ
น้อยที่สุด REP1 มีค่าเท่ากับ 0.775 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ 
t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วน
ค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า REP2 มีค่า R2 มากที่สุดโดย REP2 มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุด
เท่ากับ 0.643 รองลงมาคือ REP4 มีค่าเท่ากับ 0.624 ส่วน REP3 มีค่าเท่ากับ 0.614 และน้อยที่สุด 
REP1 มีค่าเท่ากับ 0.571 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตัวช้ีวัด 
ที่มีความแปรปรวนร่วมกันเพ่ือตรวจสอบว่ารายการ หรือตัวช้ีวัดเหล่าน้ีวัดตัวแปรเดียวกัน วิธีการวัด
ความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อกาํหนด 3 ประการดังน้ี (Hair, et al., 2006 และ Knight & Cavusgil, 
2004) 
 1. นํ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor Loading) หากค่าของน้ําหนักองค์ประกอบมีค่าสูงแสดง 
ให้เห็นถึงการมจีุดศูนย์รวมร่วมกันสูง ค่านํ้าหนักองค์ประกอบควรมีค่ามากกว่า 0.5 ค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบดูได้จากค่า Lambda–X หรือ Lambda–Y จากหัวข้อ Completely Standardized 
Solution ใน Output File ของ LISREL  
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 2. Average Variance Extracted (AVE) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป คํานวณ
ได้จากสมการ (สุภมาส อังสุโชติ สมถวิล วิจติรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552, หน้า 26) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 

   i   = นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือ
ก็คือค่า Lambda–X หรือ Lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 
   n   = จํานวนข้อคําถามที่วัดตัวแปร 

   i   = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรอื 
ก็คือค่า theta–delta หรือ theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 
 3. ค่าความเที่ยงรวม (Composite Reliability) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีคา่ต้ังแต่ 0.6 ขึ้นไป 
คํานวณได้จากสมการ 
 






































n

i
i

n

i
i

n

i
i

CR

1

2

1

2

1




 

 
   CR  = ค่าความเที่ยงรวมของตัวแปร (Composite Reliability) 

   i   = นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือก็คือ 
ค่า lambda–X หรือ lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 
ของ LISREL 
   n  = จํานวนข้อคําถามที่วัดตัวแปร 

   i  = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรอืก็คือ
ค่า Theta–delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 
ของ LISREL 
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 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์กําหนดคือ ค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบต้องมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป ค่า Average Variance Extracted มีควรค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป 
และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างควรมีค่าต้ังแต่ 0.6 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006) ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า Average Variance Extracted ต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป และค่าความเที่ยงรวม 
(Composite Reliability) มีค่าต้ังแต่ 0.6 ขึ้นไป ในขณะที่ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไปทั้งหมด รายละเอียดของน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ค่า 
Average Variance Extracted: AVE) และค่าความเที่ยงรวม (CR) แสดงในตาราง 4.3 
 
ตารางที่ 4.3 : ผลการวิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร ตัวชี้วัด 
lambda-X 

)( i  
theta- delta 

)( i  

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Composite 
Reliability 

(CR) 

SVQ SVQ1 0.715 0.489   
 SVQ2 0.735 0.460   
 SVQ3 7.702 0.507   
 SVQ4 0.738 0.455   
 SVQ5 0.738 0.456   
 SVQ6 0.696 0.516   
 SVQ7 0.750 0.437   
 SVQ8 0.732 0.464   
 SVQ9 0.659 0.565   
 SVQ10 0.747 0.442   
 SVQ11 0.749 0.439 0.525 0.942 

    PCV     PVP 0.695 0.517    
     PVQ 0.883 0.220    
    EMV 0.889 0.210 0.684 0.865 

        (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ) : ผลการวิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity)  
 

ตัวแปร ตัวชี้วัด 
lambda-X 

)( i  
theta- delta 

)( i  

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Composite 
Reliability 

(CR) 

TRU TRU1 0.753 0.433     
 TRU2 0.804 0.354     
 TRU3 0.781 0.390     
 TRU4 0.765 0.415     
 TRU5 0.749 0.439     
 TRU6 0.814 0.337 0.605 0.902 

SAT SAT1 0.685 0.530     
 SAT2 0.702 0.507     
 SAT3 0.639 0.594     
 SAT4 0.738 0.455     
 SAT5 0.730 0.467     
 SAT6 0.766 0.397     
 SAT7 0.719 0.482     
 SAT8 0.681 0.537     
 SAT9 0.737 0.457 0.508 0.903 

WOM WOM1 0.772 0.404     
 WOM2 0.797 0.364     
 WOM3 0.794 0.370     
 WOM4 0.759 0.423 0.609 0.862 

REP REP1 0.755 0.429     
 REP2 0.802 0.357     
 REP3 0.784 0.386     
 REP4 0.790 0.376 0.613 0.864 
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4.4 ระดับความคิดเหน็ในปจัจัยท่ีเก่ียวข้องกับ โมเดลเชงิสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ 
คุณคา่ท่ีรบัรู้ทีมี่ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํ้า
ของลูกคา้สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ คุณคา่ที่
รับรู้ที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า แบ่ง
ออกเป็น 6 ส่วนใหญ ่ๆ คือ (1) ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (SVQ) 
(2) ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ (PCV) อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ (PVQ) และคุณค่าทางด้านอารมณ์ (EMV) (3) ระดับการรับรู้ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) 
และ (4) ระดับการรับรู้ต่อความพึงพอใจ (SAT) (5) ระดับการรับรู้ต่อการบอกต่อ (WOM) (6) ระดับ
การรับรู้ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา (REP) 
 
ตารางที่ 4.4 : ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (n = 506)  
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณภาพในการให้บริการ (SVQ) 3.909 .546 ระดับสูง 
- พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มี
ความน่าเช่ือถือ (SVQ1) 

3.923 .678 ระดับสูง 

- พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
สามารถพ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ2) 

3.830 .714 ระดับสูง 

- พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ3)  

3.905 .733 ระดับสูง 

- พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มี
ความสามารถในการให้บริการได้ใน
ระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ4) 

3.883 .763 ระดับสูง 

- พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มี
ความรู้ ความสามารถ และความชํานาญใน
การให้บริการ (SVQ5)  

3.970 .690 ระดับสูง 

 
 

  (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ) : ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (n = 506)  
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

- พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มี
มนุษยสัมพันธ์ที่ดี (SVQ6) 

4.030 .748 ระดับสูง 

- พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว (SVQ7) 

3.828 .718 ระดับสูง 

- พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน
(SVQ8) 

3.970 .713 ระดับสูง 

- พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย ยินดี
รับฟังความเห็นเมื่อท่านร้องขอ (SVQ9) 

3.879 .698 ระดับสูง 
 

- พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มี
ความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็น
อย่างดี (SVQ10) 

3.828 .768 ระดับสูง 

- พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มี
ความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ (SVQ11) 

3.949 .710 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพในการให้บริการ จากตารางที่ 
4.4 พบว่า คุณภาพในการให้บริการ (SVQ) มีค่าเฉลี่ย 3.909 โดยภาพรวมพนักงานสายการบินไทย
แอร์เอเชีย มีมนุษยสัมพันธ์ทีดี่ (SVQ6) มีคา่เฉลี่ยมากที่สดุคือ 4.030 พนักงานสายการบินไทยแอร์
เอเชีย มีความรู้ ความสามารถ และความชํานาญในการให้บริการ (SVQ5) และพนักงานสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ8)  มีค่าเฉลี่ยเทา่กันที่  3.970 พนักงานสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย มีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ (SVQ11) มีค่าเฉลี่ย 3.949  พนักงานสายการบินไทย
แอร์เอเชีย มีความน่าเช่ือถือ (SVQ1) มีค่าเฉล่ีย 3.923 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการ
ด้วยความเต็มใจ (SVQ3) มีคา่เฉลี่ย 3.905 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความสามารถในการ
ให้บริการได้ในระยะเวลาท่ีเหมาะสม (SVQ4) มีค่าเฉลี่ย 3.883 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ยินดีรับฟังความเห็นเมื่อท่านร้องขอ (SVQ9) มีค่าเฉลี่ย 3.879 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
สามารถพ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ2) มีค่าเฉลี่ย 3.830 และน้อยที่สุดคือ พนักงานสายการบินไทยแอร์
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เอเชีย ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว (SVQ7) และพนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความเข้าใจถึง
ความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ10) มีค่าเฉลี่ย 3.828 
 
ตารางที่ 4.5 : ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (n = 506) 

 

ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) 3.927 .662 ระดับสูง 
- ต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
มีราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) 

3.994 .756 ระดับสูง 

- ราคาต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์
เอเชียมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) 

3.939 .743 ระดับสูง 

- ราคาต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป
เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) 

3.901 .807 ระดับสูง 

- ราคาต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์
เอเชียเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน (PVP4) 

3.875 .787 ระดับสูง 

  
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา จากตารางที่ 
4.5 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) มีคา่เฉลี่ย 3.927 โดยต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย มีราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) มีค่าเฉล่ียมากทีสุ่ดคอื มีค่าเฉลี่ย 3.994 ราคาต๋ัวเครื่องบินของ
สายการบินไทยแอร์เอเชียมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) มีค่าเฉลีย่ 3.939 ราคาต๋ัวเคร่ืองบิน
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไปเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3)  
มีค่าเฉลี่ย 3.901 และน้อยทีสุ่ด ราคาต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์เอเชียเป็นไปตามสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าเฉลี่ย 3.875  
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ตารางที่ 4.6: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (n = 506) 
 

ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) 3.788 .628 ระดับสูง 
- สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการที่มี
คุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ1) 

3.832 .724 ระดับสูง 

- สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการที่เป็น
เลิศ เหนือกว่าสายการบินอ่ืน ๆ (PVQ2) 

3.658 .818 ระดับสูง 

- สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการที่มี
คุณภาพเป็นไปตามมาตรฐานที่ได้รับการ
ยอมรับ (PVQ3) 

3.842 .725 ระดับสูง 

- สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการที่มี
ความเป็นมืออาชีพ (PVQ4) 

3.838 .732 ระดับสูง 

- สายการบินไทยแอร์เอเชีย ได้รับความ
เช่ือถือมายาวนาน (PVQ5) 

3.771 .798 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ จากตาราง
ที่ 4.6 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) มีค่าเฉล่ีย 3.788 โดยสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ให้บริการที่มีคณุภาพเป็นไปตามมาตรฐานที่ได้รับการยอมรับ (PVQ3)  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ  
มีค่าเฉลี่ย 3.842 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการทีม่ีความเป็นมืออาชีพ (PVQ4) มีค่าเฉลี่ย 
3.838 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการที่มีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ1)  มีค่าเฉลี่ย 
3.832 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ได้รับความเช่ือถือมายาวนาน (PVQ5) มีค่าเฉลี่ย 3.771  
และน้อยที่สุด สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการที่เป็นเลิศ เหนือกว่าสายการบินอ่ืน ๆ (PVQ2) มี
ค่าเฉลี่ย 3.658 
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ตารางที่ 4.7 : ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าทางด้านอารมณ์ (n = 506) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณค่าทางด้านอารมณ์ (EMV) 3.785 .632 ระดับสูง 
- ท่านได้รับความสําราญจากการเดินทาง
โดยสายการบินไทยแอร์เอเชีย (EMV1) 

3.798 .765 ระดับสูง 

- ความเป็นมืออาชีพด้านการให้บริการของ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย จูงใจให้ท่านมา
ใช้บริการ (EMV2) 

3.759 .753 ระดับสูง 

- ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อบินไปกับสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย (EMV3) 

3.771 .780 ระดับสูง 

- ท่านรู้สึกสะดวกสบายเมื่อเดินทางกับสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย (EMV4) 

3.806 .735 ระดับสูง 

- ท่านมีความสุขเมื่อบินไปกับสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย (EMV5) 

3.791 .770 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าทางด้านอารมณ์ จากตารางที่ 
4.7 พบว่า คุณค่าทางด้านอารมณ ์(EMV) มคี่าเฉลี่ย 3.785 โดยท่านรู้สึกสะดวกสบายเมื่อเดินทางกับ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย (EMV4) มีค่าเฉลีย่มากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.806 ท่านได้รับความสําราญ
จากการเดินทางโดยสายการบินไทยแอร์เอเชีย (EMV1) มีค่าเฉลี่ย 3.798 ท่านมคีวามสุขเมื่อบินไปกับ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย (EMV5) มีค่าเฉลีย่ 3.791 ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อบินไปกับสายการบินไทย
แอร์เอเชีย (EMV3)  มีค่าเฉลี่ย 3.771 และน้อยที่สุด ความเป็นมืออาชีพด้านการให้บริการของสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย จูงใจให้ท่านมาใช้บริการ (EMV2)  มีค่าเฉลี่ย 3.759 
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ตารางที่ 4.8 : ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความไว้เน้ือเช่ือใจ (n = 506) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) 3.858 .605 ระดับสูง 
- สายการบินไทยแอร์เอเชียดําเนินธุรกิจด้วย
ความซื่อสัตย์สจุริต (TRU1) 

3.891 .711 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้วางใจต่อสายการบินไทย
แอร์เอเชีย (TRU2) 

3.848 .736 ระดับสูง 

- สายการบินไทยแอร์เอเชีย ดําเนินการในสิ่ง
ที่ถูกต้องตรงไปตรงมา (TRU3) 

3.844 .753 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย (TRU4) 

3.842 .736 ระดับสูง 

- สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการด้วย
ความซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) 

3.874 .723 ระดับสูง 

- ท่านให้ความมัน่ใจในเรื่องความปลอดภัย
ต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย (TRU6) 

3.850 .787 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความไว้เน้ือเช่ือใจ จากตารางที่ 4.8 
พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) มีค่าเฉลี่ย 3.858 โดยท่านให้ความมั่นใจว่าสายการบินไทยแอร์เอเชีย
ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRU1)  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มคี่าเฉลี่ย 3.891 สายการบินไทย
แอร์เอเชีย ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) มีค่าเฉลี่ย 3.874 ท่านให้ความมั่นใจใน
เร่ืองความปลอดภัยต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย (TRU6) มีค่าเฉลี่ย 3.850 ท่านให้ความไว้วางใจต่อ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย (TRU2) มีค่าเฉล่ีย 3.848 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ดําเนินการในสิ่งที่
ถูกต้องตรงไปตรงมา (TRU3) มีค่าเฉลี่ย 3.844 และน้อยที่สุด ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อสายการ
บินไทยแอร์เอเชีย (TRU4) มคี่าเฉลี่ย 3.842 
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ตารางที่ 4.9 : ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ (n = 506) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความพึงพอใจ (SAT) 3.823 .569 ระดับสูง 
- ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน
ต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์ (SAT1) 

3.895 .744 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน
บนเคร่ืองสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
(SAT2) 

3.897 .673 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อราคาต๋ัวของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย (SAT3) 

3.848 .785 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อห้องโดยสารของสายการ
บินไทยแอร์เอเชีย (SAT4) 

- ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารบนเคร่ือง
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT5) 

3.765 
 

3.670 

.802 
 
.763 

ระดับสูง 
 

ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อระบบความปลอดภัยของ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT6) 

3.800 .777 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน
ในระหว่างเช็คอิน (SAT7) 

3.828 .760 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อระบบการเช็คอินของสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย (SAT8) 

3.862 .737 ระดับสูง 

- โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อสายการ
บินไทยแอร์เอเชีย (SAT9) 

3.844 .705 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.9 
พบว่า ความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเฉลี่ย 3.823 โดยท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานบน
เคร่ืองสายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT2) มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ มีค่าเฉลีย่ 3.897 ท่านพึงพอใจต่อการ
ให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์ (SAT1) มีคา่เฉลี่ย 3.895 ท่านพึงพอใจต่อระบบการ
เช็คอินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT8)  มีค่าเฉลี่ย 3.862 ท่านพึงพอใจต่อราคาต๋ัวของสายการ
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บินไทยแอร์เอเชีย (SAT3) มีค่าเฉลี่ย 3.848 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อสายการบินไทยแอร์
เอเชีย (SAT9) มีค่าเฉลี่ย 3.844 ท่านพึงพอใจต่อการให้บรกิารของพนักงานในระหว่างเช็คอิน (SAT7) 
มีค่าเฉลี่ย 3.828 ท่านพึงพอใจต่อระบบความปลอดภัยของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT6) มี
ค่าเฉลี่ย 3.800 ท่านพึงพอใจต่อห้องโดยสารของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT4) มีค่าเฉลี่ย 3.765 
และน้อยที่สุด ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารบนเคร่ืองของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT5) มี
ค่าเฉลี่ย 3.670  
 
ตารางที่ 4.10 : ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (n = 506) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การบอกต่อ (WOM) 3.795 .636 ระดับสูง 
- ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการ
จากสายการบินไทยแอร์เอเชีย (WOM1) 

3.848 .722 ระดับสูง 

- ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้กับครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ฟัง (WOM2) 

3.806 .743 ระดับสูง 

- ท่านจะบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกใช้
บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย
(WOM3) 

3.846 .803 ระดับสูง 

- หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงสายการ
บินไทยแอร์เอเชียในทางลบ ท่านยินดีที่จะ
ช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) 

3.680 .781 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ จากตารางที่ 4.10 พบว่า 
การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 3.795 โดยท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย (WOM1) และท่านจะบอกต่อให้ครอบครัว 
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มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย (WOM3)  
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉล่ีย 3.846 ทา่นพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ทีไ่ด้รับจากสายการบินไทยแอร์
เอเชีย ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าเฉลี่ย 3.806 
และน้อยที่สุด หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงสายการบินไทยแอร์เอเชียในทางลบ ท่านยินดีที่จะ
ช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเฉลี่ย 3.680   
 
ตารางที่ 4.11: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการกลับมาใช้บริการซ้ํา (n = 506) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การกลับมาใช้บริการซ้ํา (REP) 3.853 .667 ระดับสูง 
- ท่านจะกลับมาใช้บริการจากสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) 

3.998 .754 ระดับสูง 

- หากท่านจะต้องเดินทางโดยเครื่องบินคร้ัง
ต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจากสายการ
บินไทยแอร์เอเชีย (REP2) 

3.852 .739 ระดับสูง 

- ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจากสายการ
บินไทยแอร์เอเชียอีกถึงแม้ว่าราคาค่าต๋ัวจะ
สูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) 

3.729 .844 ระดับสูง 

- ท่านมีความต้ังใจที่จะกลับมาใช้บริการกับ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย (REP4) 

3.832 .819 ระดับสูง 

  
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการกลับมาใช้บริการซ้ํา จากตารางที่
4.11 พบว่า การกลับมาใช้บริการซ้ํา (REP) มีค่าเฉลี่ย 3.853 โดยท่านจะกลับมาใช้บริการจากสาย
การบินไทยแอร์เอเชียอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) มีค่าเฉลีย่มากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.998 หากท่าน
จะต้องเดินทางโดยเคร่ือ งบินคร้ังต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย (REP2) 
มีค่าเฉลี่ย 3.852 ท่านมีความต้ังใจที่จะกลบัมาใช้บริการกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย (REP4)  
มีค่าเฉลี่ย 3.832 และน้อยทีสุ่ด ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชียอีก
ถึงแม้ว่าราคาค่าต๋ัวจะสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) มีค่าเฉลี่ย 3.729 
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4.5 การวิเคราะห์เสน้ทางอิทธิพลและการทดสอบสมมติฐาน 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพในการให้บริการ
และคุณค่าทีร่บัรู้ที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ํา
ของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการนําเสนอผลการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างที่ปรับใหม่ แสดงอิทธิพลของคุณภาพในการให้บริการและคุณค่าที่
รับรู้ที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย 
 การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลตามโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่แสดงอิทธิพล
ของคุณภาพในการให้บริการและคุณค่าที่รบัรู้ที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ 
และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชียซึ่งประกอบด้วย ตัวแปรแฝงภายนอก 
คือ ตัวแปรคุณภาพในการให้บริการ (SVQ) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ (PCV) และตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ 
ตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) 
และตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ํา (REP) การปรับโมเดลเพ่ือให้กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให้ค่าความคลาดเคล่ือน (Error Covariance) มีความสัมพันธ์กันได้ตาม
ความเป็นจริง ค่าความคลาดเคล่ือนที่มีความสัมพันธ์กันรายละเอียดของการวิเคราะห์แสดงไว้ใน
ตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.21 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดลสมการ

โครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ
คุณภาพในการให้บริการและคุณค่าที่รับรู้ทีม่ีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การ
บอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (n =506) 

 
Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 
LAMBDA–Y    
TRU              TRU1 0.753 -  
TRU              TRU2 0.804** 0.032 18.634 
TRU              TRU3 0.781** 0.033 18.071 
TRU              TRU4 0.765** 0.034 16.541 
TRU              TRU5 0.749** 0.031 17.283 
   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล
สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุ
อิทธิพลของคุณภาพในการให้บริการและคณุค่าที่รับรู้ที่มต่ีอความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย (n = 506) 

 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 
TRU              TRU6 0.814** 0.034 19.066 
SAT              SAT1 0.678 - - 
SAT              SAT2 0.688** 0.028 16.253 
SAT              SAT3 0.627** 0.037 13.247 
SAT              SAT4 0.737** 0.038 15.379 
SAT              SAT5 0.734** 0.037 15.292 
SAT              SAT6 0.764** 0.037 15.877 
SAT              SAT7 0.705** 0.034 15.859 
SAT              SAT8 0.664** 0.035 13.966 
SAT              SAT9 0.724** 0.034 15.079 
WOM            WOM1 0.768** - - 
WOM            WOM2 0.797** 0.032 18.595 
WOM            WOM3 0.792** 0.034 18.462 
WOM            WOM4 0.758** 0.036 16.279 

REP              REP1 0.754 - - 
REP              REP2  0.794** 0.033 17.717 
REP              REP3 0.784** 0.040 16.514 
REP              REP4 0.789** 0.037 17.463 
LAMBDA–X    
SVQ              SVQ1 0.714** 0.027 18.056 
SVQ              SVQ2 0.734** 0.028 18.686 
SVQ              SVQ3 0.702** 0.029 17.706 
   (ตารางมีต่อ)



86 
 

ตารางที่ 4.12 (ต่อ) : ค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล
สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุ
อิทธิพลของคุณภาพในการให้บริการและคณุค่าที่รับรู้ที่มต่ีอความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย)  (n = 506) 

 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 
SVQ              SVQ4 0.738** 0.030 18.984 
SVQ              SVQ5 0.739** 0.027 19.078 
SVQ              SVQ6 0.696** 0.030 17.434 
SVQ              SVQ7 0.749** 0.028 19.403 
SVQ              SVQ8 0.733** 0.028 18.710 
SVQ              SVQ9 0.659** 0.028 16.217 
SVQ              SVQ10 0.747** 0.030 19.245 
SVQ              SVQ11 0.749** 0.028 19.277 
PVP               PVP 0.693** 0.026 17.340 
PVQ              PVQ 0.883** 0.022 25.047 
EMV              EMV 0.883** 0.022 25.131 
BETA    
TRU              SAT 0.318** 0.088 3.602 
TRU              WOM -0.075 0.094 -0.800 
SAT              WOM  0.993** 0.110 9.032 
TRU              REP -0.176 0.104 -1.687 
SAT              REP 1.052** 0.119 8.839 
GAMMA    
PCV              TRU 1.005** 0.096 10.456 
PCV              SAT 0.511** 0.124 4.131 
SVQ              TRU -0.099 0.083 -1.188 
SVQ              SAT 0.150* 0.065 2.298 

หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ สัมประสทิธ์ิเส้นทาง,  
* หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576), ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 (t–value ≥ 2.576) 
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 ภาพที่ 4.21: โมเดลสมการโครงสร้างที่ปรับใหม่แสดงโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ และคุณคา่ที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ  
 การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย   
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Chi-Square = 538.17, df = 541, p-value = 0.053, RMSEA = 0.000, GFI=0.946, AGFI=0.929 
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จากตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง 
ที่ปรับใหม ่(Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังทาํการปรับโมเดล 74 ครั้ง 
แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลักที่ว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลนืกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
ทั้งน้ีพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีคา่เท่ากับ 597.490 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 547  
ค่า p–value มีค่าเท่ากับ 0.067 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควรส์ัมพัท (2/df) มี
ค่าเท่ากับ 1.092 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืน (GFI) มคี่าเท่ากับ 0.940 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่า AGFI มีค่า
เท่ากับ 0.923 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.014 ผ่านเกณฑ์คือ 
ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 
 ผลการวิเคราะห์เสน้ทางความสัมพันธ์ตามโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม ่
(Modified Model) แสดงอิทธิพลของคุณภาพในการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย นําเสนอ
เป็นสองส่วน คือ ส่วนขององค์ประกอบ ซึ่งประกอบไปด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
สังเกตได้ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายนอก (LAMBDA-X) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (LAMBDA-Y) และส่วนของโครงสร้าง ประกอบด้วย (1) 
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปรแฝงภายใน (GAMMA) และ (2) เส้นทาง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (BETA) ผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 
4.12 และภาพที่ 4.21 
 1. ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบ โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม ่
แสดงองค์ประกอบที่มีอิทธิพลของคุณภาพในการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย   
           1.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายนอก 
       การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการนําเสนอรายละเอียดของผลการ
พิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญของตัวแปรแฝงภายนอกในที่น้ีคอื ตัวแปรแฝงอิทธิพลของ
คุณภาพในการให้บริการ (SVQ) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ พนักงานสายการบินไทย
แอร์เอเชียมีความน่าเช่ือถือ (SVQ1) พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชียสามารถพ่ึงพาอาศัยได้(SVQ2) 
พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชียให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ3) พนักงานสายการบินไทยแอร์
เอเชียมีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ4) พนักงานสายการบินไทย
แอร์เอเชียมีความรู้ ความสามารถ และความชํานาญในการให้บริการ (SVQ5) พนักงานสายการบิน
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ไทยแอร์เอเชียมีมนุษยสมัพันธ์ที่ดี (SVQ6) พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชียให้บริการที่รวดเร็ว 
ว่องไว (SVQ7) พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชียให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ8) 
พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชียยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านรอ้งขอ (SVQ9) พนักงานสายการบินไทย
แอร์เอเชียมีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ10) และพนักงานสายการบินไทย
แอร์เอเชียมีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ (SVQ11) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญที่สุดที่สามารถ
อธิบายองค์ประกอบตัวแปรคุณภาพในการให้บริการได้มากที่สุดมี 2 ตัวแปร คือ พนักงานสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว (SVQ7) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.749 พนักงาน
สายการบินไทยแอร์เอเชียมีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ (SVQ11) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กันคือ 
0.749 รองลงมาคือ พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความเข้าใจถงึความต้องการของท่านเป็น
อย่างดี (SVQ10) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.747 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความรู้ 
ความสามารถ และความชํานาญในการให้บริการ (SVQ5)  มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.739 
พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม 
(SVQ4)  มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.738 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชียสามารถพ่ึงพา
อาศัยได้(SVQ2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.734 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชียให้บริการ
ด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ8) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.733 พนักงานสายการบินไทย
แอร์เอเชียมีความน่าเช่ือถือ (SVQ1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.714 พนักงานสายการบินไทย
แอร์เอเชียให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ3)  มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.702 พนักงานสาย
การบินไทยแอร์เอเชียมีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ10) มีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ0.696  และนอ้ยที่สุดคือ พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชียยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้อง
ขอ (SVQ9) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.659 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.21 
          ตัวแปรแฝงภายนอกอิทธิพลของคุณคา่ที่รับรู้ (PCV) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัว
แปรย่อยคือ คณุค่าที่รับรู้ ด้านราคา (PVP) คุณค่าที่รับรู้ ด้านคุณภาพ  (PVQ) และคุณค่าที่รับรู้ด้าน
อารมณ์ (EMV) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบท่ีสําคัญที่สุดทีส่ามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพล
ของคุณค่าที่รับรู้ได้มากที่สุดมี 2 ตัวแปร คอื คุณค่าที่รับรู้ ด้านคุณภาพ  (PVQ)  มีค่าสมัประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.883 และ คณุค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (EMV) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.883 
และน้อยที่สุดคือ คุณค่าที่รับรู้ ด้านราคา (PVP) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.639 รายละเอียด
ดังตารางที่ 4.10 และภาพที ่4.21 
  1.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับ 
ตัวแปรแฝงภายใน 
      จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในด้านความไว้เน้ือ
เช่ือใจของลูกค้า (TRU) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ สายการบินไทยแอร์เอเชียดําเนิน
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ธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRU1) ท่านให้ความไว้วางใจต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย (TRU2) 
สายการบินไทยแอร์เอเชียดําเนินการในสิ่งทีถู่กต้องตรงไปตรงมา (TRU3) ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้
ต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย (TRU4) สายการบินไทยแอร์เอเชียให้บริการด้วยความซื่อตรง และ
จริงใจ (TRU5) และท่านให้ความมั่นใจในเรือ่งความปลอดภัยต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย (TRU6) 
พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าได้มากที่สุดคือ ท่าน
ให้ความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย (TRU6)  มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.814 รองลงมาคือ ท่านให้ความไว้วางใจต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย (TRU2)  มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.804 สายการบินไทยแอร์เอเชียดําเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา 
(TRU3) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.781 ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อสายการบินไทยแอร์
เอเชีย(TRU4) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.765 ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อสายการบินไทย
แอร์เอเชีย (TRU4) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.753  และน้อยทีสุ่ดคือ สายการบินไทยแอร์
เอเชียให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRU5)  มีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.749 
รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.21 
 จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน
ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านพึงพอใจต่อการ
ให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์สายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT1) ท่านพึงพอใจต่อการ
ให้บริการของพนักงานบนเครื่องของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT2) ท่านพึงพอใจต่อราคาต๋ัวของ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT3) ท่านพึงพอใจต่อห้องโดยสารของสายการบินไทยแอร์เอเชีย(SAT4) 
ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารบนเคร่ืองของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT5) ท่านพึงพอใจต่อระบบ
ความปลอดภัยของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT6) ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานใน
ระหว่างการเช็คอิน (SAT7) ท่านพึงพอใจต่อระบบการเช็คอินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT8) 
และโดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT9) พบว่า ตัวแปร
องค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าได้มากที่สดุคือ โดยภาพรวมแล้วท่าน
พึงพอใจต่อระบบความปลอดภัยของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT6) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.764 รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อห้องโดยสารของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT4)  มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.737 ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารบนเคร่ืองของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย (SAT5) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.734 พึงพอใจต่อบริการของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย (SAT9)  มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.724 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานใน
ระหว่างการเช็คอิน (SAT7)  มคี่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.705 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของพนักงานบนเครื่องของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.688 
ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์สายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT1) 
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มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.678 ท่านพึงพอใจต่อระบบการเช็คอินของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย (SAT8)  มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.644 และน้อยที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อราคาต๋ัวของ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย (SAT3) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.627 รายละเอียดดังตารางที่ 
4.10 และภาพที่ 4.21 
  จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในด้านการบอกต่อ (WOM) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านจะแนะนาํครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย (WOM1) 
ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากสายการบินไทยแอร์เอเชียให้กับครอบครัวมิตรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย (WOM3) และหากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน 
ๆ พูดถึงสายการบินไทยแอร์เอเชียในแง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) พบว่า ตัวแปร
องค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรการบอกต่อของลูกค้าได้มากที่สุดคือ ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี 
ๆ ที่ได้รับจากสายการบินไทยแอร์เอเชียให้กับครอบครัวมิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
(WOM2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.797 รองลงมาคือ ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย (WOM3) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.792 ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน 
ๆ ให้มาใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย (WOM1)  มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.768 
และน้อยที่สุดหากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงสายการบินไทยแอร์เอเชียในแง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้
ต่างให้ (WOM4) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.758 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 
4.21 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในด้านการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า (REP) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านจะ
กลับมาใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชียอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) หากท่านต้องเดินทางโดย
เคร่ืองบินคร้ังต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย (REP2) ท่านจะยังคงกลับมา
ใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชียอีก ถึงแม้ว่าราคาค่าต๋ัวจะสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3)  
และท่านมีความต้ังใจที่จะกลบัมาใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชียอีกครั้งในอนาคต (REP4) 
พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรการบอกต่อของลูกค้าได้มากที่สุดคือ หากท่าน
ต้องเดินทางโดยเครื่องบินคร้ังต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย (REP2)  มี
ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.794 รองลงมาคือ ท่านมีความต้ังใจที่จะกลับมาใช้บริการจากสายการ
บินไทยแอร์เอเชียอีกครั้งในอนาคต (REP4) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.789 ท่านจะยังคง
กลับมาใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชียอีก ถึงแม้ว่าราคาค่าต๋ัวจะสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ 
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(REP3) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.784 และน้อยที่สุดท่านจะกลับมาใช้บริการจากสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1)  มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.754 
  2. ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโครงสร้างโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่แสดง
องค์ประกอบที่มีอิทธิพลของคุณภาพในการให้บริการ คุณคา่ที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึง
พอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย  
   2.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปร
แฝงภายใน 
   การนําเสนอข้อมูลในส่วนน้ีเป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝง
ภายนอก และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจ
ของลูกค้า (SAT) ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า (REP) มีค่ามากที่สดุโดย มีค่าเท่ากับ 1.052 
รองลงมาคือ สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ต่อการบอก
ต่อของลูกค้า (WOM) มีค่าเทา่กับ 0.993 สมัประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความไว้เน้ือ
เช่ือใจ (TRU) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.318 สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัว
แปรอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ต่อการบอกต่อของลูกค้า (WOM) มีค่าเท่ากับ -0.075 และ
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา
ของลูกค้า (REP) มีค่าเท่ากับ -0.176 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.21 
   2.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝง
ภายใน 
   เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ (PCV) ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) มีค่า
มากสุดโดย มคี่าเท่ากับ 1.005 รองลงมาคอื สัมประสทิธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของ คุณค่าที่
รับรู้ (PCV) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.511 สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปร
อิทธิพลของคุณภาพในการให้บริการ (SVQ) ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ -0.099 และน้อยทีสุ่ดคือ สัมประสทิธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของคุณภาพในการ
ให้บริการ (SVQ) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) มีค่าเท่ากับ -0.150 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.12 
และภาพที่ 4.21 
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ตารางที่ 4.13: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณภาพในการ
ให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการ
กลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 

 
 

     หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect * หมายถึง    
     นัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติ 
     ทีร่ะดับ .01 (t–value ≥ 2.57 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรผลลัพธ

ตัวแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

-0.099 -0.099 0.150* -0.031 0.118 0.125 0.125 0.142 0.142

(0.083) (0.083) (0.065) (0.026) (0.072) (0.069) (0.069) (0.071) (0.071)

1.005** 1.005** 0.511** 0.320** 0.830** 0.749** 0.749** 0.697** 0.697**

(0.096) (0.096) (0.124) (0.087) (0.085) (0.079) (0.079) (0.080) (0.080)

0.318** 0.318** -0.075 0.316** 0.241* -0.176 0.335** 0.159

(0.088) (0.088) (0.094) (0.097) (0.104) (0.101) (0.105) (0.101)

0.993** 0.993** 1.052** 1.052**

(0.110) (0.110) (0.119) (0.119)

ตัวแปรแฝงภายใน
R²    

REP

REV
0.804

ตัวแปรสังเกตได  SVQ1    SVQ2    SVQ3    SVQ4   SVQ5    SVQ6   SVQ7    SVQ8    SVQ9   SVQ10    SVQ11   PVP    PVQ    EMV    TRU1   TRU2   TRU3        

ความเทีย่ง           0.510     0.539     0.493   0.545   0.546     0.485   0.561     0.537    0.434   0.558       0.531    0.481   0.780  0.789   0.567   0.646    0.610   

ตัวแปรสังเกตได  TRU4   TRU5     TRU6     SAT1     SAT2     SAT3     SAT4     SAT5      SAT6     SAT7     SAT8     SAT9    

ความเทีย่ง           0.585    0.561     0.663    0.460     0.473      0.393     0.544      0.538    0.584      0.497     0.441     0.523     

0.845 0.892 0.858

TRU

SAT

PCV

TRU SAT WOM

SVQ

�²=597.49, df=547, �²/df =1.092, p-value=0.06655, GFI=0.940, AGFI=0.923, NFI=0.993,

NNFI=0.999, CFI=0.999, RMSEA=0.014, RMR=0.0128, SRMR=0.0128,CN=526.898

TRU SAT WOM

ตัวแปรสังเกตได  WOM1    WOM2     WOM3     WOM4      REP1         REP2     REP3     REP4

ความเทีย่ง             0.590     0.634       0.627        0.575       0.568          0.631     0.615     0.622
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4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของคุณภาพในการให้บริการ คุณคา่ที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือ
ใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยนําเสนอค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละ
เส้นทางนํามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อตามลําดับดังน้ี 
 สมมติฐานที ่1 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย  

การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.21 พบว่า คุณภาพการให้บริการไม่ส่งผลต่อ
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ -0.099 ดังน้ันผลการวิจัยไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานที ่2 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าสายการ
บินไทยแอร์เอเชีย 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.21 พบว่า คุณภาพการให้บริการ 
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.150 ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ัง
ไว้ 
 สมมติฐานที ่3 คุณค่าที่รับรู้มอิีทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าสายการบินไทย
แอร์เอเชีย  
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.21 พบว่า คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคีา่
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 1.005 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานที ่4 คุณค่าที่รับรู้มอิีทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าสายการบินไทยแอร์
เอเชีย 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.21 พบว่า คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.511 ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่5 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท  
สายการบินไทยแอร์เอเชียจํากัด (มหาชน) 
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 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.21 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคีา่
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.318 ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่6 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าสายการบินไทย
แอร์เอเชีย   
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11และภาพที่ 4.21 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจไม่ส่งผลต่อการ
บอกต่อของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ -0.075 ดังน้ันผลการวิจัยไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  
 สมมติฐานที ่7 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า
สายการบินไทยแอร์เอเชีย  
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.21 ความไว้เน้ือเช่ือใจไม่ส่งผลต่อการกลับมาใช้
บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ -0.176 ดังน้ันผลการวิจัยไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าสายการบินไทยแอร์
เอเชีย 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.21 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.993 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.2 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 1.052 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ 

โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย TRU, SAT, WOM และ REP ได้ร้อยละ 
84.50, 89.20, 85.80 และ 80.40 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.14: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
H1 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือ

ใจของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย  
 ไม่สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H2 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ

ของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H3 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ด้านคุณภาพ และด้านอารมณ์มี

อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท 
 สายการบินไทยแอร์เอเชีย  

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H4 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ด้านคุณภาพ และด้านอารมณ์มี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 สายการบินไทยแอร์เอเชียจํากัด  

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H5 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ   
ลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H6 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของ
ลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย   

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H7 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้
บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า
สายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา
ของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การนําเสนอในบทน้ีมีวัตถุประสงค์ที่สําคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้

เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และทําความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 
ในประเด็นสําคัญ ๆ เพ่ือใหท้ัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่าน้ี และในท้ายที่สุดเป็นการเสนอแนะ
เก่ียวกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพในการให้บรกิาร และคุณคา่ที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือ
ใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า สายการบินไทยแอร์เอเชีย 

การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพในการให้บริการ
และคุณค่าทีร่บัรู้ที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ํา
ของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยอาศัยแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพ
ในการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ ด้านตัวแปรค่ันกลางคือ ความไว้เน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจของ
ลูกค้า ส่วนด้านตัวแปรตามคือ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์
เอเชีย ผู้วิจัยนําเสนอการสรุปลการวิจัยการอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อน้ี 

 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
  ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
  กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย จํานวนทั้งสิ้น 506 คน 
ส่วนใหญ่เป็น (1) เพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 57.31 (2) อายุ 21-30 ปี คดิเป็นร้อยละ 44.66 (3) 
สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 79.09 (4)ระดับการศึกษาปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 78.85 (5)อาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 42.89 และ (6) รายได้ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 41.90 
  กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเหน็ต่อคุณภาพในการให้บริการ (SVQ) อยู่ใน
ระดับสูง คุณคา่ที่รับรู้ (PCV) อยู่ในระดับสูง ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า (TRU) อยู่ในระดับสูง ความ
พึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ในระดับสูง การบอกต่อของลูกค้า (WOM) อยู่ในระดับสูง และการ
กลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า (REP) อยู่ในระดับสูง 
  การสรปุผลตามวัตถุประสงคก์ารวิจัย 
  ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามลําดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
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  วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ คุณภาพการ
บริการในการให้บริการ คุณคา่ที่รับรู้  
  ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือ
เช่ือใจ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 1.005 
  วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณภาพการ
ให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ และความไว้เน้ือเช่ือใจ 
  ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) คุณภาพการให้บริการอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.150 (2) คุณค่าทีร่ับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.551 และ (3)ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลต่ความพึง
พอใจ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.318 
  วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ 
และความพึงพอใจของลูกค้า 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอก
ต่อ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.993 

 วัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา อันได้แก่ ความไว้
เน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจของลูกค้า 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 1.052  

 วัตถุประสงค์ที่ 5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพ
การให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการ
ซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย ที่พัฒนาจากแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพในการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ที่มี
ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร ์(2) เท่ากับ 
597.49 ที่องศาอิสระ (df) 547 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.067 ไค–สแควร์สัมพัทธ์ 
(2/df) เท่ากับ 0.984  ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.940  ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.923 ค่าดัชนีวัดระดับ 
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ความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 1.000 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกําลังสองของส่วนที่เหลือ
มาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 0.0128 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
(RMSEA) เท่ากับ 0.014 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ
คุณภาพในการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการ
กลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย ผู้วิจัยนําเสนอการตีความ และประเมินข้อ
ค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพ่ืออธิบายและยืนยันความสอดคลอ้งระหว่างข้อค้นพบกับสมมติฐานการวิจัย 
โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุนทฤษฎีที่เก่ียวข้องอย่างไร ผู้วิจัยนําเสนอการอภิปรายผลดัง
รายละเอียดต่อไปนี้ 
 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01  โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.150 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wen & Ching (2011)  
และเป็นไปตามทฤษฎีของ Brady & Cronin (2001) และ Falk, et al., (2010) กล่าวคือ หากสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย มีการปรับปรุงและพัฒนาในเร่ืองของการบริการของพนักงานให้มีความ
น่าเช่ือถือ และสามารถพ่ึงพาอาศัยได้ในยามที่ลูกค้าต้องการ จะทําให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจในงาน
บริการที่ได้รับ และรู้สึกพึงพอใจต่อพนักงาน พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชียมอบบริการด้วยความ
สุภาพอ่อนโยน เพ่ือสะท้อนให้เห็นถึงความต้ังใจของพนักงาน รวมไปถึงการบริการด้วยความรวดเร็ว 
ว่องไว ประกอบกับการมีความชํานาญในการบริการ จึงทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อการ
ดําเนินงานของพนักงาน นอกจากนี้หากพนักงานเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี และ
ส่งมอบบริการด้วยความซื่อสัตย์ ก็จะส่งผลทําให้ลูกค้าจะรู้สึกถึงความพึงพอใจต่อการให้บริการมาก
ขึ้น ทําใหส้รุปได้ว่า หากลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย รู้สึกถึงคุณภาพการให้บริการที่ดีขึ้น ก็จะ
ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อสายการบินไทยแอร์เอเชียที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 คุณค่าที่รับรู้มอิีทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 1.005 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Erciş, Ünal, Candan & 
Yıldırım (2012) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Santos & Basso (2012) กล่าวคือ หากสายการบินไทย
แอร์เอเชียมีการเตรียมความพร้อมในเรื่องคุณค่าที่รับรู้ทั้ง 3 มิติ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณ
ค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคณุค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ เช่น การปรับต๋ัวเครื่องบินให้มีราคาสมเหตุสมผล
ตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจบัุน ผู้บริโภคจะสามารถเข้าถึงได้ในการเข้ามาใช้บริการ ยอมจ่ายในราคา
ตามท่ีรับรู้ เพราะผู้บริโภครู้สึกถึงความเหมาะสมในเรื่องระยะทางกับราคาไปในทิศทางเดียว ซึ่งทําให้
ผู้บริโภคเกิดความไว้เน้ือเช่ือใจต่อสายการบินไทยแอร์เอเชียในการที่จะเข้าใช้บริการในสภาวะ
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เศรษฐกิจที่เกิดขึ้น นอกเหนือจากน้ีการเตรียมความพร้อมทางด้านการให้บริการตลอดจนแก้ไขปัญหา
ต่าง ๆ ให้เป็นไปตามมาตรฐานขององค์การท่ีกําหนด ทั้งการให้บริการด้วยความเป็นมืออาชีพและ
บริการที่เลิศเหนือกว่าสายการบินอ่ืน ๆ โดยการให้ความสําคัญเป็นรายบุคคล ทําให้ผู้บริโภครู้สึก
สําคัญ และสิ่งสําคัญทีลู่กค้าจะต้องคํานึงถึงอีกในการเดินทางคือ ความปลอดภัย เมื่อลูกค้ารู้สึกถึง
ความปลอดภัยในการบริการแล้ว ก็จะส่งผลให้ลูกค้ามีความไว้เน้ือเช่ือใจในต่อสายการบินไทยแอร์
เอเชียมากขึ้น ทําให้สรุปได้ว่า หากลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย รับรู้ถึงคุณค่าด้านราคา ด้าน
คุณภาพ และด้านอารมณ์ที่มากข้ึนแล้วก็จะส่งผลให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจต่อสายการบินไทยแอร์
เอเชียที่เพ่ิมมากขึ้นตาไปด้วย 
 คุณค่าที่รับรู้มอิีทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.511  ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ Lai & Chen (2011)  และเป็นไปตาม
ทฤษฎีของ Sutherland (2014) กล่าวคือ หากสายการบินไทยแอร์เอเชียมีการเตรียมความพร้อมใน
เร่ืองคุณค่าที่รับรู้ทั้ง 3 มิติ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่
รับรู้ด้านอารมณ์ โดยคํานึงถึงการต้ังราคาต๋ัวให้สมเหตุสมผล และคุ้มค่ากับเงินที่ต้องจ่ายไป ในสภาวะ
เศรษฐกิจที่เป็นอยู่น้ัน ต้องมีราคาที่แพงจนเกินไป ให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงกับราคาที่ต้ังไว้ได้ จะทําให้
ลูกค้ารับรู้ถึงคณุค่าเมื่อใช้บริการ หากบริษทัมีการบริการที่ดีเสมอต้นเสมอปลาย ให้บริการที่เป็นเลิศ
เหนือสายการบินอ่ืน ๆ ด้วยความเป็นมืออาชีพของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ก็จะทําให้ลูกค้าน้ันรู้สึก
พึงพอใจต่อการบริการมากขึ้น เน่ืองจากการบริการอย่างมืออาชีพเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการ รวมไปถึง
ความปลอดภัย และความสขุสบายในการเดินทางก็จะส่งผลให้ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียมากขึ้นอีกด้วย ทําใหส้รุปได้ว่า หากลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย รับรู้ถึงคุณค่าด้าน
ราคา ด้านคุณภาพ และด้านอารมณ์ที่มากขึ้นแล้ว ก็จะสง่ผลให้เกิดความพึงพอใจต่อสายการบินไทย
แอร์เอเชียที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.318 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Patricia & Ignacia (2013) 
และเป็นไปตามทฤษฎีของ Chakravarty, et al. (1997) กล่าวคือ หากสายการบินไทยแอร์เอเชีย
ดําเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใส แสดงให้เห็นถึงความซื่อสัตย์สุจริต มอบบริการที่จริงใจ และซื่อตรง 
สามารถทําใหลู้กค้ามีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจต่อ
การบริการ นอกเหนือจากน้ีสายการบินไทยแอร์เอเชียต้องสร้างความมั่นใจในเร่ืองของความปลอดภัย
ให้กับลูกค้า เพ่ือไม่ให้ลูกค้ากังวลระหว่างใช้บริการ และรูส้กึพึงพอใจ หากสายการบินไทยแอร์เอเชีย
ได้มีการพัฒนาความพร้อมอยู่เสมอ ก็จะทําให้การดําเนินงานด้านต่าง ๆ เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ
มากข้ึนจากเดิม ทําใหส้รุปได้ว่า หากลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย รับรู้ถึงความไว้เน้ือเช่ือใจที่
เพ่ิมขึ้นแล้ว กจ็ะส่งผลทําให้เกิดความพึงพอใจมากขึ้นตามไปด้วย 
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 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.993 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jiewanto, Laurens & Nelloh 
(2012)  และ Suki (2014) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Hunt (1977) กล่าวคือ หากสายการบินไทย
แอร์เอเชีย บริหารจัดการระบบการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ โดยเร่ิมต้ังแต่ระบบการเช็คอิน การ
ให้บริการของพนักงานทั้งภาคพ้ืน และพนักงานบนเครื่อง การปรับปรุง และพัฒนารสชาติอาหารบน
เคร่ือง ตลอดจนการให้ความสําคัญต่อระบบความปลอดภัย และหากลกูค้าพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับ 
ก็จะทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ ลกูค้าก็จะนําไปบอกต่อ หรือพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ มี
การแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลอืกใช้บริการกับสายบินไทย
แอร์เอเชีย และหากโดยภาพรวมแล้วลูกค้ามีความพึงพอใจทั้งหมด ลูกค้าจะยินดีแก้ต่างให้หากได้ยิน
บุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงการบินไทยในแง่ลบ ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
รับรู้ถึงความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นแล้ว ก็จะส่งผลทําให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 1.052 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Han & Kim (2008) 
และเป็นไปตามทฤษฎีของ Cronin, et al., (2000)  และ Kotler & Keller (2006) กลา่วคือ หาก
สายการบินไทยแอร์อเชีย ปรับปรุงราคาค่าต๋ัวเคร่ืองบินให้มีความเหมาะสม ก็จะทําให้ลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจ และกลับมาใช้บริการอีก และหากบริษัทฯ บริหารจัดการระบบการให้บริการที่มี
ประสิทธิภาพ ทั้งในเร่ืองของระบบการเช็คอินที่รวดเร็ว ทันสมัย การใหบ้ริการของพนักงานที่สุภาพ 
ย้ิมแย้มแจ่มใส ว่องไว การมีห้องโดยสารที่สะอาด น่ังแล้วรู้สึกสบาย การมีรองรับอาหารที่สะอาด 
รสชาติดี ตลอดจนมีระบบความปลอดภัยที่มีประสิทธิภาพ สามารถสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้าได้ 
จะทําให้ลูกค้าพึงพอใจ เกิดความประทับใจ และเกิดความผูกพันต่อองค์การ ก่อให้เกิดความจงรักภักดี
ตามมา ลูกค้าก็จะกลับมาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียอีกครั้ง ถึงแม้ว่าราคาต๋ัวจะสูงข้ึนตาม
สภาวะเศรษฐกิจก็ตาม ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย รับรู้ถึงความพึง
พอใจที่เพ่ิมมากขึ้นแล้ว ก็จะส่งผลทําให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ําที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะเพื่อการนาํไปใช้  
 จากผลการวิจยัผู้วิจัยเสนอแนะให้กับสายการบินไทยแอร์เอเชีย ส่งเสริม และมุ่งเน้นด้าน
คุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ เพ่ือก่อให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ อันนําไปสู่การ
บอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้ามากขึ้น ดังต่อไปน้ี 
 มุ่งเน้นคุณค่าทีร่ับรู้ทั้ง 3 ด้าน 
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  1.1  สายการบินไทยแอร์เอเชีย ควรมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิดรบัรู้ด้านราคา โดยการกําหนดราคา
ที่เหมาะสม ไมแ่พงจนเกินไป เป็นราคาที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ และเหมาะกับสภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน ซึ่งต้องทําให้ลูกค้ารูส้ึกคุ้มค่ากับเงินที่ต้องจ่ายไปเพ่ือการเดินทางในแต่ละครั้ง และควรเปรียบ
เที่ยบราคากับคู่แข่งเสมอ 
  1.2 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ควรมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิดรับรู้ด้านคุณภาพ โดยการส่งมอบ
บริการที่เป็นเลิศให้กับลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอ พนักงานมีความเต็มใจในการบริการทุกเมื่อ และบริการ
อย่างมีมาตรฐานที่ได้รับการยอมรับจากลูกค้า  
  1.3 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ควรมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิดรับรู้ด้านอารมณ์ โดยมุ่งเน้นในเร่ือง
ความปลอดภัยในการเดินทาง ต้องมั่นใจได้ว่าในแต่ละเที่ยวบินมีการตรวจสอบเคร่ืองยนต์เรียบร้อย
แล้วก่อนเดินทาง อีกทั้งเร่ืองของสิ่งที่อํานวยความสะดวกสบาย เพ่ือที่จะรองรับลูกค้าทุกระดับน้ัน 
เพ่ือทําให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสุขในการเดินทาง 
  2. สายการบินไทยแอร์เอเชีย ควรมุ่งเน้นด้านคุณภาพการให้บริการ โดยมุ่งเน้นความ
น่าเช่ือถือของพนักงาน พนักงานแต่ละส่วนจะต้องมีความสามารถ และความชํานาญในเรื่องงาน
บริการลูกค้าต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี เพ่ือรองรับความต้องการ หรือแก้ไขปัญหาที่อาจเกิดขึ้นได้
ตลอดเวลา ที่สาํคัญควรปฎิบัติงานด้วยความเต็มใจ ดังน้ันคุณภาพในการให้บริการลูกค้าจะต้อง
ดําเนินงานด้วยความใส่ใจรายละเอียดต่าง เพ่ือให้ลูกค้ารบัรู้ถึงคุณภาพการให้บริการของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย 
 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป 
  เน่ืองจากผลการวิจัยในครั้งน้ีเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้จํานวน 6 สมมติฐาน จาก 9 
สมมติฐาน ผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่า ควรทําการวิจัยซ้ําโดยใช้กรอบแนวคิดเดียวกันน้ีกับธุรกิจสายการบิน
อ่ืน ๆ เพ่ือเป็นการยืนยันผลการวิจัย 
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รายชื่อผู้ทรงคณุวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 
  
 1.  ผศ.ดร.มาเรียม นะม ิ
  ตําแหน่งทางวิชาการ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ระดับ 8 
  ตําแหน่งบริหาร รองคณบดีฝา่ยวิชาการและวิจัย คณะบริหารธุรกิจ 
  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
  อาจารย์ประจําสาขาวิชาการจัดการ คณะบริหารธุรกิจ 
  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  
 2.  ดร.ฉวีวรรณ ชูสนุก  
  ตําแหน่ง นักวิชาการอิสระ 
 3.  ดร. เบญจวรรณ ศฤงคาร  
  ตําแหน่ง อาจารย์ประจําสาขาสุขภาพความงาม วิทยาลัยการแพทย์แผนไทย 
  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
 4.  ดร. เชาวลิต หามนตรี    

ตําแหน่ง อาจารย์ประจํา สาขาสาขาวิชาวิศวกรรมอุตสาหการ คณะวิศวกรรมศาสตร์ 
  สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าคุณทหารลาดกระบัง 

 5.  อาจารย์กิตติมา นิว   
ตําแหน่ง อาจารย์พิเศษ 

  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบสอบถามสําหรบังานวิจัย 
เร่ือง โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าทีร่บัรู้ ที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 

ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 
 แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนําไปประกอบการศึกษาระดับ 
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจยัน้ีจะนําไปใช้เป็นประโยชน์ 
ต่อการพัฒนาการให้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ผู้วิจัยจึงใครข่อความร่วมมือจาก 
ท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งน้ีเพ่ือให้การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเกิดประสิทธิผล 
สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 7 ส่วนคือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ด้านคุณภาพ และคุณค่าทางด้านอารมณ์ 
ของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย  

ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย) 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์ 
สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี 

 
 
 
       นางสาวณัฐรุจา โพธ์ิชารี 

        นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจ 
            มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หน้าขอ้ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
เพียงคําตอบเดียว 
1. เพศ   

  ชาย           หญิง    
2.  อายุ    

 ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   21-30 ปี   
 31-40 ปี     41-50 ปี   
 51-60 ปี     61 ปีขึ้นไป 

3.  สถานภาพ  
  โสด            สมรส        
  หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกนัอยู่ 

4.  ระดับการศึกษา 
 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.     
 อนุปริญญา/ ปวส.    ปริญญาตรี   
 ปริญญาโท     ปริญญาเอก 

5.  อาชีพ 
  นักเรียน/ นักศึกษา    ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน  ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 

6.  รายได้ต่อเดือน 
 ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  10,001-30,000 บาท  
 30,001-50,000 บาท   50,001-100,000 บาท  
 มากกว่า 100,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับการรบัรู้ต่อคณุภาพการให้บริการของลูกคา้สายการบินไทย
แอร์เอเชีย 
คําชี้แจง : ท่านรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการของ “สายการบินไทยแอร์เอเชีย” มากหรือน้อยเพียงใด 
โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียง
คําตอบเดียว 
5=เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 
การรับรู้ต่อคณุภาพการให้บริการ 

“สายการบนิไทยแอร์เอเชีย” 
ระดับความคดิเห็น 

1. พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความน่าเช่ือถือ 5 4 3 2 1 
2. พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย สามารถพ่ึงพาอาศัยได้ 5 4 3 2 1 
3. พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการด้วยความเต็มใจ 5 4 3 2 1 
4. พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความสามารถในการให้บริการได้

ในระยะเวลาที่เหมาะสม 
5 4 3 2 1 

5. พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความรู้ ความสามารถ และความ
ชํานาญในการให้บริการ 

5 4 3 2 1 

6. พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 5 4 3 2 1 
7. พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว 5 4 3 2 1 
8. พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 5 4 3 2 1 
9. พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย ยินดีรับฟังความเห็นเมื่อท่านร้องขอ 5 4 3 2 1 
10. พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความเข้าใจถึงความต้องการของ

ท่านเป็นอย่างดี 
5 4 3 2 1 

11. พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ 5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับการรบัรู้ต่อคณุค่าด้านราคา คุณคา่ด้านคุณภาพ และคุณค่า
ทางด้านอารมณ์ของสายการบินไทยแอรเ์อเชีย   
คําชี้แจง : ท่านรับรู้ต่อคุณค่าด้านราคา คุณค่าด้านคุณภาพ และคุณค่าทางด้านอารมณ์ของ “สาย
การบินไทยแอร์เอเชีย ” มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความ
คิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 
5=เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 
3.1 การรับรู้ต่อคุณคา่ท่ีรบัรูด้้านราคา 

“สายการบนิไทยแอร์เอเชีย” 
ระดับความคดิเห็น 

1. ต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีราคาที่สมเหตุสมผล 5 4 3 2 1 
2. ราคาต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความคุ้มค่ากับเงินที่

จ่ายไป  
5 4 3 2 1 

3. ราคาต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีราคาที่เหมาะสมกับ
เงินที่จ่ายไป 

5 4 3 2 1 

4. ราคาต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย เป็นไปตามสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน 

5 4 3 2 1 

 
 

3.2 การรับรู้ต่อคุณคา่ท่ีรบัรูด้้านคณุภาพ 
“สายการบนิไทยแอร์เอเชีย” 

ระดับความคดิเห็น 

1. สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการทีม่คีุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย 5 4 3 2 1 
2. สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการที่เป็นเลิศ เหนือกว่าสายการบินอ่ืน 

ๆ  
5 4 3 2 1 

3. สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการทีม่คีุณภาพเป็นไปตามมาตรฐานที่
ได้รับการยอมรับ 

5 4 3 2 1 

4. สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการทีม่คีวามเป็นมืออาชีพ 5 4 3 2 1 

5. สายการบินไทยแอร์เอเชีย ได้รับความเช่ือถือมายาวนาน 5 4 3 2 1 
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3.3 การรับรู้ต่อคุณคา่ทางด้านอารมณ ์
“สายการบนิไทยแอร์เอเชีย” 

ระดับความคดิเห็น 

1. ท่านได้รับความสําราญจากการเดินทางโดยสายการบินไทยแอร์เอเชีย 5 4 3 2 1 
2. ความเป็นมืออาชีพด้านการให้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชียจูง

ใจให้ท่านมาใช้บริการ 
5 4 3 2 1 

3. ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อบินไปกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย 5 4 3 2 1 

4. ท่านรู้สึกสะดวกสบายเมื่อเดินทางกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย 5 4 3 2 1 

5. ท่านมีความสุขเมื่อบินไปกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย 5 4 3 2 1 
 
ส่วนที ่4 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกคา้สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
คําชี้แจง : ท่านมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อ “สายการบินไทยแอร์เอเชีย” มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทํา
เคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 
5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

ความไว้เนื้อเชือ่ใจต่อ 
“สายการบนิไทยแอร์เอเชีย” 

ระดับความคดิเห็น 

1.สายการบินไทยแอร์เอเชียดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 5 4 3 2 1 
2. ท่านให้ความไว้วางใจต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย 5 4 3 2 1 
3. สายการบินไทยแอร์เอเชีย ดําเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา 5 4 3 2 1 
4. ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย 5 4 3 2 1 

. 5.สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 5 4 3 2 1 

. 6.ท่านให้ความมั่นใจในเร่ืองความปลอดภัยต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย 5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าสายการบนิไทยแอร์เอเชยี 
คําช้ีแจง : ท่านเห็นด้วยต่อข้อความเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อ “สายการบินไทยแอร์เอเชีย” มากหรือ
น้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ
เพียงคําตอบเดียว  
5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สดุ 

ความพึงพอใจต่อ 
“สายการบินไทยแอร์เอเชีย”

ระดับความคดิเห็น 

1. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์ 5 4 3 2 1 
 2. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานบนเคร่ืองสายการบินไทยแอร์
เอเชีย 

5 4 3 2 1 

3. ท่านพึงพอใจต่อราคาต๋ัวของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 5 4 3 2 1 
4. ท่านพึงพอใจต่อห้องโดยสารของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 5 4 3 2 1 
5. ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารบนเครื่องของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 5 4 3 2 1 

 6. ท่านพึงพอใจต่อระบบความปลอดภัยของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 5 4 3 2 1 
7. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในระหว่างเช็คอิน 5 4 3 2 1 
8. ท่านพึงพอใจต่อระบบการเช็คอินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 5 4 3 2 1 
9. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย 5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกต่อของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
คําช้ีแจง: ท่านเห็นด้วยต่อข้อความเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้า “สายการบินไทยแอร์เอเชีย” มากหรือ
น้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ
เพียงคําตอบ     
 5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 

การบอกต่อของลูกค้า 
“สายการบนิไทยแอร์เอเชีย” 

ระดับความคดิเห็น 

1. ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มา
ใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

5 4 3 2 1 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟัง 

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ 
ให้เลือกใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

5 4 3 2 1 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงสายการบินไทยแอร์เอเชียในทางลบ 
ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

5 4 3 2 1 

 
ส่วนที ่7 ความคิดเหน็เก่ียวกับการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกคา้สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
คําชี้แจง : ท่านเห็นด้วยต่อข้อความเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ํา “สายการบินไทยแอร์เอเชีย” 
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว  
5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สดุ 

การกลับมาใชบ้ริการซํ้าต่อ 
“สายการบนิไทยแอร์เอเชีย” 

ระดับความคดิเห็น 

1. ท่านจะกลับมาใช้บริการจากการบินไทยอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 5 4 3 2 1 
2. หากท่านต้องเดินทางโดยเครื่องบินคร้ังต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจาก
สายการบินไทยแอร์เอเชีย  

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียอีก ถึงแม้ว่า
ราคาค่าต๋ัวจะสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ    

5 4 3 2 1 

4. ท่านมีความต้ังใจที่จะกลับมาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียอีกครั้ง
ในอนาคต 

5 4 3 2 1 

** ขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม ** 
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ภาคผนวก ค 

การประเมินความตรงเชิงเนือ้หา (IOC) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  



126 

 
 

เร่ือง ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) ของ
แบบสอบถาม  
เรียน ท่านผู้ทรงคุณวุฒิที่เคารพ  
 ด้วยดิฉัน นางสาวณัฐรุจา โพธ์ชารี นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ กําลังทําวิจัยหัวข้อเรื่อง โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คณุค่าที่รับรู้ที่มี
ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย 
 แบบสอบถามเป็นส่วนที่สําคญัมากในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี ดิฉัน
จึงอยากใคร่ขอความอนุเคราะห์มายังท่านผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของ
แบบสอบถาม ซึ่งดิฉันขอรบกวนเวลาของท่านประมาณ 15 นาที การทําวิจัยในครั้งน้ีจะไม่สามารถ
สําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนับสนุน และความอนุเคราะห์จากท่าน
ผู้ทรงคุณวุฒ ิ 
 ดิฉันขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และอนุเคราะห์ของท่านในคร้ังน้ี กรณีทีท่่าน  
มีข้อสงสัย หรือข้อคําถามเกี่ยวกับแบบสอบถาม ท่านสามารถติดต่อมายังดิฉันได้ที่อีเมล ์jaja-
66@hotmail.com หรือที่โทรศัพท์มือถือหมายเลข 0812924382 

 
 
 

           ด้วยความเคารพอย่างสูง 
 
 
       (นางสาวณัฐรุจา โพธ์ิชารี) 

    นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
       มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
เร่ือง โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าทีร่บัรู้ที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหานี้ประกอบด้วย 6 ส่วน  

1. แบบประเมินด้านคุณภาพการให้บริการของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
2. แบบประเมินด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าทางด้าน

อารมณ์ของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
3. แบบประเมินด้านความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
4. แบบประเมินด้านความพึงพอใจของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
5. แบบประเมินด้านการบอกต่อของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
6. แบบประเมินด้านการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

  
วิธีการและขั้นตอนการประเมิน 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฏี นิยามเชิงปฏิบัติการ  
และข้อคําถามให้ผู้เช่ียวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการ
พิจารณาดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามและ
วัตถุประสงค์ (Item-Objective Congruence index-- IOC) โดยผู้เช่ียวชาญต้องประเมินด้วย
คะแนน 3 ระดับ คือ 
 
 ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 ให้คะแนน 0 ถา้ไม่แน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
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ตอนท่ี 1 แบบประเมินด้านคณุภาพในการให้บริการ 
 คุณภาพในการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความ
คาดหวังของลูกค้า และการรับรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากที่ได้รับบริการจากสายการบินไทยแอร์
เอเชีย  
ท่านมีความเห็นว่า… 
ลําดับที ่ ข้อคําถาม ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1)
1 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความน่าเช่ือถือ 
2 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย สามารถพ่ึงพาอาศัยได้ 
3 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการด้วยความเต็มใจ 
4 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความสามารถในการให้บริการได้

ในระยะเวลาที่เหมาะสม 
5 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความรู้ ความสามารถ และความ

ชํานาญในการให้บริการ 
6 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 
7 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว 
8 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 
9 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย ยินดีรับฟังความเห็นเมื่อท่านร้องขอ 
10 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความเข้าใจถึงความต้องการของ

ท่านเป็นอย่างดี 
11 พนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความซือ่สัตย์ต่อหน้าที่ 
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ตอนท่ี 2 แบบประเมินด้านคณุค่าท่ีรับรู ้
 2.1 คุณค่าท่ีรบัรู้ ด้านราคา (Perceived value: Price) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
สินค้า หรือบรกิาร เน่ืองจากการรับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายทีล่ดลงทั้งในระยะสั้น ระยะยาว และมีความ
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ลําดับที ่ ข้อคําถาม ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1)
1 ต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีราคาที่สมเหตุสมผล 
2 ราคาต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความคุ้มค่ากับเงินที่

จ่ายไป  
3 ราคาต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีราคาที่เหมาะสมกับ

เงินที่จ่ายไป 
4 ราคาต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย เป็นไปตามสภาวะ

เศรษฐกิจในปัจจุบัน 
 
 2.2 คุณค่าท่ีรบัรู้ ด้านคุณภาพ (Perceived value: Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับ
จากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของบุคลากร และคุณภาพของการให้บริการที่
ได้รับจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ลําดับที ่ ข้อคําถาม ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1)
1 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการที่มีคณุภาพเสมอต้นเสมอปลาย 
2 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการที่เป็นเลิศ เหนือกว่าสายการบิน

อ่ืน ๆ  
3 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการที่มีคณุภาพเป็นไปตามมาตรฐานที่

ได้รับการยอมรับ 
4 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการที่มีความเป็นมืออาชีพ 
5 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ได้รับความเช่ือถือมายาวนาน 
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2.3 คุณค่าทางด้านอารมณ์ ( Emotional Value ) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
ความรู้สึก หรอือารมณ์ ซึ่งเป็นผลมาจากการได้รับบริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ลําดับที ่ ข้อคําถาม ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1)
1 ท่านได้รับความสําราญจากการเดินทางโดยสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
2 ความเป็นมืออาชีพด้านการให้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชียจูง

ใจให้ท่านมาใช้บริการ 
3 ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อบินไปกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
4 ท่านรู้สึกสะดวกสบายเมื่อเดินทางกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
5 ท่านมีความสุขเมื่อบินไปกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 
ตอนท่ี 3 แบบประเมินด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 ความไว้เนื้อเชือ่ใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความซื่อสัตย์ และความน่าเช่ือถือ
ไว้วางใจได้ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ลําดับที ่ ข้อคําถาม ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1)
1 สายการบินไทยแอร์เอเชียดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สจุริต 
2 ท่านให้ความไว้วางใจต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
3 สายการบินไทยแอร์เอเชีย ดําเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา 
4 ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
5 . สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 
6 . ท่านให้ความมั่นใจในเร่ืองความปลอดภัยต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
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ตอนท่ี 4 แบบประเมินด้านความพึงพอใจของลูกคา้ 
 ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่า
บริการที่ใช้แลว้ก่อให้เกิดระดับความพึงพอใจ 
 ท่านมีความเห็นว่า… 
ลําดับที ่ ข้อคําถาม ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1)
1 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์ 
2  ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานบนเคร่ืองสายการบินไทยแอร์

เอเชีย 
3 ท่านพึงพอใจต่อราคาต๋ัวของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
4 ท่านพึงพอใจต่อห้องโดยสารของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
5 ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารบนเครื่องของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
6  ท่านพึงพอใจต่อระบบความปลอดภัยของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
7 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในระหว่างเช็คอิน 
8 ท่านพึงพอใจต่อระบบการเช็คอินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
9 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



132 

ตอนท่ี 5 แบบประเมินด้านการบอกต่อ 
 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูค้นพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก สายการบินไทยแอร์เอเชีย แสดงออกโดยการแนะนํา ครอบครัว มิตร
สหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ลําดับที ่ ข้อคําถาม ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1)
1 ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้

มาใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้กับ

ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟัง 
3 ท่านจะบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ 

ให้เลือกใช้บริการจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
4 หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงสายการบินไทยแอร์เอเชียในทางลบ 

ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
 
ตอนท่ี 6 แบบประเมินด้านการกลับมาใชบ้ริการซํ้า 
 การกลับมาใชบ้ริการซํ้า (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้า หรือบริการจาก
ผู้ขาย หรือผูใ้ห้บริการ และได้กระทําการซ้ําอีกครั้งหน่ึงหลังจากใช้บริการไปแล้ว  
ท่านมีความเห็นว่า… 
ลําดับที ่ ข้อคําถาม ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1)
1 ท่านจะกลับมาใช้บริการจากการบินไทยอีกครั้งถ้ามีโอกาส 
2 หากท่านต้องเดินทางโดยเคร่ืองบินคร้ังต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการ

จากการบินไทย 
3 ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจากการบินไทยอีก ถึงแม้ว่าราคาค่าต๋ัวจะ

สูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ    
4 ท่านมีความต้ังใจที่จะกลับมาใช้บริการจากการบินไทยอีกครั้งในอนาคต 

 
 
 

ผู้ทรงคุณวุฒ ิ

 
 

         (               ) 
   ตําแหน่ง:___________________________________ 
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ภาคผนวก ง 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) จากผู้ทรงคณุวุฒิทั้ง 5 ท่าน 
 

ตารางที่ 1: ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) คุณภาพการให้บริการ 
 

ข้อคําถาม ผศ.ดร. 
มาเรียม 

ดร.
ฉวีวรรณ 

ดร. 
เบญจวรรณ 

ดร. 
เชาวลิต

อ. 
กิตติมา  

Total IOC Result

1. พนักงานสายการบินไทยแอร์
เอเชีย มีความน่าเช่ือถือ 

 
0 

 
0 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
0.60

 
Pass 

2. พนักงานสายการบินไทยแอร์
เอเชีย สามารถพ่ึงพาอาศัยได้ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
5 

 
1.00

 
Pass 

3. พนักงานสายการบินไทยแอร์
เอเชีย ให้บริการด้วยความเต็มใจ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
5 

 
1.00

 
Pass 

4. พนักงานสายการบินไทยแอร์
เอเชีย มีความสามารถในการ
ให้บริการได้ในระยะเวลาท่ี
เหมาะสม 

 
 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
5 

 
1.00

 
Pass 

5. พนักงานสายการบินไทยแอร์
เอเชีย มีความรู้ ความสามารถ 
และความชํานาญในการ
ให้บริการ 

 
 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
5 

 
1.00

 
Pass 

6. พนักงานสายการบินไทยแอร์
เอเชีย มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
5 

 
1.00

Pass 

7. พนักงานสายการบินไทยแอร์
เอเชีย ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว 

 
1 

 
1 

 
0 

 
1 

 
1 

 
4 

 
0.80

 
Pass 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1(ต่อ): ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) คุณภาพการให้บริการ 
 

ข้อคําถาม ผศ.ดร. 
มาเรียม 

ดร.
ฉวีวรรณ 

ดร. 
เบญจวรรณ 

  ดร.  
เชาวลิต

อ. 
กิตติมา  

Total IOC Result

8. พนักงานสายการบินไทยแอร์
เอเชีย ให้บริการด้วยความสุภาพ 
อ่อนโยน 

 
1 

 
1 

 
0 

 
1 

 
1 

 
4 

 
0.80

 
Pass 

9. พนักงานสายการบินไทยแอร์
เอเชีย ยินดีรับฟังความเห็นเมื่อ
ท่านร้องขอ 

 
1 1 0 1 0 3 0.60 Pass 

10. พนักงานสายการบินไทยแอร์
เอเชีย มีความเข้าใจถึงความ
ต้องการของท่านเป็นอย่างดี 

 
 
1 

 
 
0 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
4 

 
 

0.80

 
Pass 

11. พนักงานสายการบินไทยแอร์
เอเชีย มีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
0 

 
-1 

 
3 

 
0.60

 
Pass 
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ตารางที่ 2: ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
 

ข้อคําถาม ผศ.ดร. 
มาเรียม 

ดร.
ฉวีวรรณ 

ดร. 
เบญจวรรณ 

ดร.  
เชาวลิต

อ. 
กิตติมา 

Total IOC Result

1. ต๋ัวเคร่ืองบินของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย มีราคาที่
สมเหตุสมผล 

 
1 1 1 1 1 5 1.00 Pass 

2. ราคาต๋ัวเคร่ืองบินของสายการ
บินไทยแอร์เอเชียมีความคุ้มคา่
กับเงินที่จ่ายไป 

 
1 1 1 1 1 5 1.00 Pass 

3. ราคาต๋ัวเคร่ืองบินของสายการ
บินไทยแอร์เอเชีย มีราคาที่
เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 

 
1 1 0 1 -1 3 0.60 Pass 

4. ราคาต๋ัวเคร่ืองบินของสายการ
บินไทยแอร์เอเชีย เป็นไปตาม
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

 
 
1 

 
 
0 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
0 

 
 
3 

 
 

0.60

 
 

Pass 
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ตารางที่ 3: ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
 

ข้อคําถาม ผศ.ดร. 
มาเรียม 

ดร.
ฉวีวรรณ 

ดร. 
เบญจวรรณ 

ดร.  
เชาวลิต

อ. 
 กิตติมา 

Total IOC Result

1. สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ให้บริการที่มีคณุภาพเสมอต้น
เสมอปลาย 

 
1 1 0 1 1 4 0.08 Pass 

2. สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ให้บริการที่เป็นเลิศ เหนือกว่า
สายการบินอ่ืน ๆ  

 
1 1 1 0 0 3 0.60 Pass 

3. สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ให้บริการที่มีคณุภาพเป็นไปตาม
มาตรฐานที่ได้รับการยอมรับ 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
5 

 
 

1.00

 
 

Pass 
4. สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ให้บริการที่มีความเป็นมืออาชีพ 

 
1 

0 1 1 0 3 0.60 Pass 

5. สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ได้รับความเช่ือถือมายาวนาน 

 
1 

 
0 

 
1 

 
1 

 
-1 

 
3 

 
0.60

 
Pass 
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ตารางที่ 4: ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) คุณค่าทางด้านอารมณ์ 
 

ข้อคําถาม ผศ.ดร. 
มาเรียม 

ดร.
ฉวีวรรณ 

ดร. 
เบญจวรรณ 

ดร.  
เชาวลิต 

อ.  
กิตติมา 

Total IOC Result

1.ท่านได้รับความสําราญจาก
การเดินทางโดยสายการบินไทย
แอร์เอเชีย 

 
1 1 0 0 1 3 0.60 Pass 

2.ความเป็นมืออาชีพด้านการ
ให้บริการของสายการบินไทย
แอร์เอเชีย จูงใจให้ท่านมาใช้
บริการ 

 
 
1 

 
0 

 
1 

 
1 

 
-1 

 
3 

 
0.60

 
Pass 

3.ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อบินไปกับ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
5 

 
1.00

 
Pass 

4.ท่านรู้สึกสะดวกสบายเมื่อ
เดินทางกับสายการบินไทยแอร์
เอเชีย 

 
1 1 1 1 1 5 1.00 Pass 

5.ท่านมีความสุขเมื่อบินไปกับ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
5 

 
1.00

 
Pass 
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ตารางที่ 5: ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) ความไว้เน้ือเช่ือใจ 
 

ข้อคําถาม ผศ.ดร. 
มาเรียม 

ดร.
ฉวีวรรณ 

ดร. 
เบญจวรรณ 

ดร.  
เชาวลิต

อ.  
กิตติมา 

Total IOC Result

1.สายการบินไทยแอร์เอเชีย
ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์
สุจริต 

 
1 1 0 1 0 3 0.60 Pass 

2. ท่านให้ความไว้วางใจต่อสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
5 

 
1.00 

Pass 

3. สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ดําเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง
ตรงไปตรงมา 

 
1 1 1 1 0 4 0.80 Pass 

4. ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้
ต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 
1 

 
1 

 
0 

 
0 

 
1 

 
3 

 
0.60 

Pass 

5. สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ให้บริการด้วยความซื่อตรง และ
จริงใจ 

 
1 1 1 1 0 4 0.80 Pass 

6. ท่านให้ความมั่นใจในเร่ือง
ความปลอดภัยต่อสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย 

 
1 0 1 1 1 4 0.80 Pass 
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ตารางที่ 6: ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) ความพึงพอใจของลูกค้า 
 

ข้อคําถาม ผศ.ดร. 
มาเรียม 

ดร.
ฉวีวรรณ 

ดร. 
เบญจวรรณ 

ดร.  
เชาวลิต

อ.  
กิตติมา 

Total IOC Result

1. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของพนักงานต้อนรับหน้า
เคาน์เตอร์ 

 
1 1 0 1 1 4 0.80 Pass 

2. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของพนักงานบนเครื่องสายการ
บินไทยแอร์เอเชีย 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
5 

 
 

1.00 

 
 

Pass 
3. ท่านพึงพอใจต่อราคาต๋ัวของ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
5 

 
1.00 

 
Pass 

4. ท่านพึงพอใจต่อห้องโดยสาร
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
5 

 
1.00 

 
Pass 

5. ท่านพึงพอใจต่อรสชาติ
อาหารบนเคร่ืองของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย 

 
 

1 

 
 

1 

 
 

1 

 
 

1 

 
 

1 

 
 

5 

 
 
1.00 

 
 
Pass 

. ท่านพึงพอใจต่อระบบความ
ปลอดภัยของสายการบินไทย
แอร์เอเชีย 

 
1 1 1 1 1 5 1.00 Pass 

7. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของพนักงานในระหว่างเช็คอิน 

 
1 

 
1 

 
0 

 
1 

 
1 

 
4 

 
0.80 

Pass 

8. ท่านพึงพอใจต่อระบบการ
เช็คอินของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย 

 
1 1 0 1 1 4 0.80 Pass 

9. โดยภาพรวมแล้วท่านพึง
พอใจต่อสายการบินไทยแอร์
เอเชีย 

 
1 1 -1 1 1 4 0.80 Pass 
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ตารางที่ 7: ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) การบอกต่อ 
 
ข้อคําถาม ผศ.ดร. 

มาเรียม 
ดร.

ฉวีวรรณ 
ดร. 

เบญจวรรณ 
ดร.  

เชาวลิต
อ.  

กิตติมา 
Total IOC Result

1. ท่านจะแนะนําครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการ
จากสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 
 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
5 

 
1.00 

 
Pass 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ 
ที่ได้รับจากสายการบินไทย
แอร์เอเชีย ให้กับครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

 
 
1 1 1 1 1 5 1.00 Pass 

3. ท่านจะบอกต่อให้ครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกใช้บริการ
จากสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 
 

1 
 
1 

 
0 

 
1 

 
0 

 
3 

 
0.60 

 
Pass 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ 
พูดถึงสายการบินไทยแอร์
เอเชียในทางลบ ท่านยินดีที่จะ
ช่วยแก้ต่างให้ 

 
 
1 

 

 
0 

 
0 

 
1 

 
1 

 
3 

 
0.60 

 
Pass 
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ตารางที่ 8: ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) การกลับมาใช้บรกิารซ้ํา 
 
ข้อคําถาม ผศ.ดร. 

มาเรียม 
ดร.

ฉวีวรรณ 
ดร. 

เบญจวรรณ 
ดร. 

เชาวลิต
อ.  

กิตติมา 
Total IOC Result

1. ท่านจะกลับมาใช้บริการ
จากสายการบินไทยแอร์เอเชีย
อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 

 
1 1 1 1 1 5 1.00 Pass 

2. หากท่านจะต้องเดินทางโดย
เคร่ืองบินคร้ังต่อไป ท่านจะ
เลือกใช้บริการจากสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย 

 
 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
5 

 
1.00 

Pass 

3. ท่านจะยังคงกลับมาใช้
บริการจากสายการบินไทย
แอร์เอเชียอีกถึงแม้ว่าราคาค่า
ต๋ัวจะสูงข้ึนตามสภาวะ
เศรษฐกิจ    

 
 
1 1 1 1 1 5 1.00 Pass 

4. ท่านมีความต้ังใจที่จะ
กลับมาใช้บริการกับสายการ
บินไทยแอร์เอเชีย 

 
1 1 1 1 1 5 1.00 Pass 
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