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บทคัดย่อ 
การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนา และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอทิธิพล

ของคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ทีม่ตี่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้
บริการซํ้าของลูกค้า บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิง
ปริมาณ ทําการวจัิยเชิงประจักษ์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าบริษัท การบินไทย 
จํากัด (มหาชน) 612 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉล่ีย 
การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

 ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 

473.34 ที่องศาอิสระ (df) 527 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เทา่กับ 0.955 ไค–สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 0.898  
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.960  ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.946 ค่า
ดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.000 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า  
(1) คุณค่าที่รับรูม้ีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า (2) คุณค่าที่รับรูม้ีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า (3) ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า (4) ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า (5) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า และ (6) ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า 
  ผลจากการวิจัยมีข้อเสนอแนะให้บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ควรมุ่งเน้นคุณค่าที่รับรู้ เพ่ือส่งผลให้เกิด
ความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํ้าที่เพ่ิมมากข้ึน 
  

คําสําคัญ: คุณภาพการให้บริการ, คุณค่าที่รับรู้, ความไว้เน้ือเชือ่ใจ, ความพึงพอใจ, การบอกตอ่ และการ
กลับมาใช้บริการซํ้า 
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Abstract 
 The objectives of this research were to develop and validate a causal relationship model of 
the Influences of service quality and perceived value on trust, satisfaction, customer’s word of 
mouth and repurchase of Thai Airways International Public Company Limited with empirical data. The 
researchers used quantitative research method which involved empirical research. The instrument of 
research was a questionnaire used to collect data from 612 customers who use the service of Thai 
Airways International Public Company Limited. The statistics used in data analysis were frequency, 
percentage, mean, standard deviation 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 = 473.34 (df = 527, p–value = 0.955); Relative Chi–square (2/df) = 
0.898; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.960; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.946; and Root 
Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.000. It was also found that (1) perceived value had 
a positive and direct influence on trust; (2) perceived value had a positive and direct influence on 
customer satisfaction; (3) customer trust had a positive and direct influence on word of mouth;  
(4) customer trust had a positive and direct influence on repurchases; (5) customer satisfaction had a 
positive and direct influence on word of mouth and (6) customer satisfaction had a positive and 
direct influence on repurchase 
 On the basis of these findings, the researchers recommend that Thai Airways International 
Public Company Limited more fully focus on customer perceived value 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 

1. บทนํา 
 ในระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา ธุรกิจการขนส่งทางอากาศมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วตามการพัฒนาทาง
เทคโนโลยี ปัจจุบันผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้นทั้งทางเลือกด้านผลิตภัณฑ์ บริการ และทางเลือกด้านราคา รวมทัง้
สามารถเข้าถึงช่องทางการจัดจําหน่ายของสายการบินได้อย่างรวดเร็ว สามารถเปรียบเทียบบริการ และราคาที่สายการ
บินเสนอได้ง่ายกว่าอดีต และสามารถตัดสินใจซ้ือขายผ่านช่องทางเทคโนโลยีสมัยใหม่ได้อย่างรวดเร็วในทุก ๆ พ้ืนที่ของ
โลก (บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน), 2556) การดําเนินงานทางธุรกิจให้มีความยั่งยืนเป็นหัวใจสําคัญของทุกธุรกิจ 
รวมถึงธุรกิจการบินของไทย ส่งผลให้การรักษาฐานลูกค้าเดิม และเพิ่มฐานลูกค้าใหม่เป็นส่ิงที่สําคัญ และจําเป็นอย่างย่ิง 
ดังน้ันการกลับมาใช้บริการซํ้า หรือซื้อซํ้า ซ่ึงเป็นพฤติกรรมที่ลูกค้าซื้อสินค้า หรือบริการจากผู้ขาย หรือผู้ให้บริการ และ
ได้กระทําการซํ้าอีกคร้ังหน่ึงหลังจากใช้บริการไปแล้ว (Anderson, Fornell, & Lehman, 1994) รวมถึงการบอกตอ่ ซึ่ง
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เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ แสดงออกโดยการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอื่น ๆ ให้มาใช้บริการ (Anderson, Fornell, & Lehman, 1994) จึงเป็นส่ิงจําเป็นในการ
ดําเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืน เนื่องจากหากลูกค้าทีม่าใช้บริการแล้วกลับมาใช้บริการซํ้าอีก และยังนําไปบอกต่อ น่ัน
หมายความว่า ธุรกิจสามารถรักษาฐานลูกค้าเดิม และเพิ่มฐานลูกค้าใหมด่้วยต้นทนุค่าใช้จ่ายที่ต่ํากว่าคู่แข่งขัน 
 จากการทบทวนวรรณกรรมในระดับสากลพบว่า นักวิจัยหลายท่านยังคงให้ความสนใจ และทําการศึกษาวิจัยใน

หัวข้อที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่มตี่อความไว้เน้ือเชื่อใจของลูกค้า (Zehir, Şahin, Kitapçı, & 

Özşahin, 2011) ความพึงพอใจของลูกค้า (Demirci Orel & Kara, 2014) อิทธิพลของคุณค่าที่รับรูต้่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 

(Erciş, Ünal, Candan, & Yıldırım, 2012) อิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

(Patricia & Ignacia, 2013) การบอกต่อ (Lien & Cao, 2014) และการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า (Kim, Kim, & 

Kim, 2009) อิทธิพลของความพึงพอใจต่อการบอกต่อ (Jiewanto, Laurens, & Nelloh, 2012)  และการซ้ือซํ้าของ

ลูกค้า (Changsu, Galliers, Shin, Ryoo, & Kim, 2012) จึงส่งผลให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ

คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํ้า

ของลูกค้าบริษัท การบินไทย จากัด (มหาชน) โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการดําเนินงานของ

องค์การธุรกิจการบินของไทย และเป็นแนวทางในการพิจารณาปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ การสร้างคุณค่าที่รับรูท้ี่ดี

ให้กับลูกค้า เพ่ือก่อให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ อันจะนําไปสู่การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํ้าทีเ่พิ่ม

มากขึ้นของลูกค้าทีม่าใช้บริการตอ่ไป 

2. วัตถุประสงค ์
1. เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ต่อความไว้เน้ือ

เช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ่ และการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 
2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ และ

คุณค่าที่รับรูต้่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า บริษัท การบินไทย 
จํากัด (มหาชน) กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

3. ระเบียบวิธวีิจัย 
ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยทําการวิจัยเชิงประจักษ์ 

(Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี
คือ กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการจากบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) จากการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างการวิเคราะห์ขอ้มูล
โมเดลสมการโครงสร้าง Golob (2003) แนะนําว่า ตัวอย่างควรมขีนาดอย่างน้อยเป็น 15 เท่าของตัวแปรที่สังเกตได้ ซึ่ง
การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีมตีัวแปรทีสั่งเกตได้ทัง้หมด 37 ตัวแปร ดังนัน้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยในคร้ังน้ีควรมีค่า
อย่างน้อยเท่ากับ 15×37 = 555 ทั้งน้ีผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามจากลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการจากบริษัท การบินไทย 
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จํากัด (มหาชน) จํานวน 612 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี การหาค่าร้อยละ การหา
ค่าเฉล่ีย การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

4. อุปกรณ์และวิธกีาร 
 การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่งเคร่ืองมือออกเป็น 8 
ส่วนคือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ระดับการรับรูต้่อคณุภาพการให้บริการ (SVQ) ปรับใช้
จาก Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) ส่วนที่ 3 ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าด้านราคา (PVP) ปรับใช้จาก 
Sweeney and Soutar (2001) และคุณค่าด้านคณุภาพ (PVQ) ปรับใช้จาก Bachnan, Laurane, Carolyn and 
Barbera (1999) ส่วนที่ 4 ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าทางดา้นอารมณ์ของผู้ใช้บริการ (EMV) ปรับใช้จาก Sweeney and 
Soutar (2001) ส่วนที่ 5 ระดับความไว้เน้ือเชื่อใจของผู้ใช้บริการ (TRU) ปรับใช้จาก Morgan and Hunt (1994) ส่วนที่ 
6 ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (SAT) ปรับใช้จาก Oliver (1997) ส่วนที่ 7 การบอกต่อของผู้ใช้บริการ (WOM) 
ปรับใช้จาก Anderson, Fornell and Lehmann (1994) และส่วนที่ 8 การกลับมาใช้บริการซํ้าของผู้ใช้บริการ (REP) 
ปรับใช้จาก Anderson, et al. (1994) 
 ผู้วิจัยทําการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ อันได้แก่ การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา ด้วยวิธีดัชนีความ
สอดคล้องของข้อคําถาม และวัตถุประสงค์ (IOC) โดยผู้เช่ียวชาญจํานวน 5 ท่าน ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซ่ึงเป็นวิธีที่ถูกใช้ในการวัดค่าความเท่ียงอย่างกว้างขวางมากที่สุดวิธีหน่ึง โดยใช้
โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิตดิ้วยคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาคา่ความเที่ยงของมาตรวัดตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาฯ ของแต่ละตัวแปรควรมีค่าในระดบั .70 ข้ึนไป (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006, p. 137) 
ค่าอํานาจจําแนกรายข้อของแต่ละข้อคําถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าตัง้แต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 
2005) ซ่ึงผู้วิจัยไดต้รวจสอบความเที่ยงโดยข้อมูลทดลองใช้ (n = 38) และข้อมูลที่เก็บจริงของกลุ่มผู้ใช้บริการจากบริษัท 
การบินไทย จํากัด (มหาชน) (n = 612) ผู้วิจัยไม่ได้ทาํการตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เน่ืองจากผลการ
วิเคราะห์ความเที่ยงของแต่ละตวัแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่กําหนด  
 การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 

Analysis) ทําตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) และความตรงแบบแตกต่าง (Discriminant 

Validity) โดยเกณฑ์มาตรฐานที่กาํหนดคือ ค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีคา่ตั้งแต่ 

0.5 ขึ้นไป ค่า Average Variance Extracted--AVE ของแต่ละตัวแปรแฝงต้องมีคา่ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และค่าความเทีย่ง

เชิงโครงสร้าง (Construct Reliability--CR) ของแต่ละตัวแปรแฝงต้องมีคา่ตัง้แต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006, pp. 

776-779) ผลการวิเคราะห์พบว่า SVQ มีค่า AVE เท่ากับ 0.638 และ ค่า CR เท่ากบั 0.875, PCV มีค่า AVE เท่ากบั 

0.616 และค่า CR เท่ากับ 0.828, TRU มีค่า AVE เท่ากับ 0.552 และค่า CR เท่ากบั 0.881, SAT มีค่า AVE เท่ากับ 

0.504 และค่า CR เท่ากับ 0.901, WOM มีค่า AVE เท่ากับ 0.638 และค่า CR เท่ากับ 0.875 และ REP มีค่า AVE 

เท่ากับ 0.697 และค่า CR เท่ากบั 0.902 
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5. ผลการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการจากบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) จํานวนทั้งส้ิน 612 คน ส่วนใหญ่
เป็น เพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 63.89 มีอายุ 21–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 53.76 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 65.69 มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 68.95 มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 61.76 และ มี
รายได้ต่อเดือน 15,001–30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 45.10 
 กลุ่มตัวอย่างทีต่อบแบบสอบถามมีความเห็นต่อคุณภาพการในใหบ้ริการ (SVQ) อยู่ในระดับสูง คุณค่าที่รับรู้ 
(PCV) อยู่ในระดับสูง ความไว้เนื้อเช่ือใจของลูกค้า (TRU)  อยู่ในระดับสูง ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ในระดับสูง 
การบอกต่อของลูกค้า (WOM) อยู่ในระดับสูง และการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า (REP) อยู่ในระดับสูง  
 ผลการทดสอบสมมตุิฐานพบว่า 
 1. คุณค่าที่รับรู้มอีิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  
 2. คุณค่าที่รับรู้มอีิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท การบินไทย จํากัด  
 3. ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)   
 4. ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้าบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  
 5. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 
 6. ความพงึพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้าบริษัท การบนิไทย จํากัด (มหาชน) 
  
ตารางที่ 1 อิทธิพลทางตรง อิทธพิลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณภาพในการให้บรกิาร คุณค่าที่รับรู้ที่มี

ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้าบริษัท การบินไทย 
จํากัด (มหาชน) 

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

ตวัแปรผลลพัธ์

ตวัแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

-0.121 -0.121 -0.075 0.080 0.005 -0.086 -0.086 -0.082 -0.082

(0.101) (0.101) (0.173) (0.104) (0.096) (0.08) (0.08) (0.078) (0.078)

1.047** 1.047** 1.555** -0.692 0.863** 0.886** 0.886** 0.864** 0.864**

(0.114) (0.114) (0.516) (0.457) (0.104) -0.090 (0.09) (0.087) (0.087)

-0.661 -0.661 0.722** -0.100 0.622** 0.688** -0.110 0.578**

(0.391) (0.391) (-0.074) (0.074) (0.124) (0.071) (0.079) (0.125)

0.151* 0.151* 0.166** 0.166**

(0.064) (0.064) (0.063) (0.063)

ตวัแปรแฝงภายใน
R²    

PCV

TRU SAT WOM

SVQ

χ²=473.34, df=527, χ²/df =0.898, p‐value=0.95466, GFI=0.960, AGFI=0.946, NFI=0.994,

NNFI=1.001, CFI=1.000, RMSEA=0.000, RMR=0.0136, SRMR=0.0237,CN=787.306

TRU SAT WOM

REP

REP
0.671

ตวัแปรสังเกตได ้ SVQ1    SVQ2    SVQ3    SVQ4    SVQ5     SVQ6    SVQ7    SVQ8    SVQ9    SVQ10    SVQ11     PVP       PVQ        EMV

ความเท่ียง              0.566      0.536     0.578      0.539      0.568     0.540     0.522      0.536     0.540     0.522         0.503     0.567      0.644       0.640     

ตวัแปรสังเกตได ้ TRU1     TRU2     TRU3     TRU4     TRU5    TRU6     SAT1     SAT2     SAT3     SAT4     SAT5     SAT6     SAT7     SAT8    SAT9    

ความเท่ียง            0.459       0.509      0.442       0.503      0.435     0.493    0.516      0.530      0.412      0.505      0.434      0.536      0.507     0.529   0.558      

ตวัแปรสังเกตได ้ WOM1   WOM2   WOM3   WOM4   REP1       REP2       REP3    REP4

ความเท่ียง             0.646      0.693      0.665       0.542       0.733       0.670      0.628      0.747     

0.893 0.799 0.707

TRU

SAT
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6. อภิปรายผล 
 คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเชื่อใจ ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวจัิยของ Erciş, Ünal, Candan 
and Yıldırım (2012) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Zeithaml (1988) กล่าวคือ หากบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) มี
การปรับปรุงในเรื่องของราคาตั๋วเครื่องบินที่กําหนดอย่างเหมาะสม ไม่แพงเกินไปเมือ่เทียบกับสายการบินอ่ืน ๆ โดย
คํานึงถึงสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน จะสะท้อนให้เห็นถึงความซื่อสัตย์ในการดําเนนิธุรกิจของบริษัทฯ ทําให้ลูกค้ารับรู้ได้
ถึงความคุ้มค่ากบัเงินที่จ่ายออกไป นอกจากน้ีการที่บริษัทฯ มอบบริการที่มคีุณภาพ มีความเสมอต้นเสมอปลาย มีส่ิง
อํานวยความสะดวกทีค่รบครัน มีความเป็นมาตรฐานที่ได้รับการยอมรับ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้เน้ือเช่ือใจต่อบริษัท
ฯ รวมถึงการส่งมอบความปลอดภัยให้กับผู้โดยสารที่ถือว่าเป็นส่ิงที่มีความสําคัญเป็นอย่างยิ่งของธุรกิจการบินที่ควร
ระมัดระวัง และให้ความสําคัญ เมือ่ลูกค้ารับรู้ได้ถึงความปลอดภัยแล้ว จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไวว้างใจในเรื่องของ
ความปลอดภัย ดังน้ันหากลูกค้าบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) รับรู้ถึงคุณค่าด้านราคา ด้านคณุภาพ และด้าน
อารมณ์ที่เพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจต่อบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่เพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน  
 คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen (2008) และเป็นไป
ตามทฤษฎีของ Cronin, Brady and Hult (2000) กล่าวคือ หากบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) สร้างการรับรู้ที่ดทีี่
เป็นประโยชน์ต่อลูกค้าในเร่ืองของการกําหนดราคาตั๋วเครื่องบินที่สมเหตุสมผล คุ้มค่ากับเงินที่ลูกค้าจ่ายออกไป มีการตั้ง
ราคาที่ไม่แพงเกนิไปเมื่อเทียบกับสายการบินอื่น ๆ จะส่งผลทําให้ลูกค้าพึงพอใจต่อราคาตั๋วของการบนิไทย และหาก
บริษัทฯ ส่งมอบบริการไปยังลูกค้าด้วยคุณภาพ มีความเสมอต้นเสมอปลาย มีความเป็นมืออาชีพ และมีความเป็น
มาตรฐานการบรกิารที่เท่าเทียมกันไม่เอนเอียง จะส่งผลทําให้ลูกค้าพึงพอใจต่อบริการของบริษัทฯ รวมถึงหากลูกค้ารบัรู้
ได้ถึงความสะดวกสบายความทันสมัยของอุปกรณ์ส่ิงอํานวยความสะดวกต่าง ๆ อีกทั้งทุกครั้งเมื่อบินไปกับการบินไทย
แล้วลูกค้ามีความสุขใจ สําราญใจ สบายใจ จะส่งผลทําให้ลูกค้าพึงพอใจต่อภาพรวมของบริษัทฯ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การ
สร้างการรับรู้ในเรื่องของความปลอดภัยถือได้ว่าเป็นส่ิงที่มีความสําคัญเป็นอย่างย่ิง ที่จะสร้างความเช่ือมั่นไว้วางใจตอ่
บริษัทฯ จะส่งผลทําให้ลูกค้าพึงพอใจต่อระบบความปลอดภัยของบริษัทฯ ดังน้ันหาก บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 
สร้างการรับรู้ถึงคุณค่าด้านราคา ด้านคุณภาพ และด้านอารมณ์ที่เพ่ิมมากข้ึน จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อบริษัท การ
บินไทย จํากัด (มหาชน) ที่เพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน  
 ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกตอ่ ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวจัิยของ Lien and Cao 
(2014) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Jarvenpaa, Knoll and Lidner (1998) เนื่องจาก หากบริษัท การบินไทย จํากัด 
(มหาชน) ดําเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใส แสดงให้เห็นถึงความซ่ือสัตย์สุจริต มอบการบริการที่ซ่ือตรง และจริงใจ สามารถ
ทําให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเช่ือใจวางใจไดต้่อบริษัทฯ ลูกค้าก็จะบอกต่อ แนะนํา หรือเล่าประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับไปยัง
บุคคลใกล้ชิด ครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกใช้บริการกับการบินไทย  ซึ่งถือได้ว่าเป็นกล
ยุทธ์การตลาดทางอ้อมทีม่ีประสิทธิภาพโดยที่ไมต่้องลงทุน หรือเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ (Katz & Lazarsfeld, 1955) ดังน้ัน 
หากลูกค้าบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) รับรู้ถึงความไว้เนื้อเช่ือใจที่เพ่ิมมากข้ึน จะส่งผลให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิม
มากขึ้นเช่นกัน 
 ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซํ้า ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim et al. 
(2009) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan and Hunt (1994) กล่าวคือ หากบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 
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ดําเนินธุรกิจด้วยความซ่ือสัตย์สุจริต ถูกต้องตรงไปตรงมา ทาํให้ลูกค้าเกิดความไว้เน้ือเช่ือใจได้ หรือมีความมั่นใจในเรื่อง
ของความปลอดภัยเมื่อมาใช้บริการ ก็จะทําให้ลูกค้าพิจารณาเลือกกลับมาใช้บริการซํ้าอีก ถึงแม้ว่าราคาตั๋วจะสูงขึ้นตาม
สภาวะเศรษฐกิจก็ตาม ดังน้ันเมื่อลูกค้าบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) รับรู้ถึงความไว้เน้ือเช่ือใจที่เพ่ิมมากขึ้น จะ
ส่งผลทําให้เกิดการกลับมาใช้บริการซํ้าที่เพ่ิมมากข้ึนเช่นกัน 
 ความพึงพอใจมอิีทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Suki (2014) และเป็นไป
ตามทฤษฎีของ Hunt (1977) กล่าวคือ หากลูกค้าของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) มีความพึงพอใจต่อระบบการ
ให้บริการที่มีประสิทธิภาพ โดยเริ่มตัง้แต่ระบบการเช็คอิน การให้บริการของพนักงานทั้งภาคพ้ืน และพนักงานบนเคร่ือง 
การปรับปรุง และพัฒนารสชาติอาหารบนเครื่อง ตลอดจนระบบความปลอดภัยที่ได้รับ ก็จะทําให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจ ลูกค้าก็จะนําไปบอกต่อ หรือพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ มีการแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอื่น ๆ ให้เลือกใช้บริการกับการบินไทย และเมื่อลูกค้ามีความพึงพอใจต่อบริษัทฯ ลูกค้าจะยินดีแก้ต่างใหห้าก
ได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงการบินไทยในแง่ลบ ดังน้ันเมื่อลูกค้าของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) มีความพึงพอใจที่
เพ่ิมมากข้ึน จะส่งผลทําให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน 
 ความพึงพอใจมอิีทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซํ้า ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Changsu, 
Galliers, Shin, Ryoo and Kim (2012) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Cronin et al. (2000) กล่าวคือ หากบริษัท การบิน
ไทย จํากัด (มหาชน) ปรับปรุงราคาค่าตั๋วเครื่องบนิใหม้ีความเหมาะสมไม่แพงจนเกินไป ก็จะทําให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจ และกลับมาใช้บริการอีก และหากบริษัทฯ บริหารจัดการระบบการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ ทั้งในเรื่องของระบบ
การเช็คอินที่รวดเร็ว ทันสมัย การให้บริการของพนกังานที่สุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส ว่องไว การมีห้องโดยสารที่สะอาด น่ัง
แล้วรู้สึกสบาย การมีรองรับอาหารที่สะอาด รสชาตดิี และสะอาด ตลอดจนการมีระบบความปลอดภัยที่มีประสิทธิภาพ 
สามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าได้ จะทําใหลู้กค้าพึงพอใจ เกิดความประทับใจ และเกิดความผูกพันต่อบริษัทฯ ก่อ
เกิดความจงรักภักดีตามมา ลูกค้าก็จะกลับมาใช้บริการจากการบินไทยซํ้าอีกเรื่อย ๆ ถึงแม้วา่ราคาตั๋วจะสูงข้ึนตามสภาวะ
เศรษฐกิจก็ตาม ดังนั้นลูกค้าบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) มีความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลทําให้เกิดการ
กลับมาใช้บริการซํ้าที่เพ่ิมมากข้ึนเช่นกัน 

7. บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 สรุปผลตามวัตถปุระสงค์การวิจยั 
 1. เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ทีม่ตีอ่ความไว้
เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า  คณุค่าที่รับรู้มีอิทธพิลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของลูกค้า
บริษัท และมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท การบินไทย จํากัด  
 ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกตอ่ และมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า
บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  
 ความพึงพอใจมอิีทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า
บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 
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 2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ และคุณค่า
ที่รับรู้ทีม่ตี่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า บริษัท การบินไทย 
จํากัด (มหาชน) กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอทิธิพลของคุณภาพในการใหบ้ริการ คุณค่าทีร่ับรู้ต่อความไว้เน้ือเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้าบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) มีความสอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค-สแควร์ (2)เท่ากับ 473.340 ที่องศาอิสระ (df) 527 ค่าความน่าจะเป็น (p–

value) เท่ากับ 0.955 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 0.898 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.960 
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนทีป่รับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.946 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.000 
 โดยตัวแปรคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึง
พอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้าบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ได้ร้อยละ 89.3, 79.9, 
70.7 และ67.1 ตามลําดับ 
 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 จากผลการวิจัยผู้วิจัยเสนอแนะให้กับบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ส่งเสริม และมุ่งเน้นด้านคุณค่าที่รับรู้ 
เพ่ือก่อให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ อันนําไปสู่การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้ามากขึ้น 
ดังต่อไปน้ี 
 1. บริษัท การบนิไทย จํากัด (มหาชน) ควรมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ด้านราคา โดยให้ความสําคัญในเร่ืองของ
การกําหนดราคาตั๋วเครื่องบินให้มคีวามเหมาะสม มีความสมเหตุสมผลไม่แพงจนเกินไป สอดคล้องกับสภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน และเน้นให้ลูกค้ารับรู้ได้ถึงความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายออกไป มีการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งอยู่เสมอ เพ่ือนํามา
ปรับปรุงกลยุทธ์ในการตั้งราคาที่เหมาะสม  
 2. บริษัท การบนิไทย จํากัด (มหาชน) ควรมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ด้านคุณภาพ ด้วยการมอบการบริการที่
เต็มเปี่ยมไปด้วยคุณภาพ การให้บริการต้องมีความเสมอต้นเสมอปลาย และมีความเป็นมาตรฐานที่ได้การยอมรับจาก
ลูกค้าอย่างเท่าเทียมกันในทุก ๆ ด้าน อีกทั้ง บริษัทฯ ควรจะรักษามาตรฐานความเป็นมืออาชีพให้คงอยู่อย่างสม่ําเสมอ  
 3. บริษัท การบนิไทย จํากัด (มหาชน) ควรมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ทางด้านอารมณ์ โดยการจัดหาส่ิงอํานวย
ความสะดวกทีท่นัสมัย เพ่ือรองรับลูกค้า ให้ลูกค้ารับรู้ได้ถึงความสะดวกสบาย สําราญใจ และมีความสุขตลอดการ
เดินทาง  

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังตอ่ไป 
เน่ืองจากผลการวิจัยในครั้งน้ีพบว่า ตัวแปรคุณภาพการให้บริการไม่ส่งผลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ 

การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้าบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ผู้วิจัยจึง

เสนอแนะว่า ควรทําการวิจัยซํ้าโดยใช้กรอบแนวคิดเดียวกันน้ีกับธุรกิจสายการบินอื่น ๆ เพื่อเป็นการยืนยันผลการวิจัย 
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