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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 Nok Airlines Public Company 

Limited; (2) To study the influence of service quality, perceived values and trust on 

customer satisfaction of Nok Airlines Public Company Limited; (3) To study the 

influence of customer trust and customer satisfaction on customer word of mouth of 

Nok Airlines Public Company Limited; (4) To study the influence of  customer trust 

and customer satisfaction on customer’s repurchase of Nok Airlines Public Company 

Limited; 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 Nok Airlines Public Company Limited 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 

612 customers who use the service of Nok Airlines Public Company Limited. 

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 =318.070 (df = 280, p–value   

= 0.058); Relative Chi–square (2/df) = 1.135; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.955; 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.940; Comparative Fit Index (CFI) = 0.998 



 

Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) = 0.034; and Root Mean Square 

Error of Approximation (RMSEA) = 0.016. 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 

 6. Customer satisfaction had a positive and direct influence on repurchase 

 On the basis of these findings, the researcher recommends that Thai Airways 

International Public Company Limited more fully focus on customer perceived values 

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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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

อุตสาหกรรมการบิน (Aviation Industry) นับวาเปนอุตสาหกรรมหน่ึงที่มีขนาดใหญของโลก 

มีธุรกิจการบิน (Airline Business) เปนองคประกอบหน่ึงของอุตสาหกรรมการบิน โดยประกอบธุรกจิ

การขนสงทางอากาศดวยเครื่องบิน ทําหนาที่หลักในการขนยายสิ่ง ๆ หน่ึง เชน คน สัตว หรือสิ่งของ

ตาง ๆ จากทีห่น่ึงไปอกีที่หน่ึงไดอยางรวดเร็ว สะดวกสบาย ปลอดภัย และใชระยะเวลาอันสั้นเสมือน

เช่ือมโยงคมนาคมของทกุประเทศในโลกเขาไวดวยกัน ซึ่งเปนขอดี และขอไดเปรียบจากการขนสง

ประเภทอื่น ๆ เปนเหตุใหธุรกจิการบินเปนธุรกจิที่ไดรับความนิยมในการเดินทาง จึงมีความ

เจริญกาวหนา และเติบโตอยางรวดเร็ว (กัญญาณัฏฐ ทรัพยบุญทยากร และสิทธิศักด์ิ ทองพิลา, 

2553) 

ธุรกิจการบินเริม่ตนจากการบินดวยเครื่องบินของพี่นองตระกูลไรท ชาวสหรัฐ อเมรกิา แต

การเกิดสายการบินที่เปนสายการบินสายแรกของโลกคือ สายการบินโคโลเนียลแอรทรานสปอรตที่ทํา

การบินเสนทางระหวางเมืองนิวยอรกกับเมืองบอสตัน ทําการขนสงแคไปรษณียภัณฑเทาน้ัน สวนการ

ขนสงผูโดยสารโดยการรบัสงเปนประจําน้ันเริม่ตนข้ึนในป ค.ศ. 1935 ประเทศตาง ๆ เชน อังกฤษ 

เยอรมัน ฝรัง่เศส สหรัฐอเมริกา ไดเริ่มต้ังสายการบินของตนเอง ถัดจากน้ันเปนเวลา 10 ป ในชวงที่

สงครามโลกครั้งที ่2 ในยุโรปยังคงดําเนินตอไปน้ัน รฐับาลของสหรัฐอเมริกาไดมีการสงสาสนไปยัง

ประเทศตาง ๆ ทีเ่ปนพันธมิตร และเปนกลางมารวมประชุม และตกลงรวมกันในเรื่องการบินพลเรือน

ระหวางประเทศ เมื่ออนุสัญญาชิคาโกมีผลบงัคับใช จึงเกิดองคการการบินพลเรือนระหวางประเทศ 

(ICAO) เกิดข้ึน หลังสิ้นสุดสงครามโลกครัง้ที ่2 เครื่องบินในสงครามไดถูกนํามาใชทําการบินกับธุรกิจ

การบิน ประกอบกบัความนิยมในการเดินทางดวยเครื่องบินขยายตัวอยางกวางขวาง กิจการการขนสง

ทางอากาศระหวางประเทศจงึเจรญิกาวหนาอยางรวดเร็ว และไมหยุดย้ัง (บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา, 

2548) 

ธุรกิจทองเที่ยวในไตรมาสที่ 2 ป 2557 หดตัวตอเน่ือง หลังจากการประกาศใชกฎอัยการศึก

และการควบคุมอํานาจการปกครองทีส่งผลใหหลายประเทศประกาศยกระดับคําเตือนในการดินทาง

มาประเทศไทย จํานวนนักทองเที่ยวตางประเทศไดหดตัวลงมาก โดยเฉพาะนักทองเที่ยวจากภูมิภาค

เอเชีย และตะวันออกกลางที่คอนขางออนไหวตอสถานการณ ผูประกอบการธุรกจิการบินจึงมกีาร

ปรับตัวดวยการลดจํานวนเที่ยวบินลงใหสอดคลองกับสถานการณ อยางไรก็ตาม จํานวนนักทองเที่ยว

จากยุโรปยังพอขยายตัวไดเพราะสวนใหญไมตองการยกเลิกการจองที่พกั และทัวรตาง ๆ อีกทัง้
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จุดหมายปลายทางเปนสถานที่ทองเที่ยวในภาคเหนือ และภาคใตซึ่งไกลจากเหตุการณการชุมนุม

ประทวงใน เขตกรงุเทพมหานคร (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2557)  

สายการบินตนทุนตํ่า (Low Cost Airlines หรอื Budget Airlines) คือ สายการบินที่ม ี

รูปแบบการบริหารกิจการโดยมุงเนนการลดตนทุนดานบริการของสายการบินใหตํ่าลง เพื่อใหสามารถ

กําหนดราคาคาโดยสารจากผูใชบริการไดในอัตราที่ถูกกวาสายการบินปกติ จุดกําเนิดของสายการบิน

ตนทุนตํ่าเกิดข้ึนครั้งแรกในประเทศสหรฐัอเมริกาเมื่อป พ.ศ. 2514 โดยสายการบินเซาธเวสต แอรไลน 

(Southwest Airlines) ซึ่งเปนสายการบินตนทุนตํ่ารายใหญที่สุดของสหรฐัอเมริกาเปนผูเปดให 

บริการข้ึนเปนรายแรก หลงัจากน้ันก็มสีายการบินตนทุนตํ่ารายอื่นๆ เปดใหบริการตามมา สายการบิน

ที่รูจกักันดี ไดแก เจ็ตบลู แอรเวยส (JetBlue Airways) ฟรอนเทียร แอรไลนส (Frontier Airlines) 

และเท็ด (Ted) เปนตน ซึง่สายการบินเหลาน้ีเปนสายการบนิในเครือของยูไนเต็ด แอรไลน (United 

Airlines) สายการบินตนทุนตํ่าในสหรัฐอเมริกานับวาเปนธุรกจิทีป่ระสบความสําเร็จคอนขางมาก และ

ปจจุบันไดกลายมาเปนตนแบบในการดําเนินกิจการของสายการบินตนทุนตํ่าในภูมิภาคอื่น ๆ ทั่วโลก 

(นภัทร คลายคลงึ และเสาวนีย สมันตตรีพร, 2557)  

ศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดวา ปริมาณผูโดยสารสายการบินโลวคอสต ณ ทาอากาศยานสุวรรณ

ภูมิ และทาอากาศยานดอนเมือง ในป 2557 จะมีจํานวน 22.70 - 23.54 ลานคน โดยขยายตัวรอยละ 

19-23 จากป 2556 ที่มีจํานวน 19.13 ลานคน ทามกลางการขยายตัวของธุรกิจสายการบินโลวคอสต

ในประเทศไทย ยังคงมีความทาทายจากปญหาความไมแนนอนทางการเมอืงทีจ่ะสงผลตอสภาวะ

เศรษฐกจิโดยรวมของประเทศ จนกระทั่งสงผลตอธุรกจิสายการบินโลวคอสตในปน้ีใหเติบโตในอัตราที่

ชะลอตัวกวาปทีผ่านมา (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2557) 

บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) (“บริษัท” หรือ “นกแอร”) หรือเดิมช่ือ บริษัท 

สกายเอเชีย จํากัด กอต้ังเมื่อวันที ่27 กุมภาพันธ 2547 เพื่อประกอบกจิการคาขายในการเดินอากาศ

แบบประจํามีกําหนด และแบบไมประจําเปนครั้งคราว บริษัทถูกจัดต้ังข้ึนเมื่อรัฐบาลมีนโยบายเปดเสรี

ทางการบิน ภายใตแนวคิดที่จะใหเปนสายการบินตนทุนตํ่า (Low-Cost Airline) ในเครือ บริษัท  

การบินไทย จํากัด (มหาชน) (“การบินไทย”) เพื่อแขงขันกบัสายการบินตนทุนตํ่าอื่น ๆ และรักษา

ความสามารถในการแขงขัน ประกอบกบัการที่การบินไทยเห็นวา ตลาดสายการบินตนทุนตํ่ามอีัตรา

การเติบโตสงู อีกทัง้ โครงสรางการบรหิารธุรกิจ ทรัพยากรบคุคล และการบรหิารตนทุนของการบิน

ไทยไมเหมาะสมกับการเขาดําเนินธุรกจิในสวนการตลาดน้ีโดยตรง การบินไทยจงึมีนโยบายใหการ

สนับสนุนนกแอร และเขารวมเปนหน่ึงในผูจัดต้ังนกแอรโดยถือหุนในสัดสวนรอยละ 39.0 ปจจบุัน  

นกแอรจัดเปนสายการบินราคาประหยัด (Budget Airline หรือ Low-Cost Airline) ที่ใหบรกิาร

ขนสงทางอากาศซึ่งครอบคลุมเสนทางการบินมากทีสุ่ดในประเทศไทย โดย ณ วันที ่31 มีนาคม 2556 
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นกแอรใหบรกิารเที่ยวบินทัง้หมด 23 เสนทางการบิน ซึ่งครอบคลุมทั้งหมด 21 จุดหมายปลายทาง 

และมีเที่ยวบินทัง้สิ้น 483 เที่ยวบินตอสัปดาห (นกแอร, 2557) 

สําหรับดานการดําเนินงานน้ัน นกแอรใหบรกิารขนสงทางอากาศในลักษณะจุดตอจุด และไม

มีบรกิารเช่ือมตอ (Point to Point) โดยใชเครื่องบินแบบทางเดินเดียว (Single Aisle) ซึ่งสามารถ

ใหบรกิารเสนทางบินในรัศมีประมาณ 4 ช่ัวโมง จากศูนยปฏิบัติการบิน ซึ่งครอบคลมุตลาดในภูมิภาค

เอเชียตะวันออกเฉียงใต และประเทศจีนบางสวน ทั้งน้ี ในปจจบุันบริษัทใหบริการเที่ยวบินทัง้จากฐาน

ปฏิบัติการหลกัที่ทาอากาศยานนานาชาติดอนเมือง และฐานการปฏิบัติการยอยที่ทาอากาศยาน

นานาชาติเชียงใหมไปยังทาอากาศยานภูมิภาคอื่น ๆ โดยมุงเนนใหบริการเที่ยวบินทั้งในเสนทางทีม่ี

ความตองการทางการบินหนาแนนอยางเสนทางการบินสายหลัก และเสนทางการบินที่มีความ

ตองการทางการบินไมมากนักในปจจุบัน แตคาดวาจะมีความตองการทางการบินสงูข้ึนในอนาคต

อยางเสนทางการบินสายรอง และเสนทางการบินสายยอยเพื่อใหสอดคลองกับกลยุทธในการแขงขัน

ของบริษัทวาดวยการใหบริการเสนทางการบินที่ครอบคลมุมากที่สุดในประเทศไทย นอกจากบริการ

ขนสงทางอากาศแบบประจํา นกแอรยังใหบรกิารเสริมกบัผูโดยสารทีเ่ดินทางโดยเที่ยวบินแบบประจํา

ของบริษัท ไดแก การเปลี่ยนแปลงเที่ยวบิน หรือวันเดินทาง บริการขนสงสัมภาระนํ้าหนักเกิน บริการ

ขนสงสินคา บริการจําหนายอาหารวาง เครื่องด่ืม และจัดจําหนายสินคาทีร่ะลึกของนกแอร 

ประกันภัยการเดินทาง บริการการเดินทางเช่ือมตอไปยังจุดหมายปลายทางอื่นตอเน่ืองจากเสนทาง

บินของนกแอร นอกจากน้ัน บริษัทยังใหบริการเที่ยวบินในแบบเหมาลํา (Charter Flight) กับ

ผูโดยสารทีม่ีความประสงคจะเดินทางเปนหมูคณะ อีกทัง้ตองการเดินทางไปยังจุดหมายปลายทาง

นอกเหนือจากตารางบินแบบประจําของบริษัท โดยปจจบุันบริษัทใหบริการเชาเหมาลําไปยังจุดหมาย

ตาง ๆ ในประเทศจีนทกุสปัดาห (นกแอร, 2557) 

 สภาวะการเมือง และการแขงขันที่สงูข้ึนเปนสาเหตุหลักที่กดดันใหจํานวนผูโดยสารในไตร

มาส 2/2557 ตํ่ากวาเปาหมาย โดยอัตราการบรรทุกผูโดยสารอยูทีร่ะดับรอยละ 77.7 ลดลง 8.7 จุด 

จากชวงเดียวกันของปกอน ประกอบกบัแรงกดดันทางดานการแขงขันเรือ่งราคาไดสงผลใหรายไดตอ

ปริมาณการผลิตดานผูโดยสาร (RASK) เทากบั 2.17 บาท/ ที่น่ัง/ กม. ลดลงรอยละ 16.5 จากชวง

เดียวกันของปกอน ในขณะที่ตนทุนตอปริมาณการผลิตดานผูโดยสาร (CASK) ในไตรมาส 2/2557 

ลดลงเล็กนอยมาอยูที่ 2.32 บาท/ ที่น่ัง/ กม. คิดเปนลดลงจากปกอนหนารอยละ 1.1 จึงสงผลให

บริษัทมผีลขาดทุนเบ็ดเสรจ็สําหรบังวด 159.7 ลานบาท หรอืลดลงรอยละ 161.4 เมื่อเทียบกับชวง

เดียวกันของปกอนหนา (นกแอร, 2557) 

ในไตรมาสที่ 2/2557 บริษัทมรีายไดรวม 2,830.5 ลานบาท เพิ่มข้ึนรอยละ 8.1 เมื่อเทียบ 

กับไตรมาสเดียวกันของปกอนหนา แบงเปนรายไดจากคาโดยสาร 2,607.2 ลานบาท คิดเปนรอยละ 

92.1 ของรายไดรวม และรายไดจากการใหบริการและรายไดอื่น 223.3 ลานบาท หรือรอยละ 7.9 
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ของรายไดรวม การเพิ่มข้ึนของรายไดรวมของบริษัทมเีหตุผลมาจากการที่บริษัทเพิ่มปริมาณการผลิต

ดานผูโดยสาร (ASK) เพิ่มข้ึนเปน 1,288 ลานที่น่ัง-กม. หรอืเพิ่มข้ึนรอยละ 29.7 เมื่อเทียบกับไตรมาส

เดียวกันของปกอนหนา จากการเปลี่ยนฝงูบินเครื่องบินโบอิง้ 737-400 ที่สามารถบรรทุกผูโดยสารได 

150-170 ที่น่ัง มาเปนเครื่องบินโบอิ้ง 737-800 ที่มีความจุผูโดยสารเพิ่มข้ึนเปน 189 ที่น่ัง ดาน

ปริมาณการขนสงดานผูโดยสาร (Revenue Passenger Kilometers: RPK) เพิ่มข้ึนเปน 1,001 ลาน

ที่น่ัง-กม. หรือเพิ่มข้ึนรอยละ 16.5 เมื่อเทียบกับไตรมาสเดียวกันปกอนหนา แมวาบริษัทจะสามารถ

รักษาอัตราการบรรทุกผูโดยสารไวได แตดวยสถานการณการแขงขันที่เพิม่ข้ึน และสถานการณ

ทางดานการเมืองที่ยืดเย้ือ ทําใหเกิดแรงกดดันทางดานราคาคาต๋ัวโดยสารและปรมิาณการบรรทุก

ผูโดยสาร โดยคาโดยสารเฉลี่ยของบริษัท ในไตรมาสที่ 2/2557 เทากับ 1,512 บาทตอคนตอเที่ยว 

ลดลงรอยละ 13.8 เมื่อเทียบกับไตรมาสเดียวกันของปกอนหนา และอัตราสวนการบรรทกุผูโดยสาร 

(Cabin Factor) ที่ระดับรอยละ 77.7 ลดลงจากรอยละ 86.5 ในชวงเดียวกันของปกอนหนา 

อัตราสวนทางธุรกจิทีส่ําคัญทางดานรายไดปรบัตัวลดลง โดยในชวงไตรมาสที่ 2/2557 บริษัทมรีายได

ตอปริมาณการผลิตดานผูโดยสาร (RASK) ลดลงเปน 2.17 บาทตอที่น่ังตอกิโลเมตร ลดลงจากชวง

เดียวกันของปกอนหนารอยละ 17 (นกแอร, 2557) 

ธุรกิจในปจจบุันมกีารแขงขันเพิ่มสูงข้ึนเรื่อย ๆ ธุรกจิตางกส็รางจุดแข็งออกมาแขงขันกันซึ่ง

สิ่งหน่ึงทีส่ามารถชวยใหครองใจลูกคาไดคือ การบริการที่ยอดเย่ียมหากทําใหลูกคาประทบัใจในการ

บริการจนกลบัมาใชบรกิารซ้ําอีก และบอกตอความประทับใจน้ีไปยังกลุมเพื่อน ๆ หมายถึงความ 

สําเร็จในการรกัษาฐานลูกคาเดิมและยังชวยขยายฐานลูกคาใหมไดอีกดวย ผูประกอบการควรจะม ี

การพัฒนาการใหบริการลูกคาใหดีเย่ียม ควบคูไปกับการพฒันาคุณภาพสินคาและบรกิารตาง ๆ  

การบริการทีดีเย่ียมน้ันจะชวยสรางความประทบัใจใหลกูคาไดมากข้ึนและความประทบัใจในการดึงดูด

ลูกคาเกาไดเปนอยางดีและยังไดลูกคาใหมใหเขามาเรือ่ย ๆ ซึ่งเปนการเพิม่โอกาสทางธุรกิจไดเปน

อยางดี 

การบอกตอของผูบริโภคน้ันเปนการสื่อสารดวยคําพูดระหวางบุคคลหน่ึงบอกตอไปยังอีก

บุคคลหน่ึง เกี่ยวกับความประทับใจ หรือไมประทบัใจในตัวสินคาหรอืบริการ บุคคลที่บอกตอเปนผูมี

ประสบการณตรงเกี่ยวกบัสินคา และบริการน้ัน ๆ และบุคคลที่ไดรบัขาวสารจากการบอกตอก็อาจจะ

บอกตอจากขาวสารที่ไดรับมาใหกบับุคคลอื่นที่ตนรูจักตอไปเรื่อย ๆ ทําใหขอความ หรือขาวสาร

ออกไปเปนวงกวาง ซึง่เปนการเผยแพรที่ควบคุมไดยาก แตเปนกลยุทธการตลาดที่ไมสิ้นเปลืองคา

โฆษณา ซึ่งจะสงผลทําใหองคการไดลูกคารายใหมเพิ่มข้ึน โดยไมเสียตนทุน ทีส่ําคัญลูกคาที่บอกตอจะ

สามารถสรางทัศนคติที่ดีใหกบัผูฟง เพราะถายทอดจากประสบการณจริง สวนการกลับมาใชบริการซ้ํา 

หรือซื้อซ้ํา และการบอกตอน้ันถือไดวา เปนหัวใจสําคัญอยางมากตอความมั่นคง และความอยูรอด

ของธุรกิจตาง ๆ  โดยการกลับมาใชบริการซ้ําน้ัน หมายถึง การทีลู่กคาซื้อสินคา หรอืบริการจากผูขาย 
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หรือผูใหบรกิาร และไดกระทําการซ้ําอีกครัง้หน่ึงหลังจากใชบริการไปแลว สวนการบอกตอ หมายถึง 

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมทีผู่คนพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรับ แสดงออกโดยการแนะนํา ครอบครัว 

มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน และบุคคลอื่น ๆ ใหมาใชบรกิาร ซึง่หากลูกคานําไปบอกตอ ๆ ไปน่ัน

หมายความวา ลูกคาเหลาน้ันยอมมีโอกาสทีจ่ะมาใชบริการ จึงเปนการรักษาฐานลูกคาเดิม และเพิ่ม

ฐานลูกคาใหมไดอยางมีประสิทธิภาพ 

การบอกตอ และการกลับมาใชซ้ํา เกิดข้ึนจากความไวเน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจ โดย

ความไวเน้ือเช่ือใจ หมายถึง การทีลู่กคามีความเช่ือถือ ความไววางใจ ความมั่นใจ ตอองคการน้ัน ๆ  

เมื่อลูกคามีความไวเน้ือเช่ือใจตอองคการแลว ก็จะเกิดเปนความพึงพอใจ และยังสงผลใหลกูคาเกิด

การบอกตอ และกลับมาใชบรกิารซ้ํา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกที่ดี หรือทัศนคติที่ดีของ

บุคคล ซึ่งเกิดจากการไดรบัการตอบสนองตามที่ตนตองการจากองคการ และเกิดความรูสึกที่ดี เมื่อ

ลูกคามีความพึงพอใจตอองคการแลว ก็จะสงผลใหเกิดการบอกตอใหกบัลกูคาทานอื่น ๆ และยังคง

กลับมาใชบริการซ้ํา โดยปจจัยที่ทําใหเกิดความไวเน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจ ไดแก คุณภาพการ

ใหบรกิาร คุณคาทางดานอารมณ และคุณคาที่รับรู โดยคุณภาพการใหบริการ หมายถึง สิ่งทีผู่

ใหบรกิารสงมอบใหแกผูรับบรกิารที่ไมสามารถจบัตองไดแตเมื่อผูรับบริการไดรบับริการไปแลวเกิด

ความประทบัใจกบัสิ่งเหลาน้ัน จนทําใหเกิดเปนความไวเน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจตอองคการ 

น้ัน ๆ คุณคาทางดานอารมณ หมายถึง ประโยชนทางดานอารมณ ความรูสึกสวนตัวของผูบรโิภคที่

ไมไดเกี่ยวของกับประโยชนพื้นฐาน ซึ่งไดรบับริการจากองคการ สวนคุณคาที่รับรู หมายถึง ลูกคา

เลือกที่จะรบั หรอืตีความสิ่งที่เห็น สิ่งที่ไดยิน สิ่งทีรู่สกึ วาเปนคุณคาที่ไดรับจากองคการ และเมือ่

ลูกคาไดรับรูถึงคุณคาน้ัน จะสงผลเกิดความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจนําไปสูการบอกตอและการ

กลับมาใชบริการซ้ําตอไป  

 จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา นักวิจัยหลายทานยังคงใหความสนใจ และดําเนินการ

ศึกษาวิจัยในหัวขอที่เกี่ยวของกับคุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของ

ลูกคา (Zehir, Sahin, Kitapci & Ozsahin, 2011) คุณภาพการใหบริการมีอทิธิพลทางบวกตอความ

พึงพอใจของลกูคา และความพึงพอใจมีอทิธิพลทางบวกตอความจงรกัภักดีของลกูคา (Demirci Orel 

& Kara, 2014) คุณภาพการใหบริการมีความสมัพันธทางบวกตอความพึงพอใจของลกูคา (Wen & 

Ching, 2011) คุณคาที่รับรู มีอทิธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ (Erciş, Ünal, Candan & 

Yıldırım, 2012) คุณภาพในการใหบริการและคุณคาที่รับรูมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของ

ลูกคา (Lai & Chen, 2011) ความไวเน้ือเช่ือใจของลกูคามีอทิธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของ

ลูกคา (Patricia & Ignacia, 2013) ความไวเน้ือเช่ือใจมีอทิธิพลทางบวกตอการบอกตอ (Lien & Cao, 

2014) ความไวเน้ือเช่ือใจมอีิทธิพลทางบวกตอการบอกตอ (T. Kim, W. G. Kim & H.-B. Kim, 2009) 

และ Sanghyun & Hyunsun, 2013) ความไวเน้ือเช่ือใจมีอทิธิพลทางบวกตอการกลับมาใชบริการซ้ํา
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ของลูกคา (Kim et al., 2009) ความพึงพอใจมอีิทธิพลทางบวกตอการบอกตอ (Jiewanto, Laurens 

& Nelloh, 2012) ความพึงพอใจของลกูคามีอิทธิพลทางบวกตอการซื้อซ้ํา (Ryu, Han & Kim, 2008) 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอ (Suki, 2014) ความพึงพอใจมอีิทธิพลทางบวกตอการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคา (Changsu, Galliers, Shin, Ryoo & Kim, 2012) 

          จากสาเหตุขางตนจึงเปนเหตุจูงใจใหผูวิจัยสนใจศึกษา โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพ

การใหบริการ และคุณคาทีร่บัรู ตอความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใช

บริการซ้ําของลูกคา บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) โดยผูวิจัยหวังเปนอยางย่ิงวาจะเปน

ประโยชนตอการดําเนินงานของบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) โดยสามารถนําผลกาการ

วิจัยไปใชเปนแนวทางในการพิจารณาปรับปรงุคุณภาพการใหบริการ สรางคุณคาทีร่ับรูที่ดีใหกับลูกคา 

เพื่อกอใหเกิดความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ จนนําไปสูการบอกตอ และการกลบัมาใชบริการซ้ําที่

เพิ่มมากข้ึนของลกูคาที่มาใชบริการตอไป 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1) เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความไวเน้ือเช่ือใจ อันไดแก คุณภาพการใหบริการ  

และคุณคาที่รับรู   

2) เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจ อันไดแก คุณภาพการใหบรกิาร คุณคาที่

รับรูและความไวเน้ือเช่ือใจ    

3) เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบอกตอ อันไดแก ความไวเน้ือเช่ือใจ และความพงึ

พอใจของลูกคา  

4) เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกลับมาใชบริการซ้ํา อันไดแก ความไวเน้ือเช่ือใจ  

และความพึงพอใจของลูกคา 

5) เพื่อตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการใหบริการ  

คุณคาที่รับรู ความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลบัมาใชบริการซ้ําของลูกคา

บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ที่พัฒนาจากแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยทีเ่กี่ยวของกับ

ขอมูลเชิงประจกัษ 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีมุงศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการใหบริการ และ

คุณคาที่รับรูที่มีตอ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใชบริการซ้ําของ

ลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) โดยมีขอบเขตการวิจัยดังน้ี 
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 1.3.1 ขอบเขตดานประชากร 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ กลุมลูกคาที่ใชบรกิารจากบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด

(มหาชน) 

 

  1.3.2 ขอบเขตดานตัวแปรท่ีศึกษา 

 1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ 

 1.1) คุณภาพการใหบรกิาร (Service Quality)  

 1.2) คุณคาที่รับรู (Perceive Value)  

 1.3) คุณคาทางดานอารมณ (Emotional Value)  

 2) ตัวแปรค่ันกลาง (Mediator Variable) คือ  

 2.1) ความไวเน้ือเช่ือใจ (Trust)  

 2.2) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 3) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ  

 3.1) การบอกตอ (Word of Mouth)  

 3.2) การกลับมาใชบริการซ้ํา (Repurchase) 

 1.3.3 ขอบเขตดานระยะเวลาท่ีศึกษา 

 ระยะเวลาที่ใชในการศึกษาระหวางเดือนกันยายน พ.ศ. 2557 จนถึงเดือนพฤศจิกายน  

พ.ศ. 2557 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

 1)  ประโยชนทางดานวิชาการ 

1.1) เพิ่มเติมและขยายองคความรูทางวิชาการ และผลการวิจัยปจจัยทีเ่กี่ยวของกับ

ปจจัยที่มผีลตอความไวเน้ือเช่ือใจ อันไดแก คุณภาพการใหบริการ และคุณคาที่รบัรู  

1.2) เพิ่มเติมและขยายองคความรูทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจ อันไดแก คุณภาพการใหบริการ คุณคาที่รับรู และความไวเน้ือเช่ือใจ 

1.3) เพิ่มเติมและขยายองคความรูทางวิชาการ และผลการวิจัยทีเ่กี่ยวของกับปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอการบอกตอ อันไดแก ความไวเน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจ 

1.4) เพิ่มเติมองคความรูทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มอีิทธิพล

ตอการกลับมาใชบริการซ้ํา อันไดแก ความไวเน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจ 
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 2)  ประโยชนในการนําไปใช 

2.1) เปนแนวทางใหธุรกิจการบินสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ปรับใช

คุณภาพการใหบริการ และคุณคาที่รับรู เพื่อเพิ่มพูนความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ อันนําไปสูการ

บอกตอ และการกลับมาใชบรกิารซ้ําของลกูคา  

2.2) เปนแนวทางใหธุรกิจการบิน หรอืธุรกจิบริการดานอื่น ๆ ที่ใกลเคียงกันสามารถ

นําผลการวิจัยไปปรบัใชในคุณภาพการใหบริการ คุณคาที่รับรู และเพิ่มพูนความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึง

พอใจ เพื่อกอใหเกิดการบอกตอและการกลับมาใชบรกิารซ้ําของลูกคา  

 

1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1) สายการบิน หมายถึง บริษัท สายการบนินกแอร จํากัด (มหาชน) บริษัท จํากัด (มหาชน) 

ซึ่งดําเนินกจิการสายการบินนกแอร 

2) ผูโดยสาร หมายถึงบุคคลใดก็ตาม ยกเวนลูกเรอืที่เดินทาง หรือจะเดินทางไปกบัเครือ่งบิน

ตามที่บริษัทฯ ยินยอม 

3) ลูกคา หมายถึง ผูมาใชบรกิารของสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

4) บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) หมายถึง บริษัทที่ใชศึกษา วิจัยในครั้งน้ี 

5) คุณภาพการใหบริการ หมายถึง สิง่ทีผู่ใหบริการหรือผูขายทาํการสงมอบใหแกผูรบับริการ

หรือผูซื้อที่ไมสามารถจับตองไดแตเมื่อผูรบับริการไดรับบริการไปแลวเกิดความประทับใจกับสิง่

เหลาน้ัน  

6) คุณคาที่รับรู หมายถึง ผูบริโภคเลือกที่จะรับ หรือตีความสิ่งที่เห็น สิ่งที่ไดยิน สิง่ที่รูสึก 

เปนความเขาใจที่มีตอสายการบินนกแอร 

 6.1) คุณคาที่รับรู ดานราคา หมายถึง การรบัรูตอตนทุนคาใชจายที่เพิม่ข้ึน หรือ

ลดลง ทั้งในระยะสั้นและ ระยะยาว และมีความคุมคากับเงนิที่จายไป 

 6.2) คุณคาที่รับรู ดานคุณภาพ หมายถึง ประโยชนที่ไดรับจากการวัดทัศนคติสวน

บุคคล ซึ่งเปนผลมาจากคุณภาพของบคุลากร และคุณภาพของการใหบริการที่ไดรบัจากบริษัท สาย

การบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

 6.3) คุณคาที่รับรูดานอารมณ หมายถึง ประโยชนที่ไดรับจากความรูสึก หรืออารมณ

ซึ่งเปนผลมาจากการไดรับบรกิารจากบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

7) ความไวเน้ือเช่ือใจ หมายถึง ระดับทีลู่กคามีความเช่ือถือ ความไววางใจ ความมั่นใจ  

จากบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

8) ความพงึพอใจ หมายถึง ความรูสึกที่ดีหรือทัศนคติที่ดีของบุคคล ซึง่เกิดจากการไดรับการ

ตอบสนองตามที่ตนตองการจากสายการบินนกแอร และเกิดความรูสึกที่ดี 
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9) การบอกตอ หมายถึง เปนพฤติกรรมตอจากการใชบริการซ้ํา ๆ ของลูกคาเพราะเมื่อลกูคา

คนหน่ึงไดรับบรกิารที่ดีและไมดี โดยการถายทอดประสบการณจากการไดรบับริการจากสายการบิน

นกแอรลกูคาคนน้ัน ก็จะไปบอกตอกับเพื่อน หรือญาติ พี่นองตอไปเรื่อย 

10) การกลบัมาใชบริการซ้ํา หมายถึง การทีลู่กคาซื้อสินคา หรือบรกิารจากบริษัท สายการ

บินนกแอร จํากัด (มหาชน) และไดกระทําการซ้ําอีกครั้งหน่ึง หลงัจากใชบริการไปแลว  

 



บทท่ี 2 

วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

 

การศึกษาเรื่อง โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการใหบริการ และคุณคาที่รบัรูที่มีตอ

ความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคา บริษัท สายการ

บินนกแอร จํากัด (มหาชน) ผูวิจัยไดรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาใช

เปนกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมรีายละเอียด ดังตอไปน้ี  

2.1 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัคุณภาพการใหบรกิาร   

2.2 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัคุณคาที่รับรู   

2.2.1 คุณคาที่รับรูดานราคา 

2.2.2 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ 

2.2.3 คุณคาทางดานอารมณ 

2.3 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัความไวเน้ือเช่ือใจ   

2.4 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัความพึงพอใจ 

2.5 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัการบอกตอ   

2.6 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัการกลบัมาใชบริการซ้าํ 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.8 ประวัติโดยยอของบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

2.9 สมมติฐานการวิจัย 

2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 แนวคิดและ ทฤษฎี ท่ีเก่ียวของกับคุณภาพการใหบรกิาร 

 นิยาม และความหมาย 

 คุณภาพการใหบริการ หมายถึง ความพึงพอใจของลูกคาที่มตีอสินคาหรอืบริการ เปนการ

สรางมูลคาใหกับธุรกิจกอใหเกิดความจงรักภักดี (Chen, 2008)  

คุณภาพการใหบริการ หมายถึง การสรางความแตกตางระหวางคูแขง การสรางความสัมพันธ

ที่มั่นคงดานคุณภาพบริการ ที่สงผลใหเกิดการไดรบัการไววางใจจากลูกคา (Zeithaml, 1996)  

คุณภาพการใหบริการ คือ การวัดระดับคุณภาพการใหบริการที่สงมอบใหกับลูกคาวามีความ

สอดคลองกบัความคาดหวังของลูกคาไดดีหรือไม เพียงใด หรือเปนการบรกิารที่สอดคลองกับความ

คาดหวังของลกูคาอยางคงเสนคงวา (Lewis & Boom, 1983) 
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คุณภาพการใหบริการคือ การรบัรูวาการบริการน้ัน ๆ มีคุณภาพหรือไมมีคุณภาพ โดยตัดสิน

จากผูรับบรกิารรับรูวาบรกิารที่ไดรับจรงิน้ันมากกวาหรือนอยกวาสิ่งที่คาดหวัง (Schmenner & 

Roger, 1995) 

 แนวคิดและทฤษฎี 

          คุณภาพการใหบริการ เปนแรงผลักดันทีส่ําคัญที่สุดกอใหเกิดความพึงพอใจของลูกคาตอ

สินคาหรอืบริการ (Pura, 2005)  

           Parasuraman, Zeithaml และ Beery (1985) กลาววา คุณภาพการใหบริการเปนตัวแปร

ที่สําคัญทีจ่ะตองมีการระบุ และเขาใจในการที่จะตอบสนองความความตองการ และความตองการ

ของลูกคา 

 Joewono (2007) กลาววา คุณภาพการใหบริการเปนตัวช้ีวัดหน่ึงในการประเมินผลระหวาง

สิ่งทีลู่กคาคาดหวังกับสิ่งทีลู่กคาไดรบั 

 Jen และ Hu (2003) กลาววา คุณภาพการใหบริการมีผลกระทบเชิงบวกในการรับรูคุณคา

ของสินคา หรอืบริการ 

 Parasuraman และคณะ (1985) กลาววา คุณภาพในการใหบริการมักจะเกิดข้ึนในระหวาง

การสงมอบบริการมักจะอยูในการทํางานรวมกันระหวางลูกคาและผูใหบรกิาร 

           Browen, DavidE, Jones และ Gareth (1986) กลาววา บริการเสริมจะเปนแนวทางในการ

เพิ่มมลูคา และทําใหลกูคาเกิดความมัน่ใจ และเปนการสรางการรบัรูดานการบริการซึ่งจะทําให

องคการบรรลุวัตถุประสงคทั้งในแงของคุณภาพ และความสม่ําเสมอของคุณภาพการใหบริการความ

เปนมืออาชีพ 

           Sharma, Neeru และ Patterson (2000) กลาววา คุณภาพในการใหบริการ สามารถ

กําหนดเทคนิค และการในการสงมอบคุณภาพการใหบรกิารที่ยอดเย่ียมใหกับลูกคาได 

           Zehir, Şahin, Kitapçı และ Özşahin (2011) ศึกษาเรื่อง อทิธิพลของตราสินคา คุณภาพ

การใหบริการทีม่ีตอความไวเน้ือเช่ือใจ และความจงรักภักดีตอตราสินคาทั่วโลกของลูกคาในประเทศ

ตุรกีพบวา คุณภาพการใหบริการมอีิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา 

           Gundlach และ Murphy (1993) กลาววา คุณภาพการใหบรกิาร สามารถสรางความเช่ือ

ใหกับลูกคาได ซึ่งจะสงผลในเชิงบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ และหากลูกคาเกิดความไวเน้ือเช่ือใจแลว 

ยอมกอใหเกิดความผกูพัน และความจงรกัภักดีตามมา  

            คุณภาพการใหบริการ จะนําไปสูความพึงพอใจโดยการพัฒนาความสัมพันธระหวางความ

คาดหวังของลกูคาในการเขารับบริการ และการใหบรกิารแกลูกคา (Oliver, 1980) 

คุณคาที่รับรูมีผลตอความสมัพันธเชิงบวกตอคุณภาพการใหบริการและคุณคาทีร่ับรูของลูกคา 

(Bauer, Falk & Hammerschmidt, 2006) 
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คุณภาพในการใหบรกิารจะมปีระสิทธิภาพมากนอยอาจข้ึนอยูกับการสรางองคความรู 

(Bishop, 1984 และ D. Velimirović, M. Velimirović & Stanković, 2011) 

การรบัรูซึ่งสวนใหญเนนที่การสรางความประทับใหแกลูกคาเปนหลัก (Bitner & Hubert, 

1994) 

นักวิจัยทั่วไปยอมรับวา การสรางคุณภาพในการใหบริการทีดี่น้ันเปนสิง่ทีส่ําคัญในการสราง

ความพึงพอใจใหกับลูกคา และความพงึพอใจของลกูคาก็มีแนวโนมที่จะเปลี่ยนเปนความจงรักภักดีตอ

สินคาหรอืบริการน้ัน (Bitner, 1990) 

 คุณภาพในการใหบริการน้ันพบวา มีอทิธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของลูกคาซึง่เปนสิง่ที่

แสดงใหเห็นถึงความพงึพอใจของลูกคาในสภาพที่ไมคงทนแนนอนอาจเกิดการเปลี่ยนแปลงไดตาม

คุณภาพในสินคาหรือบริการที่ไดรบั (Kale, 2005) 

           Kuo, Wu และ Deng (2009) ศึกษาวิจัยความสัมพันธระหวางคุณภาพการใหบริการ  

การรบัรูความพงึพอใจของลกูคา และความต้ังใจซื้อจากการเพิ่มคุณคาการบรกิารพบวา คุณภาพของ

การบริการมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลกูคา       

            Zehir และคณะ (2011) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของตราสินคา คุณภาพการใหบริการที่มีตอ

ความไวเน้ือเช่ือใจ และความจงรักภักดีตอตราสินคาทั่วโลกของลูกคาในประเทศตุรกพีบวา คุณภาพ

การใหบริการมีอทิธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับคุณคาท่ีรบัรู 

 นิยามและความหมาย 

 คุณคาที่รับรู หมายถึง เปาหมาย หรืออุดมการณทีเ่ปนพื้นฐานสําหรับการตัดสินตัดใจซื้อ

(Holbrook, 1994, 1999) 

 คุณคาที่รับรู หมายถึง ตนทุนทีล่กูคาคาดวาจะตองจายเพือ่ใหไดสิ่งที่ประสงค และเมื่อลกูคา

รับรู และพึงพอใจจากการใชผลิตภัณฑ และบรกิารน้ัน ๆ ลกูคาจะเกิดความรูสกึยินดีในการบริโภค 

และแสดงออกในพฤติกรรมความชอบ (Caruana, 2002) 

 คุณคาที่รับรู หมายถึง คุณคาที่รับรูของผูบริโภค หรือความแตกตางระหวางคุณคาที่ผูบริโภค

คาดหวังในผลประโยชน หรือบรกิารจากผูขาย หรือผูใหบริการ (Kotler & Keller, 2012) 

 คุณคาที่รับรู หมายถึง การรับรูหรือคุณคาที่รบัรูซึ่งเกิดข้ึนกอนความพึงพอใจ และพฤติกรรม

การต้ังใจซื้อ (Cronin, Brady & Hult, 2000) 
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 แนวคดิ และทฤษฎี 

 คุณคาที่รับรู อาจกําหนดไดจากมุมมองทางดานการเงิน มมุมองทางดานคุณภาพ มุมมอง

ทางดานการไดรับผลประโยชนตอบแทนตาง ๆ และมุมมองทางดานจิตวิทยาทางสงัคม (Bishop & 

JR, 1984) 

 Zeithaml (1988) กลาววา การรับรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑวามีคุณภาพ หรือไมน้ันจะถูกกําหนด

และไดรับการตัดสินจากผูบริโภค 

Patterson (1997) กลาววา ในดานของการตลาด มุมมองในเรื่องของผูบริโภค ที่ยอมรบักัน

อยางแพรหลายกับแนวความคิดที่เกี่ยวกบัมูลคา หรือคุณคาทางการตลาด ที่หมายความถึง ความมี

ประสิทธิภาพในดานคุณภาพ และความมีประสิทธิภาพทางดานราคา 

2.2.1 คุณคาท่ีรับรูดานราคา 

นิยาม และความหมาย 

คุณคาที่รับรูดานราคา หมายถึง อรรถประโยชนของสินคา และบริการ ที่มีการตัดสินใจ และ 

พิจารณาซือ้ หรือใชบริการน้ัน ๆ (Zeithaml, 1988)  

คุณคาที่รับรูดานราคา หมายถึง การประเมินมูลคาของสินคา หรอืบริการตามทีผู่บริโภคยินดี

ที่จะจายมาก หรือนอยข้ึนอยูกบัความพึงพอใจ คุณคาที่รับรูดานราคาสามารถชวยในการตลาดที่มี

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑรวมไปถึงการกําหนดราคาสินคาใหสอดคลองกบัการรบัรูคุณคาของมัน

โดยการซื้อที่มีศักยภาพ (Oh, 2000)  

คุณคาที่รับรูดานราคา หมายถึง การที่ผูบริโภค หรือลกูคาซือ้ และทําการประเมินถึงความ

คุมคาของสินคา และบริการกอนการตัดสินใจซื้อ หรือใชบรกิารน้ัน ๆ (Bolton & Drew, 1991)  

 คุณคาที่รับรูดานราคา หมายถึง การประเมินราคาสินคา และบริการน้ัน ๆ การประเมิน

คุณภาพของสินคา และบรกิารกอนการตัดสินใจวา ทั้งหมดเหมาะสม และคุมคากบัเงินทีเ่สียไปหรอืไม 

(Hellier, Geursen, Carr & Rickard, 2003) 

แนวคิดและทฤษฎี  

Monroe และ Grewal (1991) กลาววา การรับรูคุณคาดานราคาสามารถนํามาประเมินและ

เปรียบเทียบกับคุณภาพเพื่อประเมินความคุมคาวา มีความเหมาะสมหรือไม เพียงใด และอาจนําไปใช

ในการตัดสินใจวา จะซื้อ หรือใชบริการอกี หรอืไม  

 Bendapudi และ Berry (1997) กลาววา การรับรูดานราคามีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ

สามารถกอใหเกิดความจงรักภักดี และการรับรูดานราคามีความสัมพันธกบัความพึงพอใจของลกูคา 

 Patterson และ Spreng (1997) กลาววา เปนมมุมองของผูบริโภคที่เปนที่ยอมรับกันอยาง

แพรหลายในเรื่องของประสทิธิภาพในดานคุณภาพ หรือการรับรูถึงความคุมคา 
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2.2.2 คุณคาท่ีรับรูดานคณุภาพ 

นิยาม และความหมาย  

 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ หมายถึง ความพึงพอใจตอสินคา และบริการดานคุณภาพ 

ตลอดจนการดําเนินการขององคการ (Ahn, Ryu & Han, 2007) 

 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ หมายถึง การรบัรูโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอสินคา หรือบรกิารและ

การนํามาเพื่อปรับปรงุพัฒนาในเรือ่งของสินคา การบริการ และกลยุทธขององคการ (Aaker, 1991)  

 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ หมายถึง เครื่องมือการวัดระดับคุณภาพการใหบริการที่สงมอบ

ระหวางผูใหบรกิาร และผูรบับริการสงผลในเรื่องของความพึงพอใจในอนาคต (Lewis & Boom, 1983) 

 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ หมายถึง การคาดหวังคุณภาพของการใหบริการ หรือสินคาเปน

ทางบวก หรือการคาดหวังจะไดรับบรกิารที่ดีที่มีคุณภาพ (Schmenner & Roger, 1995) 

แนวคิดและทฤษฎี 

         การรบัรูถึงคุณภาพน้ัน ผูบริโภคจะประเมินถึงคุณภาพของสนิคา หรือบริการโดยการนํามา

เปรียบเทียบถึงความตองการ หรือความคาดหวังที่ไดรับกอน และหลงัจากซือ้สินคา หรือใชบริการไป

แลว (Zeithaml, 1988) 

           Hirschman (1970) กลาววา การรับรูดานคุณภาพที่แตกตางกันในแตละบุคคล ซึง่บางคน

อาจให หรือไมไดใหความสําคัญกับเรือ่งตาง ๆ น้ี ผูบริโภคอาจจากองคการไปเมือ่สิง่ที่พวกเขารับรู 

ในดานคุณภาพลดลง หรอืถาราคาเพิม่ข้ึนทําใหผลิตภัณฑ หรือบริการไมคุมคา อาจทําใหการซื้อของ

ผูบริโภคมีความเปราะบาง โดยจะกอใหเกิดผลกระทบของการรับรูดานคุณภาพของผูบรโิภค 

           การรับรูดานคุณภาพ เปนแนวคิดทางการตลาดที่ตองการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 

โดยการเนนใหความสําคัญแกผูซือ้สินคา หรือใชบรกิาร (Brady & Cronin, 2001) 

Antonides และ Van Raaij (1998) กลาววา การรับรูคุณภาพเกิดจากความคาดหวังของ

ลูกคา สินคาหรือการบริการจะมีคุณภาพสงูก็ตอเมื่อความตองการของลกูคาตรงกับความคาดหวังที ่

ต้ังไว การรับรูคุณภาพที่สูงตอสินคา หรือการบริการ ลกูคาจะพจิารณาจากความเหมาะสมของการ 

ใชงาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไววางใจ ความถ่ีในการเสียตํ่า การบรกิาร 

หรือสินคาจะมีคุณภาพเมื่อลูกคาไดทําการเปรียบเทียบการรบัรูจริงกับความคาดหวังตอสินคา หรอื

บริการน้ัน 

           ความพึงพอใจของลูกคาอาจเกิดมาจากการการรบัรูทางดานคุณภาพของสินคา หรือบริการที่

ไดรับ ซึ่งอาจทําใหลูกคาเกิดความยึดมั่น หรอืเกิดความจงรกัภักดีตอตราสินคาน้ัน ๆ (Bitner, 1990) 

            Bitner (1990) ไดกลาวไววา ความพึงพอใจของลกูคาอาจเกิดมาจากการการรบัรูทางดาน

คุณภาพของสินคา หรือบริการที่ไดรบั ซึ่งอาจทําใหลูกคาเกดิความยึดมั่น หรือเกิดความจงรักภักดีตอ

ตราสินคาน้ัน ๆ  
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2.2.3 คุณคาทางดานอารมณ 

นิยาม และความหมาย 

 คุณคาทางดานอารมณ หมายถึง ความรูสึกรับรู ตัดสินใจ การประเมินผลที่ไมมีเครือ่งมือใดใด 

สามารถคาดเดาไดมักข้ึนอยูกับแตละบุคคล และสถานการณ (Salovey & Mayer, 1990) 

 คุณคาทางดานอารมณ หมายถึง ประโยชนที่ไดรับจากความรูสึกจากการซือ้สินคา และใช

บริการ (Sweeney & Soutar, 2001) 

 คุณคาทางดานอารมณ หมายถึง ความรูสึกในทางบวกของผูบริโภคที่เกิดข้ึนเมือ่ไดซื้อ หรอืใช

ตราสินคาวา ผูบริโภครูสกึอยางไรเมือ่ไดใชผลิตภัณฑ หรอืบริการของสินคาน้ัน ๆ (Aaker, 2009)  

 แนวคิดและทฤษฎี 

 Barlow (2000) กลาววา การรบัรูดานอารมณข้ึนอยูกบัสิง่ทีไ่ดรับการปฏิบัติเปนเครื่องมือใน

การประเมินผลในการวัดระดับความพงึพอใจได  

 Maul (2000) กลาววา การสรางการรับรูทางดานอารมณน้ันเปนสิ่งทีส่ําคัญมาก เปนการ

สรางประสบการณที่ดีใหแกลูกคา หรอืผูใชบริการสงผลตอความพึงพอใจตอองคการเปนอยางมาก 

 Sutherland (2014) กลาววา คุณคาทางดานอารมณเปนการแสดงออกทางดานความรูสกึ

หลงัจากไดรับประสบการณจากการใชสินคา หรือบริการสามารถวัดระดับความพงึพอใจหากผูใช

สินคาหรอืบริการวามีความพงึพอใจ หรือไม 

          Richard, Loury และ David (2013) ทําการวิจัยเรือ่ง ผลกระทบของคุณภาพสินคา การรบัรู

ความคุมคา ความไววางใจ และความต้ังใจของนักศึกษาทีจ่ะซื้อ Gadgets อิเล็กทรอนิกส โดยมกีาร

รับรูความคุณคาเปนตัวแปรค่ันกลาง ผลการวิจัยพบวา การรับรูความคุณคามีอิทธิพลทางบวกตอ

ความไวเน้ือเช่ือใจ 

  คุณคาทางดานอารมณเปนสิ่งที่มีความสําคัญอยางย่ิงตอความพึงพอใจ และเปนตัวชวยในการ

เช่ือมโยงใหลกูคาเกิดความพึงพอใจเมื่อซื้อสินคา หรือใชบรกิาร (Butz and Goodstein 1996) 

          คุณคาทางดานอารมณมีอทิธิพลทางบวกตอความพงึพอใจของลกูคา (Wang, Po Lo, Chi & 

Yang, 2004) 

 Sutherland (2014) กลาววา คุณคาที่รับรูดานอารมณ คือ การแสดงออกทางอารมณ

หลงัจากไดรับประสบการณจากการใชสินคาหรือบรกิาร เปนตัวช้ีวัดระดับความพึงพอใจ หากลูกคา

รูสึกชอบกจ็ะมีทัศนคติทางบวกคือ ความพึงพอใจ 

Richard และคณะ (2013) ทําการวิจัยเรื่อง ผลกระทบของคุณภาพสินคา การรับรูความ

คุมคา ความไววางใจ และความต้ังใจของนักศึกษาที่จะซื้อ Gadgets อิเล็กทรอนิกส โดยมีการรับรู

ความคุณคาเปนตัวแปรค่ันกลาง ผลการวิจัยพบวา การรับรูความคุณคามีอิทธิพลทางบวกตอความไว

เน้ือเช่ือใจ 
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Han และ Hyun (2014) ทําการศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากคุณภาพและความไววางใจในการ

รักษาลูกคาในอุตสาหกรรมทองเที่ยวเชิงการแพทย ผลการวิจัยพบวา การรับรูดานคุณภาพมีอิทธิพล

ทางบวกตอความพงึพอใจของลกูคา 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับความไวเนื้อเชื่อใจ 

นิยาม และความหมาย 

ความไวเน้ือเช่ือใจคือ ความเช่ือของผูบรโิภคเกี่ยวกับสินคา และบริการของผูใหบริการที่

สามารถจะมผีลประโยชนในระยะยาวตอผูบริโภค (Crosby, Evans & Cowles, 1990) 

 ความไวเน้ือเช่ือใจคือ การรกัษาความสัมพันธของผูใหบริการกับผูรบับริการ ซึ่งถือไดวาเปน 

สิ่งสําคัญที่ใหเกิดความพงึพอใจ (Chiu, Hsu, Lai & Chang, 2012) 

ความไวเน้ือเช่ือใจ หมายถึง การสรางความเช่ือมั่น  การสรางความนาเช่ือถือ และแสดงให 

เห็นถึงความซือ่สัตย โดยแสดงใหลูกคาเห็นเมื่อมีการมาใชบริการ (Mogan และ Hunt, 1994)  

          ความไวเน้ือเช่ือใจคือ สิ่งจําเปนในการตลาดบริการ เพราะเปนการรักษาความสัมพันธ

ระหวางลูกคา และผูใหบริการเน่ืองจากลกูคาจะตองมีการตัดสินใจซือ้สินคากอนถึงจะไดสัมผัสกบั

สินคา หรือบรกิารที่แทจริงดังน้ัน ความไวเน้ือเช่ือใจจึงเปนสิง่ที่สําคัญที่ธุรกจิควรสรางใหเกิดตอสินคา

หรือบรกิาร (Berry & Parasuraman, 1991) 

           Santos และ Basso (2012) กลาววา ความไวเน้ือเช่ือใจ หมายถึง การรบัรูของผูบรโิภคใน

พฤติกรรมการปฏิบัติงานของพนักงานที่แสดงออกในรูปแบบของการขายสินคา หรอืการบรกิาร และ

อีกดานหน่ึงข้ึนอยูกับผลการดําเนินงานขององคการตลอดจนนโยบาย และการดําเนินงาน 

Schurr และ Oznne (1985) กลาววา ความไวเน้ือเช่ือใจ เปนหน่ึงของความเช่ือมั่นของฝาย

ตรงขาม ในแงมุมของความมุงมั่นทีจ่ะสรางมิตรภาพ และรักษาความสัมพันธทางธุรกจิดวยความ

ซื่อสัตย ความไววางใจในคูแขง หรือการนัดหมาย 

          Gefen, Karahanna และ Straub (2003) กลาววา ความไวเน้ือเช่ือใจ หมายถึง การรับรูของ

ผูบริโภคที่มีตอสินคา หรือบรกิาร รวมถึงการรับรูในความซื่อสัตยสจุริตของผูขายสินคา หรือผู

ใหบรกิารที่มีตอผูบริโภค 

แนวคิด และทฤษฎี 

ความไวเน้ือเช่ือใจเกิดจากความซื่อสัตยสุจริต ความนาเช่ือถือ และความไวเน้ือเช่ือใจสามารถ

กอใหเกิดความผูกพันระหวางตราสินคาซึ่งสงผลตอความจงรักภักดีตอองคการ (Moorman, 

Deshapande & Zaltman, 1992)     
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ความไวเน้ือเช่ือใจ อาจไมจําเปนจะตองมีเรื่องเงินเขามาเกี่ยวของแตอาจมีเรื่องของ

ผลตอบแทน หรือคาใชจายของผูบรโิภคน้ัน อาจมาจากปฏิกริิยาทางดานอารมณ หรือความรูสึกที่

นํามาใชตัดสินใจ เพื่อกอใหเกิดความไวเน้ือเช่ือใจ (Bell, 1985 และ Loomes & Sugden, 1986)   

ความไวเน้ือเช่ือใจ หรือความพยายามทีจ่ะต้ังใจในการแลกเปลี่ยนขอมลูขาวสารของผูบริโภค

กับผูอื่น หมายถึง ความไวเน้ือเช่ือใจ (Ridings, Gefen, & Arinze, 2002)  

ความไวเน้ือเช่ือใจเปนกระบวนการที่ตองอาศัยความสัมพันธที่คลายคลงึกัน โดยจะตองมี

องคประกอบคือ ความสัมพันธภายใน และความสัมพันธภายนอก มีแหลงทีม่า และเปาหมาย 

(Stewart, 2003)  

Chakravary, Feinbergand และ Widdows (1997) กลาววา ผูตอบแบบสอบถามถือวา

ความไวเน่ือเช่ือใจเปนปจจัยทีส่ําคัญที่สุดในการกําหนดความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอธนาคาร 

Ganesan (1994) กลาววา เมื่อลูกคาเกิดความพึงพอใจตอสนิคา หรือบริการน้ัน ๆ ทีเ่กิน

ความคาดหวังของลูกคาตามที่ต้ังไว ก็จะสามารถเพิ่มความแข็งแกรงในความนาเช่ือถือของผูใหบริการ 

และลกูคาเกิดความไวเน้ือเช่ือใจ  

Garbarino และ Johnson (1999) พบวา ความไวเน้ือเช่ือใจ และความมุงมั่นมีอทิธิพลตอ

การกลับมาใชบริการซ้ําในอนาคต  

Lien และ Cao (2014) ทําการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของแรงจูงใจ ที่มีตอความไวเน้ือเช่ือใจ 

ทัศนคติ และการบอกตอของผูใชงาน WeChat ในประเทศจีน ผลการวิจัยพบวา ความไวเน้ือเช่ือใจมี

อิทธิพลทางบวกตอการบอกตอ 

 Martínez และ Rodríguez (2013) ทําการวิจัยเรื่อง ความไววางใจ และความพึงพอใจของ

ลูกคาที่มผีลตอบริษัท โดยมีความไวเน้ือเช่ือใจเปนตัวแปลค่ันกลาง ผลการวิจัยพบวา ความไวเน้ือเช่ือ

ใจมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ 

          

2.4 แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับความพึงพอใจ 

นิยาม และความหมาย 

 ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติของผูบรโิภค มีผลมาจากประสบการณดานความพึงพอใจ  

ที่ผูรโิภคไดรับ (Kashmir, 2005) 

ความพึงพอใจ หมายถึง สิ่งจูงใจ ซึ่งเปนความตองการที่กดดันจนมากพอที่จะจงูใจใหบุคคล 

เกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความตองการ ของตนเอง และความตองการของแตละคนไมเหมอืนกัน

ความตองการทางชีววิทยา (Biological) อาจเกิดข้ึนจากสภาวะตึงเครียด เชน ความหิวความกระหาย 

หรือความลําบาก เปนความตองการทางจิตวิทยา (Psychological) เกิดจากความตองการการยอมรบั 

(Recognition) การยกยอง (Esteem) หรือการเปนเจาของทรัพยสิน (Belonging) ความตองการสวน
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ใหญอาจไมมากพอที่จะจงูใจใหบุคคลกระทําในชวงเวลาน้ัน ความตองการกลายเปนสิง่จงูใจ เมื่อไดรับ

การกระตุนอยางเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด (Kotler & Armstrong, 2002) 

          Oliver (1980) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความ

ตองการทางอารมณโดยรวม ทีร่ับรูไดถึงความแตกตางระหวางความคาดหวังกอนการบริโภค และการ

รับรูผลหลังการบริโภค   

           Wolman (1973) ใหความหมายความพึงพอใจวา หมายถึง ความรูสึกที่มีความสุขเมือ่ไดรับ

ผลสําเร็จตามความมุงหมายตามความตองการ หรือแรงจงูใจ 

           ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติ สามารถใชทดแทนกันไดคือ ผลของการที่ไดเขาไปมีสวน

รวมกับสิ่งน้ัน และทัศนคติทางดานบวกจะเปนตัวแสดงใหเหน็ถึงสภาพความพึงพอใจในสิง่ ๆ น้ัน  

สวนทัศนคติทางดานลบกจ็ะสะทอนใหเห็นถึงความไมพึงพอใจจากสิ่งน้ัน (Vroom, 1964) 

            Morse (1958) กลาววา ความพึงพอใจคือ สภาพจิตที่ปราศจากความเครียด ทั้งน้ีเน่ืองจาก

ธรรมชาติของมนุษยที่มีความตองการ เมือ่ความตองการน้ันไดรับการตอบสนองทั้งหมด หรอืบางสวน

ความเครยีดก็จะลดนอยลงความพงึพอใจก็จะเกิดข้ึน และในทางกลับกัน ถาความตองการน้ันไมไดรับ

การตอบสนอง ความเครียด และความไมพึงพอใจกจ็ะเกิดข้ึน 

แนวคิด และทฤษฎี 

          ความพึงพอใจคือ แนวคิดที่เกี่ยวที่ของกับความรูสึกหลังการซื้อ หรือไดรับบริการ ซึ่ง

เปรียบเทียบระหวางการรับรูตอการปฏิบัติงานของผูใหบริการ หรือประสทิธิภาพของสินคา 

(Perceived Performance) กับการใหบริการที่คาดหวัง (Expected Performance) กรณีผลที่ไดรบั

จากสินคา หรือบริการ (Product Performance) ตํ่ากวาความคาดหวังของลกูคาจะทําใหลกูคาเกิด

ความไมพึงพอใจ (Dissatisfied Customer) แตถาระดับของผลที่ไดรบัจากสินคา หรอืบริการตรงกับ

ความคาดหวังของลูกคาที่ต้ังไวก็จะทําใหลกูคาเกิดความประทับใจ (Delighted Customer) ทั้งหมด

เปนสิ่งสําคัญในการสรางความแตกตางของธุรกิจจะเปนการรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคู

แขงขัน (Kotler, 1997)  

          Li และ Hitt (2008) กลาววา การสรางใหลูกคามีความพึงพอใจเปนบทบาทสําคัญในการ

รักษาลูกคา และทําใหลูกคามีความจงรกัภักดี 

 Park (2003) กลาววา ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลมากตอความไววางใจอันกอใหเกิด

ความภักดีของลูกคาไดในอนาคต 

           Kim และ Lee (2011) กลาววา เมื่อลูกคามีความพึงพอใจตอสินคาและบริการจะทําให

ลูกคามีความภักดี และมีการบอกตอ และอยากกลับมาใชบรกิารซ้ําอกีครั้ง ดังน้ันการบอกตอจึงเปน

ตัวบงช้ีหลกัของความสําเรจ็ในอนาคตของบริษัท 
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          ความพึงพอใจของลูกคา เปนปจจัยพื้นฐานทางดานพฤติกรรมของลูกคาในระยะยาว ในการที่

จะเลือกซื้อสินคา หรือใชบริการ ดังน้ัน องคการตาง ๆ จึงตองสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาอยาง

เต็มกําลัง (Hunt, 1977) 

           ความพึงพอใจเปนทฤษฎีความรูสกึของมนุษยทีเ่ปนไดทั้งทางบวก และทางลบ ซึ่งในทางบวก

น้ันหมายถึง ความพึงพอใจซึง่กอใหเกิดความยินดี ความสุขใจ สวนในทางลบน้ันหมายถึง ความรูสึกที่

เกิดข้ึนแลวทําใหไมสบายใจ หรอืทุกขใจ (Shelly, 1975) 

           Swanson และ Davis (2003) กลาววา เมื่อลูกคารูสึกถึงความพึงพอใจที่ไดรบัจากบริการก็

จะแสดงความคิดเห็นทีม่ีการมาบอกตอแบบปากตอปาก เลาถึงดานดีจากประสบการณที่ไดรบัมาแต

หากรูสึกไมพงึพอใจก็จะกลายเปนผลลัพธในทางที่ไมดีได 

           Rhee และ Ryu (2010)  กลาววา ความพึงพอใจ มักเกิดจากมลูคาทางสังคมของสินคา หรือ

บริการทีส่งผลกระทบตอทัศนคติของผูบริโภค และผูบริโภครูสึกพอใจในสินคา หรือบรกิาร จงึไดกลบั 

มาใชบริการซ้ํา 

 Suki (2014) ทําการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของผูโดยสารตอคุณภาพการใหบริการของสาย

การบินมาเลเซีย ผลการวิจบัพบวา ความพึงพอใจมีอทิธิพลทางบวกตอการบอกตอของผูโดยสาร 

           Ying, Chi และ Wei (2009) ทําการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธระหวางคุณภาพการใหบริการ 

คุณคาการรับรู ความพึงพอใจของลกูคา และความต้ังใจที่จะกลับมาซื้อซ้ําของการใหบริการ

โทรศัพทมือถือ โดยมีความพึงพอใจเปนตัวแปรค่ันกลาง ผลการวิจัยพบวา ความพึงพอใจมอีิทธิพล

ทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ํา 

      

2.5 แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการบอกตอ 

นิยาม และความหมาย 

 การบอกตอ หมายถึง การไดรับการยอมรบัและพูดตอปากตอปาก หรือเปนการอธิบายของ

ผูบริโภคคนหน่ึงไปยังผูบริโภคอีกคนหน่ึง หรือหลาย ๆ คนเพื่อกระตุนใหผูบรโิภคเกิดความสนใจ และ

ตัดสินใจซือ้ หรือใชบริการมากข้ึน (Li & Hitt, 2008)  

 การบอกตอ หมายถึง การพูดเชิงลบ หรือเชิงบวก สามารถแสดงใหเห็นถึงความคิดเห็นตอ

องคการหรือสินคา และบริการในเชิงลบ หรือเชิงบวก (Amable, 1983)   

 การบอกตอ หมายถึง การแสดงความคิดเห็นในเชิงบวก หรอืคําแนะนําโดยทั่วไปเรงการ

ยอมรบัแบรนด และสงเสรมิใหมกีารซื้อ (East, Hammond & Lomax, 2008) 

 การบอกตอ หมายถึง การทีลู่กคาพูดจาสื่อสารถึง ผลิตภัณฑ และการบริการเพือ่ความ

บันเทงิในดานตาง ๆ เชน ภาพยนตร รายการโทรทัศน และสิ่งพมิพกับผลิตภัณฑอาหาร บริการ

ทองเที่ยว และรานคาปลีก (Story, 2006) 
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การบอกตอ หมายถึง การทีลู่กคาพูดถึงสินคา และบริการในเชิงบวกจะสงผลตอความ

จงรกัภักดี และมปีระโยชนในการรักษาลูกคาเทากบัการหาลูกคาใหม โดยมีความนาเช่ือถือมากกวา

การกลาวอางในโฆษณา และเมื่อสินคา หรือการบรกิารของบริษัทถูกโจมตีจากผูอื่น ลูกคาทีม่ีความ

จงรกัภักดี จะทําหนาทีป่กปองช่ือเสียงของบริษัท และสินคา หรือการบริการของบริษัท (Gremler & 

Brown, 1996) 

แนวคิด และทฤษฎี 

ความสามารถในการทํากําไรของบริษัทเกิดจากประโยชนของการบอกตอแบบปากตอปาก 

เพราะผูคนจะพูดถึงประสบการณที่ดีของเขาเกี่ยวกบัการใชผลิตภัณฑ และการบริการใหครอบครัว 

เพื่อน เพื่อนรวมงาน และผูอื่นไดรับฟง ซึ่งจะมีอทิธิพลใหพวกเขาเหลาน้ันกลายมาเปนลูกคาตามไป

ดวย และมีความเปนไปไดทีส่ั่งซื้อผลิตภัณฑ หรอืเลือกใชบรกิารดวย (Reichheld & Sasser, 1990; 

Fomell & Wemerfelt, 1987; Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1994; Dawkins & 

Reichheld, 1990 และ Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996) 

  Dichter (1966) กลาววา การบอกตอของคนในครอบครัว และเพือ่น มีสวนทําใหคน

ตัดสินใจซือ้ หรือใชบริการตอตราสินคาที่ไดบอกตอไปถึง 80% ของทั้งหมด การตัดสินใจซื้อ หรือการ

ตัดสินใจใชบรกิารเหลาน้ี แสดงใหเห็นวา ประมาณครึง่หน่ึงของผูใหบรกิารเกิดมาจากผูมาซื้อสินคา 

หรือใชบริการรายใหมอันเน่ืองมาจากการบอกตอ (Keaveney, 1995) 

Ng, David และ Dagger (2011) กลาววา การพูดแบบปากตอปากเปนสิง่สําคัญ โดยเฉพาะ

อยางย่ิงสําหรับผูที่ใหบรกิารขายสินคาที่ไมสามารถจบัตองได หรือสินคาที่ใชประสบการณ หรือความ

เช่ือมั่นกอนที่ผูบริโภคจะใชบริการ หรือซื้อสินคา ผูบริโภคตองพึ่งพาคําแนะนํา ขอเสนอแนะจากผูอืน่

ที่เคยไดรับประสบการณการบริการน้ัน ๆ นอกจากน้ีผูบริโภคมักจะไววางใจซึง่กันและกันมากกวาที่จะ

เช่ือใจจากคําโฆษณาของบริษัท ดังน้ันการบอกตอจึงมีความสําคัญมาก 

การบอกตอน้ันเปนการหน่ึงในชองทางการสื่อสารเปนประเภทของชองทางการสื่อสารทีม่ีการ

บอกกลาวกันโดยตรง เชน การติดตอกันระหวางตัวบุคคลผูที่เกี่ยวของ หรือมคีวามสัมพันธกันมีการ

บอกตอ ประเมินผลของสินคา หรอืบริการที่ไดรับ ซึง่การบอกตอน้ันเปนที่ยอมรับกันอยางกวางขวาง 

กลุมผูบริโภคมักจะมีการพึง่พาการบอกตอในการตัดสินใจซือ้สินคา หรือบรกิาร เพราะการบอกตอ

เปนการรบัรูที่นาเช่ือถือมากกวาเมื่อเปรียบเทียบกับสื่อโฆษณาแบบด้ังเดิม (G. E. Belch & M. A. 

Belch, 2009) 

การบอกตอ มีประสิทธิภาพมากย่ิงกวาการโฆษณา และกจิกรรมการสงเสริมการขายตาง ๆ ซึ่งมี

อิทธิพลตอผูบริโภคในเรือ่งของการตัดสินใจ รวมทัง้การเปลีย่นแปลงทัศนคติ (Katz & Lazarsfeld, 

1955) 
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Casaló, Flavián และ Guinalíu (2008) กลาววา การพูดแบบปากตอปากเปนอิทธิพลตอ

ทางเลือกของผูบริโภค ดังน้ันเพื่อใหบริษัทมีโอกาสที่ดีที่จะเพิ่มยอดสวนแบงทางการตลาด จึงตอง

อาศัยการพัฒนารูปแบบของการบอกตอในกลุมผูบริโภค 

 

2.6 แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการกลับมาใชบริการซ้ํา 

นิยาม และความหมาย 

การกลับมาใชรกิารซ้ํา หมายถึง การมุงมั่นที่จะกลับมาใชบรกิารซ้ํา หรือซือ้ซ้ํา (Oliver, 1980) 

การกลับมาใชบริการซ้ํา หมายถึง ความต้ังใจของบุคคลทีจ่ะกลับมาใชบริการซ้ําจากบริษัท

เดิม โดยข้ึนอยูกับประสบการณ หรือการไดรับการปฏิบัติที่ดี และพอใจ หรือประสบการณทีเ่คยไดรับ

มาของแตละบุคคล (Hellier et al., 2003) 

           Zeithmal, Berry และ Parasuraman (1996) กลาววา การกลบัมาใชบรกิารซ้ํา หมายถึง 

ปฏิกิริยาในการตอบสนองบางอยางของลูกคาที่มีความต้ังใจในการที่จะกลับมาซื้อซ้ํา หรือใชบริการซ้ํา

อีกในอนาคต 

Cronin และคณะ (2000) กลาววา การกลบัมาใชบรกิารซ้ํา หมายถึง การทีลู่กคาเคยซื้อ

สินคา หรือบรกิารแลวเกิดความพึงพอใจ และกลบัมาซือ้ซ้ํา หรือใชบริการซ้ําอีก และมีการบอกเลาถึง

คุณประโยชน หรอืประสบการณดี ๆ เกี่ยวกับสินคา หรือบรกิารตอไปยังผูอื่น 

กลับมาใชซ้ําคือ ทัศนคติที่ดีของผูบรโิภคเปนผลการพฒันามาจากการประเมินประสบการณ 

ในการการบรโิภคของเขากับสินคา หรอืบริการบางอยาง เกดิความพึงพอใจในสิ่งน้ัน ซึ่งความพงึพอใจ

ของลูกคาน้ันถือเปนสารต้ังตนของความจงรักภักดีตอแบรนด เปนผลจากการประเมินผลของลกูคา

เกี่ยวกับตัวแบรนดสินคา หรือบริการซึ่งเปนปจจัยสําคัญของการตัดสินใจกลับมาใชซ้ํา (Karmer, 2005) 

แนวคิด และทฤษฎี 

ความต้ังใจซื้อซ้ําของลกูคาอาจมาจากการลดตนทุน ซึ่งเปนวิธีการเพิ่มสวนแบงทางการตลาด

ไดดี (Henkel et al., 2006) 

           ความต้ังใจ หรือเจตนาในการกลับมาใชซ้ําน้ันมกัจะมีการยึดติดกับความมุงมั่นของแบรนดแต

มีความแตกตางกันที่การใหความสําคัญ ความมุงมั่นในแบรนด หมายถึง ความสัมพันธ หรอืความรูสึก

ที่ดีคลายคลึงกับการเปนมิตรภาพกันระหวางตัวสินคา หรือบริการกับตัวของผูบริโภคเอง โดยที่การซื้อ

ซ้ําน้ันอาจจะสามารถอธิบายการซือ้ของแบรนดน้ันไดวา เปนสินคา หรือบรกิารที่ดี มรีาคาถูก หรือไม

สามารถมสีินคา หรือบริการอื่นทดแทนได (Kitapci, 2014) 

           การซื้อซ้ํา หรอืการกลบัมาใชบรกิารซ้ําเปนเรื่องของทัศนคติของบุคคลทีอ่าจมาจาก

ประสบการณในอดีตจากการซื้อสินคา หรือใชบริการแลวเกดิความพึงพอใจจนทําใหเกิดการตัดสินใจ

กลับมาซื้อ หรือใชบริการซ้ําอีก (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994) 
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Zeithmal และคณะ (1996) กลาววา ความต้ังใจที่จะเลือกใชบริการซ้ํา หมายถึง ความ

สมัครใจของผูใชของผูใชสินคาหรือบรกิารที่คงความสัมพันธกับรานคาหรือตราสินคา และกลบัมาใช

สินคาและบริการดังกลาวซ้ําอีกครั้งในอนาคต 

       การกลับมาใชซ้ํา มักเกิดจากมลูคาทางสังคมของสินคา หรือบริการทีส่งผลกระทบตอทัศนคติ

ของผูบริโภค และผูบริโภครูสกึพอใจในสินคา หรอืบริการน้ันจึงกลับมาใชบริการซ้ํา (Rhee & Ryu, 

2010) 

        พฤติกรรมการกลบัมาซือ้ซ้ํามกัจะมาจากยึดติดในตราสินคา แตมีความแตกตางที่สําคัญ

ระหวางลูกคา การยึดติดในตราสินคาน้ัน หมายถึง ความสมัพันธที่คลายกับความเปนมิตรภาพของ

ผูบริโภค ซึ่งการกลบัมาซือ้ซ้ําน้ันอาจจะมีสาเหตุมาจากการที่ราคาสินคา หรือบริการถูกลง หรอืไมมี

ย่ีหออื่น ๆ (Calik, 1997) 

 

2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

  Erciş และคณะ (2012) ศึกษาเรื่อง ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอความพึงพอใจในตราสินคา ความไว

เน้ือเช่ือใจ การยึดมั่นในตราสินคาบนความจงรกัภักดี และการกลบัมาซื้อซ้ําของลูกคา เกบ็รวบรวม

ขอมูลจากลกูคาจํานวน 390 คน ใชวิธีเลือกตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience 

Sampling) ใชการวิเคราะหถดถอยพหุในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบวา คุณคาที่รับรูมี

อิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ 

 Kim และ Park (2013) ศึกษาเรื่องผลกระทบตาง ๆ ทางการคาในสังคมอิเล็กทรอนิกส  

บนความไววางใจ และความไววางใจจากการปฏิบัติงาน โดยมีความไวเน้ือเช่ือใจเปนตัวแปรค่ันกลาง 

เก็บรวบรวมขอมูลจากลูกคาที่มาใชบรกิารของบริษัท จํานวน 371 คน ใชโมเดลสมการโครงสรางใน

การทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบวา ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอ 

Kim และคณะ (2009) ศึกษาเรื่องผลกระทบของการรับรูดานความยุติธรรมในความพึงพอใจ  

ความไววางใจ การบอกตอ และความต้ังใจที่กลับมาใชบรกิารซ้ําของโรงแรม โดยมีความไวเน้ือเช่ือใจ

เปนตัวแปรค่ันกลาง เก็บรวบรวมขอมูลจากลูกคาที่มาพักโรงแรมในกรุงโซล ประเทศเกาหลี จํานวน 

451 คน ใชการวิเคราะหเสนทางในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบวา ความไวเน้ือเช่ือใจมี

อิทธิพลทางบวกตอการบอกตอ 

Patricia และ Martinez (2013) ศึกษาเรื่อง ความรับผิดชอบตอสงัคม และความจงรกัภักดี

ของลูกคา: ความไวเน้ือเช่ือใจ ลูกคาประจําของโรงแรม ที่มอีิทธิพลตอความพงึพอใจของลกูคาโรงแรม

ในสเปน โดยใชโมเดลสมการโครงสราง เก็บรวบรวมขอมูลจากลูกคาจํานวน 382 คน ใชวิธีเลือก

ตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multistage Sampling) ใชโมเดลสมการโครงสรางในการทดสอบ

สมมติฐาน ผลการวิจัยพบวา ความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคามอีิทธิพลทางบวกตอความพงึพอใจ 
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           Wen และ Ching (2011) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผูโดยสารรถขนสงสาธารณะที่มีอทิธิพล

ตอคุณภาพการใหบริการ คุณคาที่รบัรู ความพึงพอใจ และการมีสวนรวม โดยใชโมเดลสหสมัพันธ 

(Correlation Analysis) เก็บรวบรวมขอมูลจากผูโดยสารจานวน 763 คน ใชวิธีเลือกตัวอยางโดย

อาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ใชการวิเคราะหถดถอยพหุในการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิจัยพบวา คุณภาพการใหบริการ มอีิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ  

           

2.8 ประวัติของสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) (“บริษัท” หรือ “นกแอร”) หรือเดิมช่ือ บริษัท 

สกายเอเชีย จํากัด กอต้ังเมื่อวันที่ 27 กุมภาพันธ 2547 เพื่อประกอบกจิการคาขายในการเดินอากาศ

แบบประจํามีกําหนดและแบบไมประจําเปนครั้งคราว บริษัทถูกจัดต้ังข้ึนเมื่อรัฐบาลมีนโยบายเปดเสรี

ทางการบิน ภายใตแนวคิดที่จะใหเปนสายการบินตนทุนตํ่า (Low Cost Airline) ในเครือ บริษัท การ

บินไทย จํากัด (มหาชน) (“การบินไทย”) เพื่อแขงขันกับสายการบินตนทุนตํ่าอื่น ๆ และรกัษาความ 

สามารถในการแขงขัน ประกอบกับการทีก่ารบินไทยเห็นวาตลาดสายการบินตนทุนตํ่ามีอัตราการ

เติบโตสูง อีกทัง้ โครงสรางการบริหารธุรกจิ ทรัพยากรบุคคล และการบริหารตนทุนของการบินไทยไม

เหมาะสมกับการเขาดําเนินธุรกจิในสวนการตลาดน้ีโดยตรง การบินไทยจึงมีนโยบายใหการสนับสนุน

นกแอร และเขารวมเปนหน่ึงในผูจัดต้ังนกแอรโดยถือหุนในสัดสวนรอยละ 39.0 (บริษัท สายการบิน

นกแอร จํากัด มหาชน, 2557)  

ในป 2554 บริษัทไดมีการเปลี่ยนแปลงโครงสรางผูถือหุนครัง้สําคัญ กลาวคือ เมื่อเดือน

ตุลาคม 2554 กลุมผูบรหิารระดับสูงของบริษัท รวมกบักองทุน Lombard Asia III L.P. โดย บริษัท 

Aviation Investment International จํากัด ไดเขาซื้อหุนจากผูถือหุนเดิมรวมรอยละ 25.0 อีกทั้ง 

ในเดือนธันวาคม 2554 การบินไทยไดเขาซื้อหุนเพิ่มเติม รอยละ 10.0 รวมกับหุนที่ถืออยูเดิมเปน 

รอยละ 49.0 ซึ่งภายหลงัการเปลี่ยนแปลงโครงสรางครั้งดังกลาวทําใหโครงสรางผูถือหุนของนกแอร

ถูกแบงเปนสองกลุมสําคัญอยางชัดเจน คือกลุมผูบริหารและการบินไทย ซึ่งเปนการแสดงถึงความ

ต้ังใจอยางแนวแนของทัง้สองกลุมผูถือหุนที่จะรวมกันพัฒนาบริษัทใหเติบโตอยางย่ังยืนตอไปใน

อนาคต ปจจบุัน นกแอรจัดเปนสายการบินราคาประหยัด (Budget Airline หรอื Low-Cost Airline) 

ที่ใหบริการขนสงทางอากาศซึ่งครอบคลมุเสนทางการบินมากที่สุดในประเทศไทย โดย ณ วันที่ 31 

มีนาคม 2556 นกแอรใหบรกิารเที่ยวบินทัง้หมด 23 เสนทางการบิน ซึ่งครอบคลมุทัง้หมด 21 

จุดหมายปลายทางและมีเที่ยวบินทัง้สิ้น 483 เที่ยวบินตอสัปดาห (บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด 

มหาชน, 2557) 

สําหรับดานการดําเนินงานน้ัน นกแอรใหบรกิารขนสงทางอากาศในลักษณะจุดตอจุดและไม

มีบรกิารเช่ือมตอ (Point to Point) โดยใชเครื่องบินแบบทางเดินเดียว (Single Aisle) ซึ่งสามารถ
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ใหบรกิารเสนทางบินในรัศมีประมาณ 4 ช่ัวโมงจากศูนยปฏิบัติการบิน ซึ่งครอบคลมุตลาดในภูมิภาค

เอเชียตะวันออกเฉียงใตและประเทศจีนบางสวน ทั้งน้ี ในปจจุบัน บริษัทใหบริการเที่ยวบินทัง้จากฐาน

ปฏิบัติการหลกัที่ทาอากาศยานนานาชาติดอนเมืองและฐานการปฏิบัติการยอยที่ทาอากาศยาน

นานาชาติเชียงใหมไปยังทาอากาศยานภูมิภาคอื่น ๆ โดยมุงเนนใหบริการเที่ยวบินทั้งในเสนทางทีม่ี

ความตองการทางการบินหนาแนนอยางเสนทางการบินสายหลัก1และเสนทางการบินทีม่ีความตอง 

การทางการบินไมมากนักในปจจุบัน แตคาดวาจะความตองการทางการบินสงูข้ึนในอนาคตอยาง

เสนทางการบินสายรอง1และเสนทางการบินสายยอย1เพื่อใหสอดคลองกับกลยุทธในการแขงขันของ

บริษัทวาดวยการใหบริการเสนทางการบินที่ครอบคลุมมากที่สุดในประเทศไทย 

นอกจากบรกิารขนสงทางอากาศแบบประจํา นกแอรยังใหบริการเสริมกับผูโดยสารทีเ่ดินทาง

โดยเที่ยวบินแบบประจําของบริษัท ไดแก การเปลี่ยนแปลงเที่ยวบินหรือวันเดินทาง บริการขนสง

สัมภาระนํ้าหนักเกิน บรกิารขนสงสินคาบรกิารจําหนายอาหารวาง เครื่องด่ืมและสินคาทีร่ะลกึนกแอร 

ประกันภัยการเดินทาง บริการการเดินทางเช่ือมตอไปยังจุดหมายปลายทางอื่นตอเน่ืองจากเสนทาง

บินของนกแอร นอกจากน้ัน บริษัทยังใหบริการเที่ยวบินในแบบเหมาลํา (Charter Flight) กับ

ผูโดยสารทีม่ีความประสงคจะเดินทางเปนหมูคณะ อีกทัง้ตองการเดินทางไปยังจุดหมายปลายทาง

นอกเหนือจากตารางบินแบบประจําของบริษัท โดยปจจบุัน บริษัทใหบริการเชาเหมาลําไปยังจุดหมาย

ตาง ๆ ในประเทศจีนทกุสปัดาห (บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด มหาชน, 2557) 

Mission (พันธกิจ)  

- เพื่อกาวเปนสายการบินราคาประหยัดที่มอบบริการคุณภาพสูงใหกับลูกคาในประเทศไทย

และเอเชีย ตลอดจนเปนที่ยอมรับในหมูนักเดินทางในภูมิภาคเอเชียอาคเนยวาเปนสายการบินที่คุมคา

และโดดเดนดวยความเปนมิตรและความมเีสนหแบบไทย 

- เพื่อใหบรกิารการบินระดับภูมิภาคแบบ “บินตรงจากจุดหมายหน่ึงไปสูอีกจุดหมายหน่ึง” 

ที่ปลอดภัย เช่ือถือได สะดวก และคุมคา 

- เพื่อมอบผลตอบแทนการลงทุนที่ดีที่สุดแกผูถือหุน ดวยการดําเนินงานอยางมีประสทิธิภาพ 

- เพื่อพฒันาและจูงใจพนักงานใหเปนบุคลากรที่มีความคิดรเิริม่สรางสรรคและมีศักยภาพ

ในเชิงผลผลิตระดับสูง  

 

2.9 สมมติฐานการวิจัย 

1) คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของกลุมลูกคาบริษัท สายการ

บินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

2) คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาบริษัท สายการบินนก

แอร จํากัด (มหาชน) 
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3) คุณคาที่รับรูดานราคา ดานคุณภาพ และดานอารมณมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ

ของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

4) คุณคาที่รับรูดานราคา ดานคุณภาพ และดานอารมณมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของ

ลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

5) ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอความพงึพอใจของกลุมลูกคาบริษัท สายการบิน 

นกแอร จํากัด (มหาชน) 

6) ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) 

7) ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาใชบริการซ้ําของลกูคาบริษัท สายการบิน

นกแอร จํากัด (มหาชน) 

8) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอของลูกคาบรษัิท สายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) 

9) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลบัมาใชซ้ําของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) 

 

2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการใหบริการ และคุณคาที่รับรูที่มอีิทธิพลตอความไวเน้ือ

เช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใชบริการซ้ําของลกูคาบริษัท สายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

  

จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผูวิจัยพฒันากรอบแนวคิดสําหรับการวิจัยในรปูโมเดลรสิเรลหรือ

โมเดลความสัมพันธโครงสรางเชิงเสน (LISREL or Linear Structural Relationship Model) แบบมีตัว

แปรแฝง (Latent Variaves) โดยนําเสนอโมเดลเชิงเสนของคุณภาพการใหบริการใหบริการ และคุณคาที่

รับรูที่มีอทิธิพลตอความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลบัมาใชบริการซ้ําของลูกคา

บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) โดยสัญลักษณทีใ่ชในภาพ มีความหมายดังน้ี  

 

 

หมายถึง ตัวแปรแฝงคุณภาพในการใหบรกิาร 

                                                                                     

หมายถึง ตัวแปรแฝงคุณคาทีร่ับรู 

    

         หมายถึง ตัวแปรแฝงความไวเน้ือเช่ือใจ 

                             

 หมายถึงตัวแปรแฝงความพงึพอใจ 

 

 

 

คุณภาพการ

ใหบริการ  

(Service Quality) 

คุณคาท่ีรับรู 

(Perceived Value) 

-คุณคาที่รับรูดานราคา                  

-คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ             

-คุณคาทางดานอารมณ 

 

ความไวเน้ือเช่ือใจ

(Trust) 

ความพึงพอใจ

(Satisfaction) 

การบอกตอ      

(Word of Mouth) 

การกลับมาใชบริการซ้ํา

(Repurchase) 

 SVQ 

PCV 

TRU 

SAT 
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หมายถึง ตัวแปรแฝงการบอกตอ 

 

 หมายถึงตัวแปรแฝงการกลับมาใชบรกิารซ้ํา 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได พนักงานสายการบินนกแอร                                                     

มีความนาเช่ือถือ   

  

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได พนักงานสายการบินนกแอร 

สามารถพึง่พาอาศัยได 

         

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได พนักงานสายการบินนกแอรใหบริการ

ดวยความเต็มใจ 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได พนักงานสายการบินนกแอรใหบริการ

ดวยความเต็มใจ 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได พนักงานสายการบินนกแอรมีความรู

ความสามารถ และความชํานาญ ในการใหบริการ 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได พนักงานสายการบินนกแอรมีมนุษย

สัมพันธที่ดี 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได พนักงานสายการบินนกแอรใหบริการ

ที่รวดเร็ว วองไว 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได พนักงานสายการบินนกแอรใหบริการ

ที่รวดเร็ว วองไว 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได พนักงานสายการบินนกแอรยินดีรับ

ฟงในสิ่งที่ทานรองขอ 

WOM 

REP 

SVQ1 

SVQ2 

SVQ3 

SVQ4 

SVQ5 

SVQ6 

SVQ7 

SVQ8 

SVQ9 
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หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได พนักงานสายการบินนกแอรยินดีรับ

ฟงในสิ่งที่ทานรองขอ 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได พนักงานสายการบินนกแอรมีความ

ซื้อสัตยตอหนาที ่

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได คุณคาที่รับรูดานราคา 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได คุณคาที่รับรูดานอารมณ 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได สายการบินนกแอรดําเนินธุรกจิดวย

ความซื่อสัตยสุจริต 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได สายการบินนกแอรดําเนินธุรกจิดวย

ความซื่อสัตยสุจริต 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได สายการบินนกแอรดําเนินการในสิ่งที่

ถูกตองตรงไปตรงมา 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอสาย

การบินนกแอร 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอสาย

การบินนกแอร 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจในเรื่อง

ความปลอดภัยตอสายการบินนกแอร 

 

 

SVQ10 

SVQ11 

PVP 

PVP 

EMV 

TRU1 

TRU2 

TRU3 

TRU4 

TRU5 

TRU6 



29 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได ทานพงึพอใจตอการใหบริการของ

พนักงานตอนรับหนาเคานเตอรสายการบินนกแอร 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได ทานพงึพอใจตอการใหบริการของ

พนักงานบนเครื่องของสายการบินนกแอร 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได ทานพงึพอใจตอสภาพแวดลอม

ภายในหองโดยสารของสายการบินนกแอร 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได ทานพงึพอใจตอรสชาติอาหารบน

เครื่องบินของสายการบินนกแอร 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได ทานพงึพอใจตอระบบความปลอดภัย

ของสายการบินนกแอร 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได ทานพงึพอใจตอการใหบริการเช็คอิน

ของสายการบินนกแอร 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได ทานพงึพอใจตอระบบจองต๋ัวของสาย

การบินนกแอร 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได ทานพงึพอใจตอราคาต๋ัวเครื่องบนิ

สายการบินนกแอร 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได โดยภาพรวมแลวทานพึงพอใจตอสาย

การบินนกแอร 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได ทานจะแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย 

เพื่อนรวมงาน หรอืบุคคลอื่น ๆ ใหมาใชบรกิารจากสายการบิน

นกแอร 

 

SAT1 

SAT2 

SAT3 

SAT4 

SAT5 

SAT6 

SAT7 

SAT8 

SAT9 

WOM1 
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หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได ทานพูดถึงประสบการณดี ที่ไดรบัจาก

สายการบินนกแอรใหกบัครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน 

หรือบุคคลอื่น ๆ ฟง 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได ทานบอกตอใหครอบครัว มิตรสหาย 

เพื่อนรวมงาน หรอืบุคคลอื่น ๆ ใหเลือกใชบริการจากสายการบิน

นกแอร 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได หากทานไดยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงสาย

การบินนกแอรในแงลบ ทานยินดีที่จะชวยแกตางให 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได ทานจะกลับมาใชบริการจากสายการ

บินนกแอรอีกครัง้ถามีโอกาส 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได หากทานตองเดินทางโดยเครือ่งบิน

ครั้งตอไป ทานจะเลือกใชบริการจากสายการบินนกแอร 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได หากทานตองเดินทางโดยเครือ่งบิน

ครั้งตอไป ทานจะเลือกใชบริการจากสายการบินนกแอร 

 

หมายถึง  ตัวแปรสงัเกตได หากทานไดยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงสาย

การบินแอรในแงลบ ทานยินดีทีจ่ะชวยแกตางให 

 

หมายถึง  สัมประสิทธ์ิถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีตอตัวแปรผล 
 

 

        

        

หมายถึง ความสัมพนัธระหวางความคาดเคลื่อนของตัวแปร

สังเกตได 
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ภาพที่ 2.2: โมเดลสมการโครงสรางที่ปรับใหมแสดงโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพในการใหบรกิาร และคุณคาทีร่ับรูที่มีตอความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ    

              การบอกตอ และการกลบัมาใชบรกิารซ้ําของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน)  
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บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการใหบรกิาร และคุณคาทีร่ับรู

ที่มีตอความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลบัมาใชบริการซ้ําของลูกคาบริษัทสาย

การบินนกแอร จํากัด (มหาชน)” ผูวิจัยนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังน้ี 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการใหบริการคุณคาที่รับรูคุณคา

ทางดานอารมณที่ตอความไวเน้ือเช่ือใจความพงึพอใจการบอกตอและการกลับมาใชบริการซ้ําของ

ลูกคาบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน)” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

โดยทําการวิจัยเชิงประจักษ (Empirical Research) และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเกบ็

รวบรวมขอมูล 

 

3.2 กลุมประชากรและการเลือกตัวอยาง 

ประชากรท่ีใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ลกูคาที่ใชบริการจากบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  

           ตัวอยางที่ทําการวิจัยครั้งน้ี ไดแก กลุมลูกคาที่ใชบริการจากบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด

(มหาชน) ซึง่ผูวิจัยใชวิธีการกําหนดขนาดตัวอยาง และวิธีการเลือกตัวอยางดังน้ี 

 การกําหนดขนาดตัวอยางการวิเคราะหขอมูลโมเดลสมการโครงสรางดวยโปรแกรม  

ลิสเรล (Golob, 2003) แนะนําวา ตัวอยางควรมีขนาดอยางนอยเปน 15 เทาของตัวแปรทีส่ังเกตได 

ซึ่งการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีมีตัวแปรทีส่ังเกตไดทั้งหมด 37 ตัวแปร ดังน้ันขนาดของตัวอยางของการวิจัย 

ในครั้งน้ีควรมีคาอยางนอยเทากบั 15 x 37 = 555 

 ขนาดของตัวอยางสําหรับการศึกษาคาเฉลี่ยของประชากร (μ) ณ ระดับความ

เช่ือมั่น 95% เมื่อยอมใหมีความคาดเคลื่อน (e) ของการประมาณคาเฉลี่ยเกิดข้ึนไดในระดับ 

±10% ของสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (σ)  เมื่อขนาดของประชากรมีจํานวนมาก (∞) ขนาดของ

ตัวอยางมีคาเทากบั 400 ตัวอยาง (ศิริชัย กาญจนวาส,ี ทวีวัฒน ปตยานนท และดิเรก ศรสีุโข, 2551)  
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การเลือกตัวอยาง  

การเลือกตัวอยางสําหรบังานวิจัยน้ี ผูวิจัยไดกําหนดการเลือกตัวอยางแบบไมอาศัยความ

นาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) จากลูกคาที่ใชบรกิารจากบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

 

3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ 

 1) คุณภาพการใหบริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกตางระหวางความคาดหวัง

ของลูกคา และการรับรูผลการปฏิบัติงานหลังจากที่ไดรบับรกิารจากบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) มีขอคําถาม 11 ขอดังน้ี 

 1.1) พนักงานสายการบินนกแอรมีความนาเช่ือถือ 

 1.2) พนักงานสายการบินนกแอรสามารถพึ่งพาอาศัยได 

 1.3) พนักงานสายการบินนกแอรใหบริการดวยความเต็มใจ 

 1.4) พนักงานสายการบินนกแอรใหบริการดวยความเต็มใจ  

 1.5) พนักงานสายการบินนกแอรมีความรู ความสามารถ และความชํานาญในการ

ใหบรกิาร 

 1.6) พนักงานสายการบินนกแอรมีมนุษยสมัพันธที่ดี 

 1.7) พนักงานสายการบินนกแอรใหบริการที่รวดเร็ว วองไว 

 1.8) พนักงานสายการบินนกแอรใหบริการดวยความสุภาพ ออนโยน 

 1.9) พนักงานสายการบินนกแอรยินดีรับฟงในสิง่ที่ทานรองขอ 

 1.10) พนักงานสายการบินนกแอรมีความเขาใจถึงความตองการของทานเปนอยางดี 

 1.11) พนักงานสายการบินนกแอรมีความซื่อสัตยตอหนาที่  

2) คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) หมายถึง ประโยชนที่ไดรับจากสินคา หรือบริการ 

การรบัรูตอตนทุนคาใชจายที่ลดลง ทัง้ในระยะสั้น ระยะยาว และมีความคุมคากบัเงินทีจ่ายไป ซึ่งมี

มุมมองอยู 3 มิติ ดังน้ี 

2.1) คุณคาท่ีรบัรู ดานราคา (Perceived Value: Price) หมายถึง ประโยชนที่

ไดรับจากสินคา หรอืบริการ เน่ืองจากการรบัรูตอตนทุนคาใชจายที่ลดลงทัง้ในระยะสั้น ระยะยาว 

และมีความคุมคากับเงินที่จายไป (Sweeney & Soutar, 2001) มีขอคําถาม 5 ขอดังน้ี 

 2.1.1) ต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมีราคาทีส่มเหตุสมผล 

 2.1.2) ราคาต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมีความคุมคากับเงินที่จายไป 

 2.1.3) ราคาต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมีความคุมคากับเงินที่จายไป 
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 2.1.4) ราคาต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรเปนไปตามสภาวะ

เศรษฐกจิในปจจุบัน 

 2.1.5) ราคาต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมีความเหมาะสมเมื่อเทียบ

กับสายการบินอื่น 

 2.2) คุณคาท่ีรบัรู ดานคณุภาพ (Perceived Value: Quality) หมายถึง 

ประโยชนที่ไดรับจากการวัดทัศนคติสวนบุคคล ซึ่งเปนผลมาจากคุณภาพของบุคลากร และคุณภาพ

ของการใหบริการที่ไดรับจากบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) (Buchanan, Cladon & 

Doyle, 1999) มีขอคําถาม 5 ขอดังน้ี 

 2.2.1) สายการบินนกแอรใหบริการดวยคุณภาพที่เสมอตนเสมอปลาย 

 2.2.2) สายการบินนกแอรใหบริการทีเ่ปนเลิศเหนือกวาสายการบินอื่น ๆ 

 2.2.3) สายการบินนกแอรใหบริการดวยคุณภาพเปนไปตามมาตรฐานที่ไดรบั

การยอมรับ 

 2.2.4) สายการบินนกแอรใหบริการดวยความเปนมอือาชีพ 

 2.2.5) การบริการของสายการบินนกแอรไดรับความเช่ือถือมายาวนาน   

2.3) คุณคาทางดานอารมณ (Emotional Value) หมายถึง ประโยชนที่ไดรบัจาก

ความรูสึก หรืออารมณ ซึ่งเปนผลมาจากการไดรบับริการจากบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

(Sweeney & Soutar, 2001) มีขอคําถาม 5 ขอดังน้ี 

        2.3.1) ทานไดรับความสําราญเมื่อเดินทางกบัสายการบินนกแอร  

        2.3.2) ความเปนมืออาชีพดานการใหบรกิารของสายการบินนกแอรจงูใจใหทานมาใชบริการ 

        2.3.3) ทานรูสกึปลอดภัยเมือ่บินไปกับสายการบินนกแอร 

        2.3.4) ทานรูสกึสะดวกสบายเมื่อเดินทางกับสายการบินนกแอร  

        2.3.5) ทานมีความสุขเมื่อบินไปกับสายการบินนกแอร 

 3) ความไวเนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับทีลู่กคามีความซื่อสัตย และความนาเช่ือถือ

ไววางใจไดของบริษัท สายการบินนกแอรจํากัด (มหาชน) (Morgan & Hunt, 1994) มีขอคําถาม 6 

ขอดังน้ี  

        3.1) สายการบินนกแอรดําเนินธุรกจิดวยความซื่อสัตยสจุริต 

        3.2) ทานใหความไววางใจตอสายการบินนกแอร 

        3.3) สายการบินนกแอรดําเนินการในสิง่ที่ถูกตองตรงไปตรงมา 

        3.4) ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอสายการบินนกแอร  

        3.5) สายการบินนกแอรใหบริการดวยความซื่อตรง และจริงใจ   

        3.6) ทานใหความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยตอสายการบนินกแอร  
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4) ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลกูคา

วาบริการที่ใชแลวกอใหเกิดระดับความพึงพอใจ (Oliver, 1997) มีขอคําถาม 9 ขอดังน้ี 

       4.1) ทานพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงานตอนรับหนาเคานเตอรสายการบินนกแอร  

       4.2) ทานพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงานบนเครื่องของสายการบินนกแอร  

       4.3) ทานพึงพอใจตอราคาต๋ัวของสายการบินนกแอร  

       4.4) ทานพึงพอใจตอหองโดยสารของสายการบินนกแอร  

       4.5) ทานพึงพอใจตอรสชาติอาหารบนเครื่องของสายการบนินกแอร  

       4.6) ทานพึงพอใจตอระบบความปลอดภัยของสายการบินนกแอร  

       4.7) ทานพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงานสายการบินนกแอรในระหวางการเช็คอิน 

       4.8) ทานพึงพอใจตอระบบการเช็คอินของสายการบินนกแอร 

       4.9) โดยภาพรวมแลวทานพึงพอใจตอบรกิารของสายการบนินกแอร  

5) การบอกตอ (Word of Mouth) หมายถึง ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมทีผู่คนพูดถึง

ประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) แสดงออกโดยการแนะนํา 

ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน และบุคคลอื่น ๆ ใหมาใชบริการกับบริษัท สายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) (Anderson et al., 1994) มีขอคําถาม 4 ขอดังน้ี 

         5.1) ทานจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรอืบุคคลอื่น ๆ ใหมาใช

บริการจากสายการบินนกแอร  

         5.2) ทานพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากสายการบินนกแอรใหกบัครอบครัว

มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟง  

         5.3) ทานบอกตอใหครอบครัว มิตรสหาย เพือ่นรวมงาน หรอืบุคคลอื่น ๆ ให

เลือกใชบริการจากสายการบินนกแอร 

         5.4) หากทานไดยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงสายการบินนกแอรในแงลบ ทานยินดีจะชวย

แกตางให  

6) การกลบัมาใชบริการซ้าํ (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกคาซือ้สินคา หรือบริการจาก

ผูขาย หรือผูใหบรกิาร และไดกระทําการซ้ําอีกครัง้หน่ึงหลังจากใชบรกิารไปแลว (Anderson et al., 

1994) มีขอคําถาม 4 ขอดังน้ี 

6.1) ทานจะกลับมาใชบริการจากสายการบินนกแอรอกีครั้ง ถามีโอกาส  

6.2) หากทานตองเดินทางโดยเครื่องบินครั้งตอไป ทานจะเลอืกใชบริการจากสาย

การบินนกแอร 

6.3) ทานจะยังคงกลบัมาใชบริการจากสายการบินนกแอรอกี ถึงแมวาราคาคาต๋ัวจะ

สูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกจิ     
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6.4) ทานมีความต้ังใจทีจ่ะกลับมาใชบรกิารจากสายการบินนกแอรอีกครั้งในอนาคต  

 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

การวิจัยในครัง้น้ีใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมูล

โดยมีข้ันตอนในการสรางเครือ่งมอื ซึ่งแบบสอบถามเหลาน้ีถูกสรางข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรม

และงานวิจัยที่เกี่ยวของโดยแบงเครื่องมือออกเปน 8 สวนคือ 

สวนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยเปนคําถามแบบใหเลือกตอบ

แบบคําตอบเดียว 

สวนที ่2 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรบัรูคุณภาพการใหบริการ 

แบบสอบถามมี จํานวนทั้งสิ้น 11 ขอ โดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา (Rating Scale) 5 

ระดับมรีายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสายการ

บินนกแอร จํากัด (มหาชน) ในระดับไมเห็นดวยอยางย่ิง 

2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสายการ

บินนกแอร จํากัด (มหาชน) ในระดับไมเห็นดวย 

3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารรับรูคุณภาพการใหบรกิารของบริษัทสายการ

บินนกแอร จํากัด (มหาชน) ในระดับเฉย ๆ 

4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสายการ

บินนกแอร จํากัด (มหาชน) ในระดับเห็นดวย 

5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสายการ

บินนกแอร จํากัด (มหาชน) ในระดับเห็นดวยอยางย่ิง 

โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

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 
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 สวนที ่3 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับรบัรูคุณคาดานราคา และคุณคาดานคุณภาพ 

แบบสอบถามที่เกี่ยวของกับระดับการรับรูตอคุณคาดานราคามีจํานวนทั้งสิ้น 5 ขอและแบบสอบถาม

ที่เกี่ยวของกบัระดับการรบัรูตอคุณคาดานคุณภาพมีจํานวนทั้งสิ้น 6 ขอ โดยขอคําถามเปนแบบมาตร

สวนประเมินคา (Rating Scale) 5 ระดับมรีายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี  

 1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารรับรูคุณคาดานราคา และคุณคาดานคุณภาพ

ของบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ในระดับไมเห็นดวยอยางย่ิง 

 2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารรับรูคุณคาดานราคา และคุณคาดานคุณภาพ

ของบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ในระดับไมเห็นดวย 

 3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารรับรูคุณคาดานราคา และคุณคาดานคุณภาพ

ของบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ในระดับเฉย ๆ 

 4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารรับรูคุณคาดานราคา และคุณคาดานคุณภาพ

ของบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ในระดับเห็นดวย  

 5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารรับรูคุณคาดานราคา และคุณคาดานคุณภาพ

ของบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ในระดับเห็นดวยอยางย่ิง 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

  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 

 สวนที ่4 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรบัรูตอคุณคาทางดานอารมณของ

ผูใชบริการ แบบสอบถามมจีํานวนทั้งสิ้น 5 ขอโดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา (Rating 

Scale) 5 ระดับมรีายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

 1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารรับรูคุณคาทางดานอารมณตอบริษัทสายการ

บินนกแอร จํากัด (มหาชน) ในระดับนอยที่สุด 

 2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารรับรูคุณคาทางดานอารมณตอบริษัทสายการ

บินนกแอร จํากัด (มหาชน) ในระดับนอย  

 3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารรับรูคุณคาทางดานอารมณตอบริษัทสายการ

บินนกแอร จํากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง  
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4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารรับรูคุณคาทางดานอารมณตอบริษัทสายการ

บินนกแอร จํากัด (มหาชน) ในระดับมาก  

5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารรับรูคุณคาทางดานอารมณตอบริษัทสายการ

บินนกแอร จํากัด (มหาชน) ในระดับมากทีสุ่ด  

โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

            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 

สวนที ่5 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไวเน้ือเช่ือใจของผูใชบริการ

แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 6 ขอโดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา (Rating Scale) 5 

ระดับมรีายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความไวเน้ือเช่ือใจตอบริษัทสายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) ในระดับนอยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความไวเน้ือเช่ือใจตอบริษัทสายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) ในระดับนอย 

3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความไวเน้ือเช่ือใจตอบริษัทสายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง 

4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความไวเน้ือเช่ือใจตอบริษัทสายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) ในระดับมาก 

5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความไวเน้ือเช่ือใจตอบริษัทสายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) ในระดับมากทีสุ่ด 

โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

           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 
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สวนที ่6 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลกูคาบริษัทสายการ

บินนกแอร จํากัด (มหาชน) แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 9 ขอโดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวน

ประเมินคา (Rating Scale) 5 ระดับมรีายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความพงึพอใจตอบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) ในระดับนอยทีสุ่ด 

2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความพงึพอใจตอบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) ในระดับนอย 

3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความพงึพอใจตอบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) ในระดับปานกลาง 

4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความพงึพอใจตอบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) ในระดับมาก 

5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความพงึพอใจตอบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) ในระดับมากที่สุด 

โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

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 

สวนที ่7 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอของลูกคาบริษัทสายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 4 ขอโดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา (Rating 

Scale) 5 ระดับมรีายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารบอกตอเกี่ยวกับบริษัทสายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) ในระดับนอยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารบอกตอเกี่ยวกับบริษัทสายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) ในระดับนอย 

3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารบอกตอเกี่ยวกับบริษัทสายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง 

4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารบอกตอเกี่ยวกับบริษัทสายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) ในระดับมาก 
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5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารบอกตอเกี่ยวกับบริษัทสายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) ในระดับมากทีสุ่ด 

โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

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 

สวนที ่8 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาบริษัทสาย

การบินนกแอร จํากัด (มหาชน) แบบสอบถามมจีํานวนทั้งสิน้ 5 ขอโดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวน

ประเมินคา (Rating Scale) 5 ระดับมรีายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารกลับมาใชบรกิารซ้ําทีบ่ริษัทสายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) ในระดับนอยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารกลับมาใชบรกิารซ้ําทีบ่ริษัทสายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) ในระดับนอย 

3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารกลับมาใชบรกิารซ้ําทีบ่ริษัทสายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง 

4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารกลับมาใชบรกิารซ้ําทีบ่ริษัทสายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) ในระดับมาก 

5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารกลับมาใชบรกิารซ้ําทีบ่ริษัทสายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) ในระดับมากทีสุ่ด 

โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

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 
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3.5 การทดสอบเครื่องมือ 

การตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมอืไดดําเนินการใน 2 ลักษณะ คือ (1) การตรวจสอบความ

ตรง (Validity) ประกอบดวยการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และ (2) การ

ตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ข้ันตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังน้ี   

การตรวจความตรง (Validity) 

เพื่อใหเกิดความแมนยําของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ตองการจะวัดหรอืสิง่ที่เครื่องมือควรจะวัด

และคะแนนที่ไดจากเครือ่งมือที่มีความตรงสงูสามารถบอกถึงสภาพที่แทจรงิ และพยากรณไดถูกตอง

แมนยํา (สุวิมล ติรกานันท, 2548, หนา 166) แบบสอบถามจึงตองไดรับการตรวจสอบ  

ความถูกตองในดานภาษาในเชิงเน้ือหา   

ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)   

ความตรงเชิงเน้ือหา หมายถึง คุณภาพของเครื่องมือวัดทีส่รางข้ึนมีความถูกตองตรงตาม  

เน้ือเรื่องที่ตองการวัดหรือวัดไดครอบคลุมเน้ือเรื่องทัง้หมด (วัลลภ ลาพาย, 2547, หนา 115) เปน  

ความตรงที่เกี่ยวกับการวิเคราะหตรวจสอบเน้ือหาของเครือ่งมือวาเน้ือหาของขอคําถามวัดได

ตรงตามเน้ือหาของตัวแปรทีต่องการวัดหรอืหรือ ไมความตรงชนิดน้ีนิยมใชผูเช่ียวชาญในสาขาวิชา 

น้ัน ๆ ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็น

หลักและประเด็นยอย หรือพฤติกรรมบงช้ีควบคูกับขอคําถามวาเครื่องมือน้ันมีความครบถวนสมบูรณ

ครอบคลมุเน้ือเรือ่งทัง้หมดหรือไม (สุวิมล ติรกานันท, 2546, หนา 137-138) 

ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถาม และวัตถุประสงคการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา

จะตองดําเนินการกอนนําไปทดลองใช (Pre–test) การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยวิธีดัชนี

ความสอดคลองระหวางขอคําถาม และวัตถุประสงคทําไดโดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิง

ปฏิบัติการ โครงสรางการสรางขอคําถามควบคูกับแบบสอบถามใหผูเช่ียวชาญพิจารณาความ

สอดคลอง การใหโครงสรางขอคําถามแกผูเช่ียวชาญทําใหผูเช่ียวชาญทราบที่มาของขอคําถามแตละ

ขอวามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเน้ือหาในเรือ่งน้ันหรือไม จํานวนผูเช่ียวชาญควรมีต้ังแต 3 คนข้ึน

ไปเพื่อหลกีเลี่ยงความคิดเห็นที่แบงเปน 2 ข้ัว (สุวิมล ติรกานันท, 2546, หนา 137-138)                                 

ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารยที่ปรึกษาเพือ่ตรวจสอบความถูกตองหลังจากน้ัน  

จึงแตงต้ังผูทรงคุณวุฒทิี่เช่ียวชาญในสาขาที่เกี่ยวของจํานวน 5 ทานกอนนําไปทดลองใช (Pre–test) 

การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทําไดโดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ

โครงสรางการสรางขอคําถามควบคูกับเครื่องมือใหผูเช่ียวชาญพิจารณาความสอดคลอง  

ผูเช่ียวชาญกรอกผลการพิจารณา ผูวิจัยคํานวณคาดัชนีความสอดคลองดวยดัชนีความสอดคลอง

ระหวางขอคําถามกบัประเด็นที่ตองการทราบ จากน้ันนําผลของผูเช่ียวชาญแตละทานมารวมกัน

คํานวณหาความตรงเชิงเน้ือหา ซึ่งคํานวณจากความสอดคลองระหวางประเด็นที่ตองการวัดกบั  
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ขอคําถามที่สรางข้ึน ดัชนีที่ใชแสดงคาความสอดคลอง เรียกวา ดัชนีความสอดคลองระหวางขอ

คําถาม และวัตถุประสงค (Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผูเช่ียวชาญตองประเมิน

ดวยคะแนน 3 ระดับ คือ  

ใหคะแนน +1 ถาแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกบันิยามของตัวแปรทีก่ําหนด  

ใหคะแนน 0 ถาไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรทีก่ําหนด  

ใหคะแนน –1 ถาแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด  

หลงัจากน้ันนาผลคะแนนที่ไดจากผูเช่ียวชาญมาคํานวณหาคา IOC ตามสมการ  
 

IOC = ΣR  

          n  
 

ΣR = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผูเช่ียวชาญในแตละขอคําถาม  

n = จานวนผูเช่ียวชาญทั้งหมด  

 

เกณฑในการหาคาความสอดคลองระหวางขอคําถามกับตัวแปรทีก่ําหนด (สุวิมล ติรกานันท, 

2548, หนา 166)  

1) ขอคําถามที่มีคา IOC ต้ังแต 0.50–1.00 มีคาความตรงผานเกณฑสามารถนาไปใชในการ

ทดสอบกอนการใชงานได  

2) ขอคําถามที่มีคา IOC นอยกวา 0.50 ไมผานเกณฑตองปรับปรุงแกไขหรือตัดทิ้ง   

ผลจากการทํา IOC น้ี ทําใหมีการปรบัลดขอคําถามจํานวน 1 ขอคือ ดานการเอาใจใส

ผูรบับริการเปนรายบุคคล ไดแก ขอ 4 ทาน สามารถติดตอขอรับความชวยเหลือจากเจาหนาทีไ่ดงาย 

ทั้งน้ีผูทรงคุณวุฒิทั้ง 5 ทาน ยังไดใหทัศนะและขอแนะนําในการปรับและแกไขคําพูดในบางคําถาม 

เพื่อสือ่ความหมายที่ตรงกับความหมายในนิยามศัพทปฏิบัติการและนิยามเชิงทฤษฎี   

(ผล IOC แสดงในภาคผนวก ง)  

การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability)   

 วิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เปนวิธีที่ถูกใชใน  

การวัดคาความเที่ยงอยางกวางขวางมากที่สุดวิธีหน่ึง โดยใชโปรแกรมวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวย

โปรแกรมคอมพิวเตอรในการวิเคราะหหาคาความเที่ยงของมาตรวัด คาสัมประสทิธ์ิแอลฟาควรมีคา  

ในระดับ .70 ข้ึน (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) คาอํานาจจําแนกรายขอของ

แตละขอคาถาม (Corrected Item–Total Correlation) ตองมีคาต้ังแต 0.3 ข้ึนไป (Field, 2005) 

ในการตรวจสอบความเที่ยงผูวิจัยไดตรวจสอบความเที่ยงทัง้ขอมูลทดลองใช (n = 40) และขอมลูที่

เก็บจรงิของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) (n = 505) โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี  
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การตรวจสอบความเที่ยงสําหรบัขอมลูทดลองใช (Pre-test) (n = 40) จากผลการวิเคราะห

ความเที่ยงผูวิจัยไดทําการตัดขอคําถาม ออกจากการวัดตัวแปร เน่ืองจากผลการวิเคราะหความเทีย่ง

ของแตละตัวแปรไดคาตามมาตรฐานทีก่ําหนด คือ มากกวา 0.7 และคา Corrected Item Total 

Correlation มีคาต้ังแต 0.3 ข้ึนไป   

 

ตารางที ่3.1: ผลการวิเคราะหคาความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมลูทดลองใช  

(Pre–test) (n = 40)  

 

 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน

ตัวชี้วัด 

 

ตัวชี้วัด 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

คา

สัมประสิทธิ ์

แอลฟา 

คุณภาพการใหบริการ   (SVQ) 11 SVQ1 .659  

  SVQ2 .621  

  SVQ3 .688  

  SVQ4 .695  

  SVQ5 .696  

  SVQ6 .678  

  SVQ7 .614  

  SVQ8 .670  

  SVQ9 .777  

  SVQ10 .746  

  SVQ11 .635 .917 

คุณคาที่รับรูดานราคา  (PVP) 5       PVP1 .904  

  PVP2 .903  

  PVP3 .905  

  PVP4 .833  

  PVP5 .845 .955 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ):  ผลการวิเคราะหคาความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรบัขอมลูทดลองใช 

(Pre–test) (n = 40)  

 

 

มิติหรือตัวแปร จํานวน 

ตัวชี้วัด 

 

ตัวชี้วัด 
Corrected 

Item-Total 

Correlation 

คา

สัมประสิทธิ ์

แอลฟา 

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) 5 PVQ1 .644  

  PVQ2 .632  

  PVQ3 .676  

  PVQ4 .711  

  PVQ5 .627 .845 

คุณคาทางดานอารมณ (EMV) 5 EMV1 .654  

 EMV2 .856  

  EMV3 .733  

  EMV4 .751  

  EMV5 .857 .907 

ความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) 6 TRU1 .725  

 TRU2 .760  

  TRU3 .683  

  TRU4 .647  

  TRU5 .714  

  TRU6 .687 .936 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมูลทดลองใช   

(Pre–test) (n = 40)  

 

 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน

ตัวชี้วัด 

 

ตัวชี้วัด 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

คา 

สัมประสิทธิ ์

แอลฟา 

ความพึงพอใจ (SAT) 5 SAT1 .638  

  SAT2 .578  

  SAT3 .718  

  SAT4 .683  

  SAT5 .726  

  SAT6 .644  

  SAT7 .732  

  SAT8 .956  

การบอกตอ(WOM) 4 SAT9 .675 .869 

WOM1 .788  

  WOM2 .845  

  WOM3 .905  

  WOM4 .611 .902 

กลับมาใชบริการซ้ํา (REP)      5 REP1 .818  

  REP2 .843  

  REP3 .771  

  REP4 .902  

  REP5 .790  .933 

 

สําหรับการตรวจสอบความเที่ยงของขอมูลทีเ่กบ็จริง (n = 505) จากผลการวิเคราะหความเที่ยง

ของขอมูลที่เกบ็จริงพบวา ขอคําถามทุกขอผานเกณฑทีก่ําหนดคือ มีคา Item-Total Correlation 

มากกวา 0.3 และตัวแปรทุกตัวมีคาความเที่ยงมากกวา 0.7 ผูวิจัยจงึไมไดตัดขอคําถามใด ๆ ออกจาก

การวัดตัวแปร 
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ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะหคาความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมลูทีเ่กบ็จริง  

(n = 505) 

 

 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 

ตัวชี้วัด 

 

ตัวชี้วัด 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

คา

สัมประสิทธิ ์

แอลฟา 

คุณภาพการใหบริการ(SVQ) 11 SVQ1 .621  

  SVQ2 .666  

  SVQ3 .685  

  SVQ4 .621  

  SVQ5 .721  

  SVQ6 .663  

  SVQ7 .682  

  SVQ8 .656  

  SVQ9 .678  

  SVQ10 .651  

  SVQ11 .676 .913 

คุณคาที่รับรูดานราคา(PVP) 5  PVP1      .672  

  PVP2 .717  

  PVP3 .669  

  PVP4 .682  

  PVP5 .644 .860 

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) 5 PVQ1 .734  

  PVQ2 .793  

  PVQ3 .763  

  PVQ4 .768  

  PVQ5 .768 .859 

  (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมูลที่เก็บจริง 

(n = 505) 

 

 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 

ตัวชี้วัด 

 

ตัวชี้วัด 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

คา 

สัมประสิทธิ์

แอลฟา 

คุณคาทางดานอารมณ  5 EMV1 .623  

 EMV2 .670  

  EMV3 .665  

  EMV4 .645  

  EMV5 .651 .845 

ความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) 6 TRU1 .590  

 TRU2 .640  

  TRU3 .677  

  TRU4 .593  

  TRU5 .662  

  TRU6 .660 .852 

ความพึงพอใจ (SAT) 5 SAT1 .557  

  SAT2 .571  

  SAT3 .598  

  SAT4 .586  

  SAT5 .570  

  SAT6 .635  

  SAT7 .606  

  SAT8 .603  

  SAT9 .661 .867 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมูลที่เก็บจริง 

(n = 505) 

 

 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 

ตัวชี้วัด 

 

ตัวชี้วัด 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

คา

สัมประสิทธิ ์

แอลฟา 

การบอกตอ (WOM)     4 WOM1 .659  

  WOM2 .707  

  WOM3 .642  

  WOM4 .596 .824 

กลับมาใชบริการซ้ํา (REP)     5 REP1 .619  

  REP2 .704  

  REP3 .674  

  REP4 .738  

  REP5 .649 .859 

 

ผลลัพธที่ไดจากการวิเคราะหความเที่ยงสําหรับลูกคาทีเ่ขามาใชบริการของ บริษัท สายการ

บินนกแอร จํากัด (มหาชน) เปนขอมลูพื้นฐานสําหรับการตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนสาหรับการ

วิเคราะหสถิติพหุตัวแปร การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะหโมเดลสมการ

โครงสรางตอไป 

 

3.6 วิธีการเก็บขอมลู  

การเกบ็รวบรวมขอมูลในครัง้น้ีผูวิจัยวางแผนเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง โดยขอความ

รวมมือในการตอบแบบสอบถามจากผูใชบรกิารจากบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ใน

การแจกแบบสอบถามเริ่มต้ังแต เดือนกันยายน พ.ศ. 2557 จนถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2557 รวมเวลา

ในการเกบ็รวบรวมขอมลูทัง้สิ้น 2 เดือน   
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ขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล  

รายละเอียดของข้ันตอนการเก็บรวบรวมขอมูลมีดังตอไปน้ี  

ข้ันที่ 1 ดําเนินการย่ืนเรือ่งกบัทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อออกจดหมายขออนุญาตทําวิจัย

บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน)  

ข้ันที่ 2 นําใบขออนุญาตไปย่ืนใหกับบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) และมกีาร

เซ็นรบัรองหรือยินยอมใหทําการวิจัยไดจากคณะกรรมการบริษัท  

ข้ันที่ 3 ขอความรวมมือจากลกูคาที่เขามาใชบริการของ บรษัิท สายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) และแจกแบบสอบถามใหกับลูกคาทีเ่ขามาใชบรกิารของ บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน)  

ข้ันที่ 4 รวบรวมเกบ็แบบสอบถาม และประเมินจานวนแบบสอบถามที่ไดกลบัมาวามีความ

สมบรูณและมีจํานวนครบตามที่ไดออกแบบไว คือ 505 ชุดหรือไม  

ทางผูวิจัยแจกแบบสอบถามไปจานวน 525 ชุด สามารถเก็บรวบรวมขอมูล และมีความ

สมบรูณไดจานวนทั้งสิ้น 505 ชุด  

 

3.7 วิธีการทางสถิติ  

การวิจัยเชิงปริมาณใชการบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการ

วิเคราะหสถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติที่ใช

ในการวิเคราะหขอมลูเพือ่ตอบวัตถุประสงคแตละขอแบงเปน 4 สวน ดังน้ี  

สวนที ่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบถามสถิติที่ใชเปนคาจานวน และคารอยละ 43  

สวนที ่2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับดานการรับรูตอคุณภาพการใหบริการของลกูคาบรษัิท  

สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) สถิติที่ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

สวนที ่3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรูตอคุณคาที่รบัรูดานราคา ดานคุณภาพ และดาน

อารมณของลูกคา บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) สถิติที่ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  

สวนที ่4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไวเน้ือเช่ือใจของลกูคาบริษัท สายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) สถิติที่ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

สวนที ่5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) สถิติที่ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   

สวนที ่6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกตอของลกูคา สายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) สถิติที่ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

 



50 

สวนที ่7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการกลบัมาใชบรกิารซ้ําของลูกคาบริษัท สายการบิน 

นกแอร จํากัด (มหาชน) สถิติที่ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

สวนที ่8 การทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลคุณภาพการใหบริการและคุณคาที่รบัรูตอความ

ไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาบริษัท สายการบิน 

นกแอร จํากัด (มหาชน) สถิติที่ใชคือ การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation 

Model) 

 



 

บทท่ี 4 

บทวิเคราะหขอมลู 

 

 การวิเคราะหขอมลูในครั้งน้ีผูวิจัยรายงานผลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

และใชสถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะหขอมลู ทั้งน้ีการวิเคราะหขอมลู 

ตองสอดคลองกับขอตกลงเบื้องตนผูวิจัยจงึนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน 6 ข้ันตอน ตามลําดับดังน้ี 

 4.1 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม  

 4.2 การตรวจสอบขอตกลงเบือ้งตนทางสถิติของขอมูล 

 ประกอบดวยการตรวจสอบคุณภาพของขอมูลตามขอตกลงเบื้องตนในการวิเคราะหโมเดลสมการ

โครงสรางดวยโปรแกรมลิสเรล ซึง่ขอตกลงเบื้องตนเหลาน้ีประกอบดวย ลักษณะการแจกแจงแบบปกติ

ของขอมูล (Normality) การตรวจสอบความเปนเอกพันธของการกระจาย (Homoscedasticity) และ

การตรวจสอบความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปรตน และตัวแปรตาม (Linearity) 

 4.3 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดล 

การวัด (Measurement Model) ของแตละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรง

เชิงโครงสราง (Construct Validity)  

 4.4 ระดับความคิดเห็นในปจจัยที่เกี่ยวของกบัอิทธิพลของคุณภาพในการใหบริการและคุณคา 

ที่รับรูทีม่ีตอความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลบัมาใชบริการซ้ําของลูกคา  

สายการบินนกแอร  

 4.5 การวิเคราะหเสนทางความสัมพันธและการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะหโมเดลเชิง 

สาเหตุดวยโปรแกรมลสิเรล เวอรช่ัน 8.80 ผูวิจัยวิเคราะหปจจัยทีเ่กี่ยวของกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพล

ของคุณภาพการใหบริการ และคุณคาที่รบัรูที่มีตอความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และ

การกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน)  

 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางที ่4.1: ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม (n = 505) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน รอยละ 

1. เพศ   

ชาย 257 42.69 

หญิง 248 57.31 

รวม 505 100.00 

2. อายุ   

ตํ่ากวาหรือเทากบั 20 ป 41 8.12 

21–30 ป 167 33.07 

31–40 ป 143 28.32 

41–50 ป 95 18.81 

51–60 ป 40 7.92 

61 ปข้ึนไป 19 3.76 

รวม     505 100.00 

3. สถานภาพ    

โสด  262 51.88 

สมรส     192 38.02 

หยา/ หมาย/ แยกกันอยู  51 10.10 

รวม 505 100.00 

4. ระดับการศึกษา   

มัธยมศึกษาตอนตนหรอืตํ่ากวา 16 3.17 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 50 9.90 

อนุปรญิญา/ ปวส. 79 15.64 

ปริญญาตร ี 269 53.27 

ปริญญาโท 80 15.84 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม (n = 505) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน รอยละ 

ปริญญาเอก 11 2.18 

รวม 505 100.00 

5. อาชีพ   

นักเรียน/นักศึกษา 83 16.44 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 123 24.36 

พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 195 38.61 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 120 20.20 

อื่น ๆ โปรดระบุ....................... 1 0.20 

รวม 505 100.00 

6. รายไดตอเดือน   

ตํ่ากวาหรือเทากบั 15,000 บาท 58 11.49 

15,001–30,000 บาท 214 42.38 

30,001–50,000 บาท 131 25.94 

50,001–100,000 บาท 70 13.86 

100,001 บาทข้ึนไป 32 6.34 

รวม 505 100.00 

  

 การวิเคราะหขอมลูทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิงพรรณนาจาก

ตารางที่ 4.1: พบวา กลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญรอยละ 50.89 เปนเพศชายมีจํานวน 

257 คน และที่เหลือรอยละ 49.11 เปนเพศหญงิมจีํานวน 248 คน 

 ดานอายุพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมอีายุ 21–30 ป จํานวน 167 คน  

คิดเปนรอยละ 33.07 รองลงมามีอายุ31–40 ป จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 28.32 ป อายุ 41–50 ป 

จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 18.81 อายุ ตํ่ากวาหรือเทากบั 20 ป 41 คน คิดเปนรอยละ 8.12 อายุ 

51-60 ป จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 7.92 และนอยที่สดุอายุ 60 ป ข้ึนไป จํานวน 19 คน คิดเปน 

รอยละ 3.76 

 ดานสถานภาพพบวา กลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมสีถานภาพโสด จํานวน 

262 คน คิดเปนรอยละ 51.88 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 38.02 

และนอยทีสุ่ดมสีถานภาพหยา/ หมาย/ แยกกันอยู จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 10.10 
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 ดานระดับการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมกีารศึกษาระดับ

ปริญญาตรี จํานวน 269 คน คิดเปนรอยละ 53.27 รองลงมามีการศึกษาระดับอนุปรญิญา จํานวน 79 

คน คิดเปนรอยละ 15.64 มีการศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 9.90 และนอย

ที่สุดมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 3.17   

 ดานระดับอาชีพ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานหรือ 

ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 38.61 รองลงมามอีาชีพขาราชการหรือพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ จํานวน123 คน คิดเปนรอยละ 24.36 อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวหรือคาขาย จํานวน 

102 คน คิดเปนรอยละ 20.20  อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 16.44 

และนอยทีสุ่ดมีอาชีพอื่น ๆ จํานวน 1 คิดเปนรอยละ 0.20 

 ดานรายไดตอเดือนพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมรีายได 15,001-30,000 บาท 

จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 42.38 รองลงมามรีายได 30,001-50,000 บาท จํานวน 131 คน คิดเปน

รอยละ 25.94 คน มีรายได 50,001-100,000 บาท จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 13.86 มีรายได ตํ่ากวา

หรือเทากบั 15,000 บาท จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 11.49 และนอยที่สุดมีรายได มากกวา 100,001 

บาท จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 6.34  

 

4.2 การตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนทางสถิติของขอมูล 

 การตรวจสอบคุณสมบัติของขอมลูเพื่อใหสอดคลองกบัขอตกลงเบื้องตนของการใชเทคนิค

การวิเคราะหพหุตัวแปร (Multivariate Analysis) สําหรบัโมเดลสมการโครงสราง ไดแก  

(1) การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของขอมลู (2) การตรวจสอบความเปนเอกพันธของ

การกระจาย และ (3) การตรวจสอบความสมัพันธเชิงเสนตรง (นงลกัษณ วิรัชชัย, 2542) 

 การวิเคราะหขอมลูดวยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคลองของขอมูลกบัขอตกลง

เบื้องตนของสถิติน้ันถือวาเปนสิง่ทีจ่ําเปนมาก เน่ืองจากการวิเคราะหขอมูลทีม่ีตัวแปรหลายตัวน้ัน

หากตัวแปรมีคุณสมบัติไมสอดคลองกับขอตกลงเบื้องตนผลการวิเคราะหขอมลูจะพรางลกัษณะที ่

ไมสอดคลองกบัขอตกลงเบื้องตนสงผลทําใหการวิเคราะหขอมูลอาจเกิดการผิดเพี้ยนจากขอมูลที่ไม

เปนไปตามขอตกลงเบื้องตนโดยที่ผูวิจัยไมสามารถสงัเกตได (นงลกัษณ วิรัชชัย, 2542) ดังน้ันขอตกลง

เบื้องตนของสถิติวิเคราะหพหุตัวแปรสําหรบัสถิติวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางจําเปนตองมีการ

ตรวจสอบขอมลูวาเปนไปตามขอตกลงเบื้องตนดังตอไปน้ี 
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 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของขอมูล (Normality)  

 การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของขอมูลเพื่อใหทราบถึงประสิทธิภาพของ 

การประมาณคาของตัวแปรหรือความแกรง (Robustness) ของการประมาณคาสถิติวิเคราะหที่ใช 

ในการทดสอบแบบ t และ F มีขอตกลงเบือ้งตนวาตัวแปรตองมีการแจกแจงแบบปกติ (Hair, Black,  

Babin, Anderson & Tatham, 2010, p. 71 และนงลักษณ วิรัชชัย, 2542, หนา 15) ควรทําการ

ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของขอมลูสําหรบัตัวแปรตอเน่ือง (Metric) ทุกตัวที่อยูใน 

การวิเคราะห (Hair et al., 2010, p. 71)  

 การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของขอมูลทําไดโดยการตรวจสอบแผนภาพ 

Normal Q-Q plot ผลจากการวิเคราะหแผนภาพ Normal Q-Q plot แตละตัวแปรพบวา ไดเสนตรง 

ในแนวทแยง สรุปไดวาตัวแปรแตละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโคงปกติ (Hair et al., 2010, p. 71; 

Hair et al., 2006, p. 81 และนงลกัษณ วิรัชชัย, 2542, หนา 15) นอกจากน้ี Hair และคณะ (2010) 

กลาววาในกรณีที่ตัวอยางมขีนาดต้ังแต 200 ข้ึนไป ผลกระทบของการแจกแจงแบบไมปกติของขอมลูจะ

สงผลตอการวิเคราะหสมการโครงสรางลดนอยลง หรือสามารถละเลยได ทั้งน้ีจํานวนตัวอยางที่ใชในการ

วิจัยครั้งน้ี มีจํานวน 505 ตัวอยาง ดังน้ันผูวิจัยจงึทําการวิเคราะหขอมูลตอไป ดังแสดงในภาพที่ 4.1  

ถึงภาพที่ 4.8 

 

ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของขอมูลตัวแปรคุณภาพการใหบรกิาร (SVQ) 
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ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของขอมูลตัวแปรคุณคาที่รับรู (PCV) 

 

 
 

 

ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของขอมูลตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) 
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ภาพที่ 4.4: การแจกแจงของขอมูลตัวแปรความพงึพอใจ (SAT) 

 

 
 

 

ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของขอมูลตัวแปรการบอกตอ (WOM) 
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ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของขอมูลตัวแปรการกลบัมาใชบรกิารซ้ํา (REP) 

 

 
 

 การตรวจสอบความเปนเอกพันธของการกระจาย (Homoscedasticity)  

 ความเปนเอกพันธของการกระจาย (Homoscedasticity) ใชกบัการวิเคราะหการถดถอยซึง่

ตัวแปรตน และตัวแปรตามเปนตัวแปรตอเน่ือง (Metric Variable) สวนความเปนเอกพันธของความ

แปรปรวน (Homogeneity of Variances) น้ันใชกับการวิเคราะหความแปรปรวนที่มีตัวแปรตามเปน

ตัวแปรตอเน่ือง (Metric Variable) และตัวแปรตนเปนตัวแปรไมตอเน่ือง (Non-metric Variable) 

ในงานวิจัยน้ีผูวิจัยตรวจสอบลักษณะความเปนเอกพันธของการกระจายเน่ืองจากทัง้ ตัวแปรตนและ

ตัวแปรตามเปนตัวแปรตอเน่ืองโดยนิยามลกัษณะความเปนเอกพันธของการกระจาย หมายถึง 

คุณสมบัติของตัวแปรตามทีม่ีการกระจายไมตางกันทุกคาของตัวแปรตน (นงลักษณ วิรัชชัย, 2542) 

วิธีการตรวจสอบทําไดโดยการสรางแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดงความสัมพันธระหวางเศษทีเ่หลือ 

(Standardized Residual) กับคาพยากรณ (Standardized Predicted Value) ความเปนเอกพันธ

ของการกระจาย (Pedhazur, 1997) โดยพิจารณาจากคา Standardized Residual หากมีการ

กระจายตัวแบบสุมโดยไมมกีารเพิ่มข้ึน หรือลดลงอยางมีแบบแผนจงึจะสรุปไดวา มีความเปนเอกพันธ

ของการกระจาย (Hair et al., 2010, p. 221 และ Hair et al., 2006, pp. 251–252) 
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 จากภาพที่ 4.7 ถึงภาพที่ 4.10 พบวา คาเศษที่เหลือมีการกระจายอยางไมมีแบบแผน 

โดยไมพบวา คาเศษที่เหลือมรีูปแบบแนวโนมไปในทางมากข้ึน หรือลดลงอยางมีแบบแผน สรปุไดวา

ขอมูลเปนไปตามขอตกลงเบือ้งตนของการมคีวามเปนเอกพนัธของการกระจาย 

 

ภาพที่ 4.7: ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลอื (Standardized Residual) กับคาพยากรณ 

   (Standardized Predicted Value) โดยมคีวามไวเน้ือเช่ือใจเปนตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.8: ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลอื (Standardized Residual) กับคาพยากรณ  

(Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจเปนตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลอื (Standardized Residual) กับคาพยากรณ  

(Standardized Predicted Value) โดยมีการบอกตอเปนตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับคาพยากรณ  

(Standardized Predicted Value) โดยมีการกลบัมาใชบรกิารซ้ําเปนตัวแปรตาม 
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การตรวจสอบความสัมพันธเชิงเสนตรง (Linearity)  

สถิติวิเคราะหทุกประเภทที่มพีื้นฐานการวิเคราะหสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน 

ตองมีขอตกลงเบื้องตนวาความสัมพันธระหวางตัวแปรแตละคูเปนแบบเสนตรงวิธีการตรวจสอบทําได 

โดยการตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter Plot) ที่แสดงความสัมพันธระหวางเศษทีเ่หลือ 

(Standardized Residual) กับตัวแปรอสิระแตละตัว (Independent Variable) เพื่อตรวจสอบ

ความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปร (Lin & Lu, 2000 และนงลักษณ วิรัชชัย, 2542) จากแผน 

ภาพกระจัดกระจายพบวา คาเศษที่เหลอืมีการกระจายอยางไมมีแบบแผนโดยไมพบวา คาเศษที่เหลือ

มีรูปแบบแนวโนมไปในทางมากข้ึน หรือลดลงอยางมีแบบแผน สรปุไดวาขอมูลเปนไปตามขอตกลง

เบื้องตนของการมีความสมัพันธเชิงเสนตรงดังแสดงในภาพที ่4.11 ถึงภาพที่ 4.19 

 

ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

     คุณภาพการใหบริการ (SVQ) ในกรณีที่ความไวเน้ือเช่ือใจเปนตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

     คุณคาที่รับรู (PCV) ในกรณีที่ความไวเน้ือเช่ือใจเปนตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

     คุณภาพการใหบริการ (SVQ) ในกรณีที่ความพึงพอใจเปนตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

     คุณคาที่รับรู (PCV) ในกรณีที่ความพึงพอใจเปนตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

     ความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) ในกรณีที่ความพึงพอใจเปนตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  

     ความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) ในกรณีที่การบอกตอเปนตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  

     ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การบอกตอเปนตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  

ความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) ในกรณีที่การกลบัมาใชบริการซ้ําเปนตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  

     ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การกลับมาใชบริการซ้ําเปนตัวแปรตาม 
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4.3 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวัด 

(Measurement Model) ของแตละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรง

เชิงโครงสราง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย 

(Convergent Validity) 

 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงคเพือ่ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสราง 

(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสราง 

(Construct Variable) ใหเปนไปตามทฤษฎีการวัดที่ผูวิจัยกาํหนดข้ึนจากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่

เกี่ยวของวาสอดคลองกบัขอมลูเชิงประจักษ การวิเคราะหความตรงเชิงโครงสรางทําใหเกิดความมั่นใจ

ไดวาการวัดคาของตัวแปรที่ไดจากตัวอยางสามารถแทนคาจริงที่มีอยูในประชากรได (Hair et al., 

2006) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางสามารถทําโดยการวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยัน โดยทําการตรวจสอบ ความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity) การวิเคราะหครั้งน้ีใช

โปรแกรมลิสเรล 

 ผูวิจัยศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอทิธิพลของคุณภาพการใหบรกิาร คุณคาที่รับรูที่มีตอความไว

เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใชบรกิารซ้ํา บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด

(มหาชน) ทีเ่ปนตัวแปรแฝงมีลกัษณะเปนนามธรรม ไมสามารถวัดไดโดยตรงประกอบดวย ตัวแปร

คุณภาพการใหบริการ (SVQ) ตัวแปรคุณคาที่รับรู (PCV) ตัวแปรความความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU)  

ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรการบอกตอ (WOM) และตัวแปรการกลับมาใชบริการซ้ํา (REP) 

จากขอมลูที่ไดจากแบบสอบถาม จํานวน 48 ขอ โดยใชตัวอยาง จํานวน 505 คน ผลการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยันแสดงในรปูโมเดลการวัด (Measurement Model) ประกอบดวยโมเดลการวัด

ตัวแปรคุณภาพการใหบริการ (SVQ) โมเดลการวัดตัวแปรคุณคาที่รับรู (PCV) โมเดลการวัดตัวแปร

ความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) โมเดลการวัดตัวแปรความพงึพอใจ (SAT) โมเดลการวัดตัวแปรการบอกตอ 

(WOM) และโมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใชบริการซ้ํา (REP) สวนโมเดลการวัดตัวแปรแฝงภายใน 

ไดแก โมเดลการวัดตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกคา 

(SAT) โมเดลการวัดตัวแปรการบอกตอ (WOM) และโมเดลการวัดตัวแปรการกลบัมาใชบริการซ้ํา ดัง

แสดงในภาพที ่4.20 ถึงภาพที่ 4.35 และตารางที ่4.2 ถึงตารางที ่4.15 ตามลําดับสวนผล 

 การวิเคราะหโมเดลคุณภาพการใหบริการ (SVQ) โดยใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลสิเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม SVQ1, SVQ2, 

SVQ3, SVQ4, SVQ5, SVQ6, SVQ7, SVQ8, SVQ9, SVQ10 และ SVQ11 

 การวิเคราะหโมเดลคุณคาทีร่ับรู (PCV) โดยใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) 

ดวยโปรแกรมลสิเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถามของตัวแปรคุณคาที่รับรูดานราคา 
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(PVP) ตัวแปรคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVP) และตัวแปรคุณคาทางดานอารมณ (EMV) โดยสามารถ

อธิบายไดดังตอไปน้ี 

 การวิเคราะหโมเดลการวัดตัวแปรคุณคาทีร่ับรูดานราคา (PVP) โดยใชวิธีการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลสิเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจาก 

ขอคําถาม PVP1, PVP2, PVP3 และ PVP4  

 การวิเคราะหโมเดลการวัดตัวแปรคุณคาทีร่ับรูดานคุณภาพ (PVQ) โดยใชวิธีการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลสิเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจาก 

ขอคําถาม PVQ1, PVQ2, PVQ3, PVQ4 และ PVQ5 

 การวิเคราะหโมเดลการวัดตัวแปรคุณคาทางดานอารมณ (EMV) โดยใชวิธีการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลสิเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจาก 

ขอคําถาม EMV1, EMV2, EMV3, EMV4 และ EMV5 

 การวิเคราะหโมเดลการวัดตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจโดยใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลสิเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม TRU1, TRU2, 

TRU3, TRU4, TRU5 และ TRU6 

 การวิเคราะหโมเดลการวัดตัวแปรความพงึพอใจของลกูคา (SAT) โดยใชวิธีการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลสิเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม 

SAT1, SAT2, SAT3, SAT4, SAT5, SAT6, SAT7, SAT8 และ SAT9 

 การวิเคราะหโมเดลการวัดตัวแปรการบอกตอ (WOM) โดยใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลิสเรล ประกอบดวย ตัวแปรสงัเกตไดจากขอคําถาม WOM1, 

WOM1, WOM2, WOM3 และ WOM4 

  การวิเคราะหโมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใชบริการซ้ํา (REP) โดยใชวิธีการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลสิเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม 

REP1, REP2, REP3 และ REP4 

 ในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันดวยโปรแกรมลสิเรล มีขอตกลงที่ยอมใหความคลาด 

เคลื่อนมีความสัมพนัธกันได ซึ่งตรงกับสภาพความเปนจรงิ โดยเกณฑในการพิจารณาวาโมเดลการวัด

สอดคลองกบัขอมูลเชิงประจักษ ใหพจิารณาจากคาไค-สแควรสัมพทัธ (Relative Chi-square) ซึ่งหา 

ไดจากสมการ 2/df เกณฑที่กําหนด คือ ตองมีคานอยกวา 2.00 (ปุระชัย เปยมสมบูรณ และสมชาติ 

สวางเนตร, 2535 และสุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน, 2548)  

คาความนาจะเปน (p-value) ตองไมมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยตองมีคามากกวา .05 คาดัชนีคาความ

คลาดเคลื่อนในการประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA)  
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ตองมีคานอยกวา 0.05 คาดัชนีรากของคาเฉลี่ยกําลังสองของสวนที่เหลือมาตรฐาน (SRMR) ตอง 

มีคานอยกวา 0.05 (สุภมาศ อังศุโชติ และคณะ, 2548 และสุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ, กรรณิการ      

สุขเกษม, โศภิต ผองเสร ีและถนอมรัตน ประสิทธิเมตต, 2549) คาความสอดคลองของดัชนีวัดระดับ

ความกลมกลืน (GFI) ตองมีคามากกวา 0.9 และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก (AGFI)  

ตองมีคามากกวา 0.9 คาดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ (CFI) ตองมีคาต้ังแต 0.9 ข้ึนไป  

(ปุระชัย เปยมสมบูรณ และสมชาติ สวางเนตร, 2535 และสุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ และคณะ, 2549) 

 เมื่อพจิารณาคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) โดยคา

นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานของแตละตัวแปรสงัเกตไดสามารถดูคาไดจากหัวขอ Completely 

Standardized Solution ใน Output ไฟลของลสิเรล โดยเกณฑที่กําหนดคือ ตองมีคาต้ังแต 0.5  

คา Average Variance Extracted: AVE ตองมีคาต้ังแต 0.5 และคาความเที่ยงเชิงโครงสรางของแต

ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ตองมีคาต้ังแต 0.6 (Hair et al., 2010, pp. 709–710 

และ Hair et al., 2006, pp. 777, 779) 

 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวา สอดคลองกบัขอมูลเชิงประจกัษโดยมีคา 

ไค-สแควร (2) คาองศาอิสระ (df) คาไค-สแควรสัมพัทธ (2/df) มีคาเทากบั 0.994 คา p-value  

มีคาเทากบั 0.526 คา RMSEA มีคาเทากบั 0.000 คาดัชนีรากของคาเฉลี่ยกําลงัสองของสวนที่เหลอื

มาตรฐาน (SRMR) มีคาเทากับ 0.022 คาความสอดคลองของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีคา

เทากับ 0.946 และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนทีป่รบัแก (AGFI) มีคาเทากับ 0.929 คาดัชนีวัด

ระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ (CFI) มีคาเทากับ 1.000 

 เมื่อพจิารณาคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบวา 

ผานเกณฑที่กําหนดทุกคาคือ แตละตัวแปรสังเกตไดตองมีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน ต้ังแต 

0.5 ตัวแปรแฝงตองมีคา Average Variance Extracted: AVE ต้ังแต 0.5 และคาความเที่ยงเชิง

โครงสรางของแตละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ตองมีคาต้ังแต 0.6 ผลการวิเคราะห

พบวา SVQ มีคา AVE เทากับ 0.525 และคา CR เทากบั 0.924, PCV มีคา AVE เทากับ 0.684 และ

คา CR เทากับ 0.865, TRU มีคา AVE เทากบั 0.605 และคา CR เทากับ 0.902, SAT มีคา AVE 

เทากับ 0.508 และคา CR เทากับ 0.903, WOM มีคา AVE เทากับ 0.609 และคา CR เทากับ 0.862 

และ REP มีคา AVE เทากบั 0.613 และคา CR เทากับ 0.864 

 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของตัวแปรแฝง

ทั้งหมด ไดแก ตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรการบอกตอ (WOM) 

และตัวแปรการกลับมาใชบริการซ้ํา (REP) ดังแสดงในภาพที ่4.20 
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ภาพที่ 4.20: การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Chi-Square = 538.1, df = 541, p-value = 0.053, RMSEA = 0.000, GFI=0.946, AGFI=0.929  

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันดวยโปรแกรมลิสเรล ดูตารางที่ 4.2 
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ตารางที ่4.2: ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันดวยโปรแกรมลสิเรล 

 

ตัวแปรสังเกตได 

น้ําหนักองคประกอบ คาสัมประสิทธิ์ 

Loading SE t-value 
R2  

หรือความเท่ียง 

SVQ2 0.670 0.034 15.609 0.449    

SVQ5 0.727 0.034 17.590 0.528 

SVQ6 0.664 0.035 15.408 0.441 

SVQ7 0.687 0.034 16.352 0.472 

SVQ8 0.596 0.038 12.721 0.355 

SVQ9 0.685 0.034 15.975 0.469 

SVQ10 0.709 0.034 16.613 0.503 

PVP 0.772 0.026 19.112 0.596 

PVQ 0.790 0.024 20.373 0.624 

EMV 0.768 0.024 19.000 0.590 

TRU2 0.655 0.031 15.145 0.429 

TRU3 0.700 0.030 16.534 0.490 

TRU4 0.664 0.029 15.466 0.441 

TRU5 0.709 0.033 16.828 0.503 

TRU6 0.696 0.032 16.101 0.482 

SAT6 0.610 0.032 14.004 0.373 

SAT7 0.662 0.032 15.498 0.438 

SAT8 0.771 0.032 19.120 0.594 

SAT9 0.789 0.030 19.634 0.622  

    (ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่4.2 (ตอ): ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันดวยโปรแกรมลิสเรล  

 

ตัวแปรสังเกตได 

น้ําหนักองคประกอบ คาสัมประสิทธิ์ 

Loading SE t-value 
R2  

หรือความเท่ียง 

WOM1 0.833 0.028 20.472 0.693 

WOM2 0.774 0.028 19.205 0.598 

WOM3 0.727 0.033 16.801 0.529 

REP1 0.661 0.031 15.790 0.436 

REP2 0.736 0.030 18.298 0.542 

REP3 0.754 0.032 19.011 0.568 

REP4 0.812 0.028 21.099 0.659 

REP5 0.725 0.030 17.971 0.525   

2 = 246.19, df = 275, 2/df = 0.895, p-value = 0.894, GFI = 0.965, AGFI = 0.952, 

NFI = 0.990 NNFI = 1.001, CFI = 1.000, RMSEA = 0.000, RMR = 0.014, SRMR = 0.026 

   

จากภาพที ่4.20 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการใหบริการพบวา นํ้าหนัก

องคประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑที่กําหนด คือ มีคามากกวา 

0.5 โดย SVQ5 มีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานมากทีส่ดุเทากับ 0.727 รองลงมาคือ SVQ10 มีคา

เทากับ 0.709 สวน SVQ7 มีคาเทากับ 0.687 สวน SVQ9 มีคาเทากบั 0.685 สวน SVQ2 มีคาเทากับ 

0.670 สวน SVQ6 มีคาเทากับ 0.664 และนอยทีสุ่ด SVQ8 มีคาเทากับ 0.596 เมื่อพจิารณาคาความ

คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และคาสถิติ t พบวา นํ้าหนักองคประกอบแตละคาแตกตางจาก 0 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 สวนคา R2 ซึ่งเปนคาทีบ่อกสัดสวนความแปรผันระหวางตัวแปรสงัเกต

ไดกับองคประกอบรวม (Communalities) พบวา SVQ5 มคีา R2 มากที่สุดโดย SVQ5 มีคา R2 มาก

ที่สุดเทากับ 0.528 รองลงมาคือ SVQ10 มีคาเทากับ 0.503 สวน SVQ7 มีคาเทากบั 0.472 สวน 

SVQ9 มีคาเทากับ 0.469 และนอยทีสุ่ด SVQ8 มีคาเทากบั 0.355  

 โมเดลการวัดตัวแปรคุณคาทีร่ับรูพบวา นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized  

Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑทีก่ําหนดคือ มีคามากกวา 0.5 โดย PVQ มีคานํ้าหนักองคประกอบ

มาตรฐานมากที่สุดเทากบั 0.790 รองลงมาคือ PVP มีคาเทากับ 0.772 และนอยที่สุด EMV มีคาเทากับ 

0.768 เมื่อพิจารณาคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และคาสถิติ t พบวา นํ้าหนักองคประกอบแต
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ละคาแตกตางจาก 0 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนคา R2 ซึ่งเปนคาที่บอกสัดสวนความ

แปรผันระหวางตัวแปรสังเกตไดกับองคประกอบรวม (Communalities) พบวา PVQ มีคา R2 มากที่สุด

โดย PVQ มีคา R2 มากที่สุดเทากบั 0.624 รองลงมาคือ PVP มีคาเทากับ 0.596 และนอยทีสุ่ด EMV มี

คาเทากับ 0.590   

 โมเดลการวัดตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจพบวา นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized 

Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑทีก่ําหนดคือ มีคามากกวา 0.5 โดย TRU5 มีคานํ้าหนักองคประกอบ

มาตรฐานมากที่สุดเทากบั 0.709 รองลงมาคือ TRU3 มีคาเทากับ 0.700 สวน TRU6 มีคาเทากับ 0.696 

สวน TRU4 มีคาเทากับ 0.664 และนอยทีสุ่ด TRU2 มีคาเทากับ 0.655 เมื่อพิจารณาคาความคลาด 

เคลื่อนมาตรฐาน (SE) และคาสถิติ t พบวา นํ้าหนักองคประกอบแตละคาแตกตางจาก 0 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 สวนคา R2 ซึ่งเปนคาทีบ่อกสัดสวนความแปรผันระหวางตัวแปรสงัเกต 

ไดกับองคประกอบรวม (Communalities) พบวา TRU5 มีคา R2 มากที่สุดโดย TRU5 มีคามากที่สุด

เทากับ 0.503 รองลงมาคือ TRU3 มีคาเทากบั 0.490 สวน TRU6 มีคาเทากับ 0.482 สวน TRU4 มีคา

เทากับ 0.441 และนอยที่สุด TRU2 มีคาเทากับ 0.429 

 โมเดลการวัดตัวแปรความพงึพอใจพบวา นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized 

Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑทีก่ําหนดคือ มีคามากกวา 0.5 โดย SAT9 มีคานํ้าหนักองคประกอบ

มาตรฐานมากที่สุดเทากบั 0.789 รองลงมาคือ SAT8 มีคาเทากับ 0.771 สวน SAT7 มีคาเทากับ 0.662 

และนอยทีสุ่ด SAT6 มีคาเทากับ 0.610 เมื่อพจิารณาคาความคลาดเคลือ่นมาตรฐาน (SE) และคาสถิติ 

t พบวา นํ้าหนักองคประกอบแตละคาแตกตางจาก 0 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 สวนคา R2 

ซึ่งเปนคาที่บอกสัดสวนความแปรผันระหวางตัวแปรสงัเกตไดกับองคประกอบรวม (Communalities) 

พบวา SAT9 มีคา R2 มากที่สุดโดย SAT9 มีคา R2 มากที่สุดเทากับ 0.622 รองลงมาคือ SAT8 มีคา

เทากับ 0.594 สวน SAT7 มีคาเทากบั 0.438 และนอยทีสุ่ด SAT6 มีคาเทากับ 0.373 

 โมเดลการวัดตัวแปรการการบอกตอพบวา นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized 

Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑทีก่ําหนดคือ มีคามากกวา 0.5 โดย WOM1 มีคานํ้าหนักองคประกอบ

มากมาตรฐานมากทีสุ่ดเทากับ 0.833 รองลงมาคือ WOM2 มีคาเทากบั 0.774 และนอยที่สุด WOM3  

มีคาเทากบั 0.727 เมื่อพิจารณาคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และคาสถิติ t พบวา นํ้าหนัก

องคประกอบแตละคาแตกตางจาก 0 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนคา R2 ซึ่งเปนคาที ่

บอกสัดสวนความแปรผันระหวางตัวแปรสงัเกตไดกับองคประกอบรวม (Communalities) พบวา  

WOM มีคา R2 มากที่สุดโดย WOM1 มีคา R2 มากทีสุ่ดเทากับ 0.693 รองลงมาคือ WOM2 มีคา 

เทากับ 0.598 และนอยที่สุด WOM2 มีคาเทากบั 0.529 
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 โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใชบรกิารซ้ําพบวา นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน  

(Standardized Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑที่กําหนดคือ มีคามากกวา 0.5 โดย REP2 มีคา

นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานมากทีสุ่ดเทากับ 0.736 รองลงมาคือ REP5 มีคาเทากับ 0.725 และ 

นอยที่สุด REP1 มีคาเทากบั 0.661 เมื่อพจิารณาคาความคลาดเคลือ่นมาตรฐาน (SE) และคาสถิติ t 

พบวา นํ้าหนักองคประกอบแตละคาแตกตางจาก 0 อยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 สวนคา R2 

ซึ่งเปนคาที่บอกสัดสวนความแปรผันระหวางตัวแปรสงัเกตไดกับองคประกอบรวม (Communalities) 

พบวา REP4 มีคา R2 มากที่สุดโดย REP4 มีคา R2 มากที่สุดเทากับ 0.659 รองลงมาคือ REP3 มีคา

เทากับ 0.568 สวน REP2 มีคาเทากับ 0.542 สวน REP5 มีคาเทากับ 0.525 และนอยทีสุ่ด REP1 มีคา

เทากับ 0.436 

 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity) 

 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity) เปนรายการหรือตัวช้ีวัดที่ม ี

ความแปรปรวนรวมกันเพื่อตรวจสอบวารายการ หรอืตัวช้ีวัดเหลาน้ีวัดตัวแปรเดียวกัน วิธีการวัดความ 

ตรงแบบรวมศูนยมีขอกําหนด 3 ประการดังน้ี (Knight & Cavusgil, 2004 และ Hair et al., 2006) 

 1) นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หากคาของนํ้าหนัก

องคประกอบมาตรฐานมีคาสงูแสดงใหเห็นถึงการมจีุดศูนยรวมรวมกันสูง คานํ้าหนักองคประกอบ

มาตรฐานควรมีคามากกวา 0.5 คานํ้าหนักองคประกอบดูไดจากคา Lambda–X หรือ Lambda–Y 

จากหัวขอ Completely Standardized Solution ใน Output File ของ LISREL   

 2) Average Variance Extracted (AVE) คาที่ยอมรบัไดควรมีคาต้ังแต 0.5 ข้ึนไป คํานวณ

ไดจากสมการ (สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน, 2552) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแตละตัวแปร 

   i   = นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือ

ก็คือคา Lambda–X หรือ Lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน Output 

File ของ LISREL 

   n   = จํานวนขอคําถามที่วัดตัวแปร 
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   i   = คาคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือ 

ก็คือคา Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output 

File ของ LISREL 

 3) คาความเที่ยงเชิงโครงสราง (Construct Reliability) คาที่ยอมรบัไดควรมีคาต้ังแต 0.6 

ข้ึนไป คํานวณไดจากสมการ 
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   CR  = คาความเที่ยงเชิงโครงสราง (Construet Reliability) 

   i   = นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือก็คือ 

คา Lambda–X หรือ Lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 

ของ LISREL 

   n  = จํานวนขอคําถามที่วัดตัวแปร 

   i  = คาคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือก็คือ

คา Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 

ของ LISREL 

 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนยควรผานเกณฑกําหนดคือ คานํ้าหนัก

องคประกอบมาตรฐานตองมีคาต้ังแต 0.5 ข้ึนไป คา Average Variance Extracted มีควรคาต้ังแต 

0.5 ข้ึนไป และคาความเที่ยงเชิงโครงสรางควรมีคาต้ังแต 0.6 ข้ึนไป (Hair et al., 2006) ผลการ

วิเคราะหขอมูลพบวา ตัวแปรแฝงทุกตัวมีคา Average Variance Extracted ต้ังแต 0.5 ข้ึนไป และคา

ความเที่ยงเชิงโครงสราง (Construct Reliability) มีคาต้ังแต 0.6 ข้ึนไป ในขณะที่ตัวแปรสังเกตได

ทั้งหมดมีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานต้ังแต 0.5 ข้ึนไปทั้งหมด รายละเอียดของนํ้าหนัก 

องคประกอบมาตรฐาน คา Average Variance Extracted: AVE) และคาความเที่ยงเชิงโครงสราง 

(CR) แสดงในตาราง 4.3 

 

 

 

 



75 

ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะหความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity) 

 

ตัวแปร ตัวชี้วัด 
Lambda-X 

)( i  

Theta- 

Delta 

)( i  

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

Construct 

Reliability 

(CR) 

SVQ SVQ2 0.670 0.551   

 SVQ5 0.727 0.472   

 SVQ6 0.664 0.559   

 SVQ7 0.687 0.528   

 SVQ8 0.596 0.645   

 SVQ9 0.685 0.531   

 SVQ10 0.709 0.497 0.460 0.856 

PCV PVP 0.772 0.404     

 PVQ 0.790 0.376     

 EMV 0.768 0.410 0.603 0.820 

TRU TRU2 0.655 0.571     

 TRU3 0.700 0.510     

 TRU4 0.664 0.559     

 TRU5 0.709 0.497     

 TRU6 0.696 0.518 0.469 0.815 

SAT SAT6 0.610 0.627   

 SAT7 0.662 0.562   

 SAT8 0.771 0.406   

 SAT9 0.789 0.378 0.507 0.803 

WOM WOM1 0.833 0.307   

 WOM2 0.774 0.402   

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.3 (ตอ): ผลการวิเคราะหความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity)  

 

ตัวแปร ตัวชี้วัด 
Lambda-X 

)( i  

Theta- 

Delta 

)( i  

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

Construct 

Reliability 

(CR) 

 WOM3 0.727 0.471 0.607 0.822  

REP REP1       0.661      0.564    

 REP2 0.736 0.458   

 REP3 0.754 0.432   

 REP4 0.812 0.341   

 REP5 0.725 0.475 0.546 0.857 

 

4.4 ระดับความคิดเห็นในปจจัยท่ีเก่ียวของกับอิทธิพลของคุณภาพการใหบริการ คณุคาท่ีรับรูท่ีมี

ตอความไวเนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใชบริการซ้าํของลูกคาบรษิัท 

สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน)  

 ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางในปจจัยทีเ่กี่ยวของกบัคุณภาพการใหบริการ คุณคาที ่

รับรูที่มีตอความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคา  

แบงออก เปน 6 สวนใหญ ๆ คือ (1) ระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกบัคุณภาพการใหบรกิาร (SVQ) 

(2) ระดับการรับรูตอคุณคาที่รับรู (PCV) อันไดแก คุณคาที่รับรูดานราคา (PVP) คุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพ (PVQ และคุณคาทางดานอารมณ (EMV) (3) ระดับการรับรูตอความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) และ 

(4) ระดับการรับรูตอความพึงพอใจ (SAT) (5) ระดับการรับรูตอการบอกตอ (WOM) (6) ระดับการรับรู

ตอการกลับมาใชบริการซ้ํา (REP) 
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ตารางที่ 4.4: ระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับคุณภาพการใหบริการ (n = 505)  

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลีย่ 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

คุณภาพในการใหบรกิาร (SVQ) 3.744 .588 ระดับสูง 

  -  พนักงานสายการบินสายการบินนกแอร 

สามารถพึง่พาอาศัยได (SVQ2)  

3.731 .794 ระดับสูง 

  -  พนักงานสายการบินนกแอร มีความรู 

ความสามารถ และความชํานาญในการ

ใหบรกิาร (SVQ5)  

3.749 .823 ระดับสูง 

  -  พนักงานสายการบินนกแอร มมีนุษย

สัมพันธที่ดี (SVQ6)  

3.824 .813 ระดับสูง 

  -  พนักงานสายการบินสายการบินนกแอร

ใหบรกิารรวดเร็ววองไว (SVQ7) 

3.739 .801 ระดับสูง 

  -  พนักงานสายการบินนกแอร ใหบริการดวย

ความสุภาพ ออนโยน (SVQ8)  

3.768 .804 ระดับสูง 

  -  พนักงานสายการบินนกแอรรบัฟงในสิ่งที่

ทานรองขอ (SVQ9) 

3.693 .801 ระดับสูง 

  

 ผลการวิเคราะหระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับคุณภาพในการใหบรกิาร จากตารางที่ 

4.4 พบวา คุณภาพในการใหบริการ (SVQ) มีคาเฉลี่ย 3.744 เมื่อพิจรณาในระดับขอคําถามพบวา 

โดยภาพรวมพนักงานสายการบินนกแอร มีมนุษยสัมพันธทีดี่ (SVQ6) มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.824 

พนักงานสายการบินนกแอร ใหบริการดวยความสุภาพ ออนโยน (SVQ8)  มีคาเฉลี่ย 3.768 พนักงาน

สายการบินนกแอร มีความรู ความสามารถ และความชํานาญในการใหบรกิาร (SVQ5) มีคาเฉลี่ย 

3.749 พนักงานสายการบินนกแอรใหบริการรวดเร็ววองไว (SVQ7) มีคาเฉลี่ย 3.739 พนักงานสาย

การบินสายการบินนกแอร สามารถพึ่งพาอาศัยได (SVQ2) มีคาเฉลี่ย 3.731 และนอยทีสุ่ดพนักงาน

สายการบินนกแอรรบัฟงในสิ่งทีท่านรองขอ (SVQ9) มีคาเฉลี่ย 3.693 
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ตารางที่ 4.5: ระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับคุณคาทีร่ับรูดานราคา (n = 505) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลีย่ 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

คุณคาที่รับรูดานราคา (PVP) 3.784  .633 ระดับสูง 

-  ต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมีราคาที ่

สมเหตุสมผล (PVP1) 

3.859 .793 ระดับสูง 

-  ราคาต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมี

ความ  คุมคากับเงินที่จายไป (PVP2) 

3.794 .770 ระดับสูง 

-  ราคาต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมี

ราคาที่เหมาะสมกบัเงินที่จายไป (PVP3)  

3.762 .779 ระดับสูง 

 

-  ราคาต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอร

เปนไปตามสภาวะเศรษฐกจิในปจจบุัน 

(PVP4)  

3.760 .804 ระดับสูง 

-  ราคาต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมี

ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสายการบินอื่น 

(PVP5) 

3.745 .809 ระดับสูง 

 

 

ผลการวิเคราะหระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับคุณคาที่รับรูดานราคา จากตารางที่ 

4.5 พบวา คุณคาที่รับรูดานราคา มีคาเฉลี่ย 3.784 เมื่อพิจรณาลงไปในระดับขอคําถามพบวา ต๋ัว

เครื่องบินของสายการบินนกแอรมรีาคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีคาเฉลี่ย 

3.859 ราคาต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมีความคุมคากับเงินที่จายไป (PVP2) มีคาเฉลี่ย 

3.794 ราคาต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมรีาคาที่เหมาะสมกับเงินทีจ่ายไป (PVP3) มีคาเฉลี่ย 

3.762 ราคาต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรเปนไปตามสภาวะเศรษฐกจิในปจจบุัน (PVP4) มี

คาเฉลี่ย 3.760 และนอยที่สุด ราคาต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ

สายการบินอื่น (PVP5) มีคาเฉลี่ย 3.745 
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ตารางที่ 4.6: ระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับคุณคาทางดานคุณภาพ (n = 505) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลีย่ 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) 3.690 .679 ระดับสูง 

-  สายการบินนกแอรใหบริการดวยคุณภาพที่เสมอ   

ตนเสมอปลาย (PVQ1)  

3.731 .734 ระดับสูง 

-  สายการบินนกแอรใหบริการที่เปนเลิศเหนือกวา 

สายการบินอื่น ๆ (PVQ2) 

3.582 .793 ระดับสูง 

-  สายการบินนกแอรใหบริการดวยคุณภาพเปนไป  

ตามมาตรฐานที่ไดรับการยอมรับ (PVQ3) 

3.681 .763 ระดับสูง 

 

-  สายการบินนกแอรืใหบริการดวยความเปนมือ

อาชีพ (PVQ4) 

3.741 .768 ระดับสูง 

-  การบริการของสายการบินกนแอรไดรับความ

เช่ือถือมายาวนาน (PVQ5) 

3.713 1.870 ระดับสูง 

 

 

 ผลการวิเคราะหระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) จาก

ตารางที่ 4.6 พบวา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) มีคาเฉลี่ย 3.690 เมือ่พิจรณาลงไปในระดับขอ

คําถามพบวา สายการบินนกแอรืใหบริการดวยความเปนมืออาชีพ (PVQ4) มีคาเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ มี

คาเฉลี่ย 3.741 สายการบินนกแอรใหบริการดวยคุณภาพที่เสมอตนเสมอปลาย (PVQ1) มีคาเฉลี่ย 

3.731 การบริการของสายการบินกนแอรไดรบัความเช่ือถือมายาวนาน (PVQ5) มีคาเฉลี่ย 3.713 

สายการบินนกแอรใหบริการดวยคุณภาพเปนไปตามมาตรฐานที่ไดรับการยอมรับ (PVQ3) มีคาเฉลี่ย 

3.681 และนอยที่สุด สายการบินนกแอรใหบริการที่เปนเลิศเหนือกวาสายการบินอื่น ๆ (PVQ2) มี

คาเฉลี่ย 3.582 
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ตารางที่ 4.7: ระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับคุณคาทางดานอารมณ (n = 505) 

  

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลีย่ 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

คุณคาทางดานอารมณ (EMV) 3.721 .592 ระดับสูง 

-  ทานไดรับความสําราญจากการเดินทางกับสาย   

การบินนกแอร (EMV1)  

3.780 .741 ระดับสูง 

-  ความเปนมืออาชีพดานการใหบริการของสายการ

บินนกแอรจูงใจใหทานมาใชบริการ (EMV2) 

3.760 .759 ระดับสูง 

-  ทานรูสึกปลอดภัยเมื่อบินไปกบัสายการบินนกแอร

(EMV3) 

3.695 .755 ระดับสูง 

-  ทานรูสึกสะดวกสบายเมื่อเดินทางกับสายการบิน 

นกแอร (EMV4) 

3.709 .772 ระดับสูง 

-  ทานมีความสุขเมือ่บินไปกับสายการบินนกแอร 

(EMV5) 

3.659 .742 ระดับสูง 

 

 ผลการวิเคราะหระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับคุณคาทางดานอารมณ จากตารางที่ 

4.7 พบวา คุณคาทางดานอารมณ (EMV) มีคาเฉลี่ย 3.721 เมื่อพจิรณาลงไปในระดับขอคําถามพบวา 

ทานไดรับความสําราญจากการเดินทางกับสายการบินนกแอร (EMV1) มีคาเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ มีคา 

เฉลี่ย 3.780 ความเปนมืออาชีพดานการใหบริการของสายการบินนกแอรจงูใจใหทานมาใชบริการ 

(EMV2) มีคาเฉลี่ย 3.760 ทานรูสึกสะดวกสบายเมือ่เดินทางกับสายการบินนกแอร (EMV4) มีคา 

เฉลี่ย 3.709 ทานรูสกึปลอดภัยเมื่อบินไปกบัสายการบินนกแอร (EMV3) มีคาเฉลี่ย 3.695 และนอย

ที่สุด ทานมีความสุขเมื่อบินไปกบัสายการบินนกแอร (EMV5) มีคาเฉลี่ย 3.659 
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ตารางที่ 4.8: ระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับความไวเน้ือเช่ือใจ (n = 505) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลีย่ 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

ความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) 3.666 .543 ระดับสูง 

-  ทานใหความไววางใจตอสายการบินนก

แอร (TRU2) 

3.723 .709 ระดับสูง 

-  สายการบินนกแอร ดําเนินการในสิ่งที่

ถูกตองตรงไปตรงมา (TRU3) 

3.363 .711 ระดับสูง 

 

-  ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอสายการ

บินนกแอร (TRU4) 

3.665 .685 ระดับสูง 

-  สายการบินนกแอร ใหบรกิารดวยความ

ซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) 

3.665 .685 ระดับสูง 

-  ทานใหความมั่นใจอยางมากตอสายการ

บินนกแอร (TRU6) 

3.655 .772 ระดับสูง 

 

 ผลการวิเคราะหระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับความไวเน้ือเช่ือใจ จากตารางที่ 4.8 

พบวา ความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) มีคาเฉลี่ย 3.666 เมื่อพิจรณาลงไปในระดับขอคําถามพบวา ทานให

ความไววางใจตอสายการบินนกแอร (TRU2) มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีคาเฉลี่ย 3.723 ทานใหความไว

เน้ือเช่ือใจไดตอสายการบินนกแอร (TRU4) มีคาเฉลี่ย 3.665 สายการบินนกแอร ใหบริการดวยความ

ซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) มีคาเฉลีย่ 3.665 ทานใหความมัน่ใจอยางมากตอสายการบินนกแอร 

(TRU6) มีคาเฉลี่ย 3.655 และนอยที่สุด สายการบินนกแอร ดําเนินการในสิง่ที่ถูกตองตรงไปตรงมา 

(TRU3) มีคาเฉลี่ย 3.363  
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ตารางที่ 4.9: ระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับความพงึพอใจ (n = 505) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลีย่ 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

ความพึงพอใจ (SAT) 3.740 .509 ระดับสูง 

-  ทานพึงพอใจตอระบบการเช็คอินของสาย

การบินนกแอร (SAT6) 

3.691 .737 ระดับสูง 

-  ทานพึงพอใจตอระบบจองต๋ัวของสายการ

บินนกแอร (SAT7) 

3.733 .741 ระดับสูง 

-  ทานพึงพอใจตอราคาต๋ัวเครื่องบินสายการ

บินนกแอร(SAT8) 

3.727 .787 ระดับสูง 

-  โดยภาพรวมแลวทานพึงพอใจตอสายการ

บินนกแอร(SAT9) 

3.741 .744 ระดับสูง 

  

 ผลการวิเคราะหระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.9 พบวา 

ความพึงพอใจ (SAT) มีคาเฉลี่ย 3.740 เมื่อพิจรณาลงไปในระดับขอคําถามพบวา โดยภาพรวมแลว

ทานพึงพอใจตอสายการบินไทยนกแอร (SAT9) มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีคาเฉลี่ย 3.741 ทานพึงพอใจ

ตอระบบจองต๋ัวของสายการบินนกแอร (SAT7) มีคาเฉลี่ย 3.733 ทานพึงพอใจตอราคาต๋ัวเครื่องบิน

สายการบินนกแอร (SAT8) มีคาเฉลี่ย 3.727 และนอยทีสุ่ด ทานพึงพอใจตอระบบการเช็คอินของสาย

การบินนกแอร (SAT6) มีคาเฉลีย่ 3.691 
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ตารางที่ 4.10: ระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับการบอกตอ (n = 505) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลีย่ 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

การบอกตอ (WOM) 3.734 .592 ระดับสูง 

-  ทานจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย 

เพื่อนรวมงาน หรอืบุคคลอื่น ๆ ใหมาใช

บริการจากสายการบินนกแอร (WOM1) 

3.824 .692 ระดับสูง 

-  ทานพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรบัจาก

สายการบินนกแอรใหกบัครอบครัว มิตร

สหาย เพือ่นรวมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ 

ฟง (WOM2) 

3.772 .697 ระดับสูง 

-  ทานจะบอกตอใหครอบครัว มิตรสหาย 

เพื่อนรวมงาน หรอืบุคคลอื่น ๆ ให

เลือกใชบริการจากสายบินนกแอร 

(WOM3)  

3.721 .763 ระดับสูง 

  

ผลการวิเคราะหระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับการบอกตอ จากตารางที่ 4.10 พบวา 

การบอกตอ (WOM) มีคาเฉลี่ย 3.734 เมื่อพิจรณาลงไปในระดับขอคําถามพบวา ทานจะแนะนํา

ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ใหมาใชบริการจากสายการสายการบินนกแอร 

(WOM1) มีคาเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ มีคาเฉลี่ย 3.824 ทานพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรบัจากสายการ

บินนกแอรใหกบัครอบครัวมิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟง (WOM2) มีคาเฉลี่ย 3.772 

ทานบอกตอใหครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรอืบุคคลอื่น ๆ ใหเลือกใชบริการการสายการบิน

นกแอร (WOM3)  มีคาเฉลี่ย 3.961 และนอยทีสุ่ด หากทานไดยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงสายการบินนก

แอรในแงลบ ทานยินดีจะชวยแกตางให (WOM4) มีคาเฉลี่ย 3.721  
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ตารางที่ 4.11: ระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับการกลบัมาใชบรกิารซ้ํา (n = 505) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลีย่ 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

การกลับมาใชบริการซ้ํา (REP) 3.730 .602 ระดับสูง 

-  ทานจะกลับมาใชบริการจากสายการบินนก

แอรอีกครั้ง ถามีโอกาส (REP1) 

3.816 .750 ระดับสูง 

-  หากทานจะตองเดินทางโดยเครื่องบินครั้ง

ตอไป ทานจะเลือกใชบริการจากสายการบิน

นกแอร (REP2) 

3.717 .746 ระดับสูง 

-  ทานจะยังคงกลบัมาใชบริการจากสายการ

บินนกแอรอีกถึงแมวาราคาคาต๋ัวจะสูงข้ึน

ตามสภาวะเศรษฐกจิ (REP3)  

3.600 .796 ระดับสูง 

-  ทานมีความต้ังใจทีจ่ะกลับมาใชบริการกบั

สายการบินนกแอร (REP4) 

3.780 .733 ระดับสูง 

 

-  ทานมีความต้ังใจทีจ่ะใชบริการจากสายการ

บินนกแอรตอไปเรื่อยๆ (REP5) 

3.739 .737 ระดับสูง 

  

 ผลการวิเคราะหระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับการกลับมาใชบริการซ้ํา จากตารางที่ 

4.11 พบวา การกลับมาใชบริการซ้ํา (REP) มีคาเฉลี่ย 3.730 เมื่อพิจรณาลงไปในระดับขอคําถาม

พบวาทานจะกลบัมาใชบรกิารจากสายการบินนกแอรอีกครั้ง ถามีโอกาส (REP1) มีคาเฉลี่ยมากที่สุด

คือ มีคาเฉลี่ย 3.816 ทานมีความต้ังใจทีจ่ะกลับมาใชบริการกับสายการบินนกแอร (REP4) มีคาเฉลี่ย 

3.780 ทานมีความต้ังใจที่จะใชบริการจากสายการบินนกแอรตอไปเรื่อย ๆ (REP5) มีคาเฉลี่ย 3.739 

หากทานจะตองเดินทางโดยเครือ่งบินครั้งตอไป ทานจะเลือกใชบริการจากสายการบินนกแอร (REP2) 

มีคาเฉลี่ย 3.717 และนอยทีสุ่ด ทานจะยังคงกลับมาใชบริการจากสายการบินนกแอรอีกถึงแมวาราคา

คาต๋ัวจะสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกจิ (REP3) มีคาเฉลี่ย 3.600 
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4.5 การวิเคราะหเสนทางอิทธพิลและการทดสอบสมมติฐาน 

 ผูวิจัยวิเคราะหปจจัยที่เกี่ยวของกับโมเดลเชิงสาเหตุอทิธิพลของคุณภาพในการใหบริการ  

คุณคาที่รับรูที่มีตอความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลบัมาใชบริการซ้ําของ

ลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล เปนการนําเสนอ

ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางทีป่รบัใหม แสดงอิทธิพลของคุณภาพในการใหบรกิาร คุณ

คาที่รับรูที่มีตอความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลบัมาใชบรกิารซ้ําของลูกคา

บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

 การวิเคราะหเสนทางอิทธิพลตามโมเดลสมการโครงสรางเชิงเสนที่ปรับใหมแสดงอิทธิพลของ

คุณภาพในการใหบรกิาร คุณคาที่รบัรูทีม่ีตอความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการ

กลับมาใชบริการซ้ําของลกูคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ซึ่งประกอบดวย ตัวแปรแฝง

ภายนอก คือ ตัวแปรคุณภาพในการใหบรกิาร (SVQ) ตัวแปรคุณคาที่รับรู (PCV) และตัวแปรแฝง

ภายใน ไดแก ตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจของลูกคา (SAT) ตัวแปรการบอก

ตอ (WOM) และตัวแปรการกลับมาใชบริการซ้ํา (REP) การปรับโมเดลเพื่อใหกรอบแนวความคิดสอด 

คลองกบัขอมลูเชิงประจักษ โดยยอมใหคาความคลาดเคลือ่น (Error Covariance) มีความสัมพันธกัน

ไดตามความเปนจริง คาความคลาดเคลือ่นที่มีความสัมพันธกันรายละเอียดของการวิเคราะหแสดงไวใน

ตารางที ่4.12 และภาพที่ 4.21 

 

ตารางที่ 4.12: คาสัมประสิทธ์ิเสนทางคาความผดิพลาดมาตรฐาน และคา t–value ของโมเดลสมกา

โครงสรางหลังจากปรับโมเดลสําหรบัการวิเคราะหโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพใน

การใหบริการ คุณคาที่รับรูที่มีตอความไวเน้ือเช่ือใจ ความพงึพอใจ การบอกตอ และการ

กลับมาใชบริการซ้ําของลกูคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) (n = 505) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

LAMBDA–Y    

TRU              TRU2 0.635 - - 

TRU              TRU3 0.665** 0.032 14.677 

TRU              TRU4 0.627** 0.036 11.804 

TRU              TRU5 0.675** 0.042 12.486 

TRU              TRU6 0.654** 0.040 12.149 

SAT              SAT6 0.608 - - 
   (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.12 (ตอ): คาสัมประสทิธ์ิเสนทางคาความผิดพลาดมาตรฐาน และคา t–value ของโมเดล

สมการโครงสรางหลงัจากปรบัโมเดลสําหรบัการวิเคราะหโมเดลเชิงสาเหตุ

อิทธิพลของคุณภาพในการใหบริการและคุณคาทีร่ับรูที่มีตอความไวเน้ือเช่ือใจ 

ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาบริษัท สาย

การบินนกแอร จํากัด (มหาชน) (n = 505) 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

SAT              SAT7 0.659** 0.037 13.268 

SAT              SAT8 0.771** 0.047 12.884 

SAT              SAT9 0.787** 0.045 13.004 

WOM            WOM1 0.840 - - 

WOM            WOM2 0.764** 0.033 15.964 

WOM            WOM3 0.724** 0.036 15.376 

REP               REP1 0.647 - - 

REP               REP2  0.727** 0.033 16.132 

REP              REP3 0.749** 0.042 13.942 

REP              REP4 0.813** 0.040 14.716 

REP              REP5 0.724** 0.039      13.543 

LAMBDA–X    

SVQ              SVQ2 0.671** 0.034 15.618 

SVQ              SVQ5 0.729** 0.034 17.649 

SVQ              SVQ6 0.664** 0.035 15.388 

   (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.12 (ตอ): คาสัมประสทิธ์ิเสนทางคาความผิดพลาดมาตรฐาน และคา t–value ของโมเดล

สมการโครงสรางหลงัจากปรบัโมเดลสําหรบัการวิเคราะหโมเดลเชิงสาเหตุ

อิทธิพลของคุณภาพในการใหบริการและคุณคาทีร่ับรูที่มีตอความไวเน้ือเช่ือใจ 

ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาบริษัท สาย

การบินนกแอร จํากัด (มหาชน) (n = 505) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

SVQ              SVQ7 0.686** 0.034 16.314 

SVQ              SVQ8 0.595** 0.038 12.693 

SVQ              SVQ9 0.684** 0.034 15.932 

SVQ              SVQ10 0.708** 0.034 16.553 

PVP               PVP 0.771** 0.026 19.082 

PVQ              PVQ 0.790** 0.024 20.362 

EMV              EMV 0.769** 0.024      19.019 

BETA    

TRU               SAT 0.565** 0.133 4.232 

TRU              WOM 0.640** 0.088 7.231 

TRU              REP 0.674** 0.095 7.086 

SAT              WOM 0.181* 0.080 2.250 

SAT              REP 0.167* 0.081       2.060 

GAMMA    

PCV              TRU 0.862** 0.100 8.644 

PCV              SAT 0.191 0.155 1.235 

SVQ              TRU -0.016 0.085 -0.191 

SVQ              SAT 0.035 0.091 0.389 
 

หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเสนทาง, Path Coefficients คือ สัมประสิทธ์ิเสนทาง, * 

หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576), ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
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    ภาพที่ 4.21: โมเดลสมการโครงสรางที่ปรับใหมแสดงโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพในการใหบรกิาร และคุณคาที่รับรูที่มีตอความไวเน้ือเช่ือใจ  

    ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลบัมาใชบรกิารซ้ําของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน)   
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จากตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.21 ผลการวิเคราะหขอมลูพบวา โมเดลสมการโครงสราง 

หลงัการปรบั (Modified Model) สอดคลองกับขอมูลเชิงประจกัษ หลงัทําการปรับโมเดล 348 ครั้ง 

แสดงวายอมรับสมมติฐานหลกัที่วา โมเดลตามทฤษฎีสอดคลองกลมกลืนกับขอมลูเชิงประจกัษ  

ทั้งน้ีพิจารณาจากคาสถิติไค-สแควร (2) มีคาเทากับ 473.34 องศาอสิระ (df) มีคาเทากับ 527  

คา p–value มีคาเทากับ 0.955 ผานเกณฑคือ ตองมีคามากกวา .05 คาไค–สแควรสัมพทัธ (2/df) 

มีคาเทากบั 0.898 ผานเกณฑคือ ตองมีคานอยกวา 2 เมื่อพจิารณาคาความสอดคลองจากดัชนีวัด

ระดับความกลมกลืน (GFI) มีคาเทากบั 0.996 ผานเกณฑคือ ตองมีคามากกวา 0.9 คา AGFI มีคา

เทากับ 0.946 ผานเกณฑคือ ตองมีคามากกวา 0.9 และคา RMSEA มีคาเทากบั 0.000 ผานเกณฑคือ 

ตองมีคานอยกวา 0.05 

ผลการวิเคราะหเสนทางความสมัพันธตามโมเดลสมการโครงสรางเชิงเสนหลังการปรับ

(Modified Model) แสดงอิทธิพลของคุณภาพในการใหบรกิาร คุณคาที่รับรูที่มีตอความไวเน้ือเช่ือใจ 

ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) นําเสนอเปนสองสวน คือ สวนขององคประกอบ ซึง่ประกอบไปดวย (1) เสนทางความ 

สัมพันธระหวางตัวแปรสงัเกตไดภายนอกกบัตัวแปรแฝงภายนอก (LAMBDA-X) และ (2) เสนทาง

ความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (LAMBDA-Y) และสวนของ

โครงสราง ประกอบดวย (1) เสนทางความสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปรแฝงภายใน 

(GAMMA) และ (2) เสนทางความสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (BETA) 

ผลการวิเคราะหดูตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.21 

1) ผลการวิเคราะหในสวนขององคประกอบ โมเดลสมการโครงสรางเชิงเสนทีป่รบัใหม 

แสดงองคประกอบที่มีอทิธิพลของคุณภาพในการใหบริการ คุณคาที่รับรูที่มีตอความไวเน้ือเช่ือใจ 

ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน)   

 1.1) ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธระหวางตัวแปรสงัเกตไดภายนอกกบั 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

  การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมลูในสวนน้ีเปนการนําเสนอรายละเอียดของผลการ

พิจารณาตัวแปรองคประกอบทีส่ําคัญของตัวแปรแฝงภายนอกในที่น้ีคือ ตัวแปรแฝงอิทธิพลของ

คุณภาพในการใหบรกิาร (SVQ) โดยมีมิติองคประกอบของตัวแปรยอยคือ พนักงานสายการบินนก

แอรสามารถพึ่งพาอาศัยได (SVQ2) พนักงานสายการบินนกแอรมีความรู ความสามารถ และความ

ชํานาญในการใหบริการ (SVQ5) พนักงานสายการบินนกแอรมีมนุษยสัมพันธที่ดี (SVQ6) พนักงาน

สายการบินนกแอรใหบริการทีร่วดเร็ว วองไว (SVQ7) พนักงานสายการบินนกแอรใหบรกิารดวยความ
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สุภาพ ออนโยน (SVQ8) พนักงานสายการบินนกแอรยินดีรบัฟงในสิ่งทีท่านรองขอ (SVQ9) พนักงาน

สายการบินนกแอรมีความเขาใจถึงความตองการของทานเปนอยางดี (SVQ10) พบวา ตัวแปร

องคประกอบทีส่ําคัญทีสุ่ดที่สามารถอธิบาย องคประกอบตัวแปรคุณภาพในการใหบรกิารไดมากที่สุด

พนักงานสายการบินนกแอรมีความรู ความสามารถ และความชํานาญในการใหบรกิาร (SVQ5) มีคา

สัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.729 รองลงมาคือ พนักงานสายการบินนกแอรมีความเขาใจถึงความ

ตองการของทานเปนอยางดี (SVQ10)  มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.708 พนักงานสายการบิน

นกแอรใหบรกิารทีร่วดเร็ว วองไว (SVQ7)  มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.686 พนักงานสายการ

บินนกแอรยินดีรับฟงในสิง่ที่ทานรองขอ (SVQ9) มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.684 พนักงานสาย

การบินนกแอรสามารถพึง่พาอาศัยได (SVQ2) มีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.671พนักงานสาย

การบินนกแอรมมีนุษยสมัพันธที่ดี (SVQ6) มีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากบั 0.664 และนอยทีสุ่ดคือ 

พนักงานสายการบินนกแอรใหบริการดวยความสุภาพ ออนโยน (SVQ8) มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง

เทากับ 0.595 รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.21 

ตัวแปรแฝงภายนอกอิทธิพลของคุณคาที่รบัรู (PCV) โดยมีมติิองคประกอบของตัว

แปรยอยคือ คุณคาที่รับรู ดานราคา (PVP) คุณคาที่รับรู ดานคุณภาพ (PVQ) และคุณคาที่รับรูดาน

อารมณ (EMV) พบวา ตัวแปรองคประกอบทีส่ําคัญทีสุ่ดทีส่ามารถอธิบายองคประกอบตัวแปรอิทธิพล

ของคุณคาที่รับรูไดมากทีสุ่ดคือ คุณคาที่รับรู ดานคุณภาพ (PVQ) มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 

0.790 รองลงมาคือ คุณคาที่รับรูดานอารมณ (PVP) มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.771 และนอย

ที่สุดคือ คุณคาที่รับรู ดานราคา (EMV) มีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.769 รายละเอียดดังตาราง

ที่ 4.12 และภาพที่ 4.21 

 1.2) ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธระหวางตัวแปรสงัเกตไดภายในกับ 

ตัวแปรแฝงภายใน 

 จากการพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิเสนทางของตัวแปรสงัเกตไดภายในดานความไวเน้ือ

เช่ือใจของลูกคา (TRU) โดยมีมิติองคประกอบของตัวแปรยอยคือ ทานใหความไววางใจตอสายการบิน

นกแอร (TRU2) สายการบินนกแอรดําเนินการในสิง่ที่ถูกตองตรงไปตรงมา (TRU3) ทานใหความไว

เน้ือเช่ือใจไดตอสายการบินนกแอร (TRU4) สายการบินนกแอรใหบริการดวยความซื่อตรง และจริงใจ 

(TRU5) และทานใหความมั่นใจในเรือ่งความปลอดภัยตอสายการบินนกแอร (TRU6) พบวา ตัวแปร

องคประกอบทีส่ามารถอธิบายตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาไดมากทีสุ่ดคือ สายการบินนกแอร

ใหบรกิารดวยความซื่อตรง และจรงิใจ (TRU5) มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากบั 0.675 รองลงมาคือ 

สายการบินนกแอรดําเนินการในสิง่ที่ถูกตองตรงไปตรงมา (TRU3) มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 

0.665 ทานใหความมั่นใจในเรือ่งความปลอดภัยตอสายการบินนกแอร (TRU6) มีคาสมัประสทิธ์ิ

เสนทางเทากับ 0.654 ทานใหความไววางใจตอสายการบินนกแอร (TRU2) มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง
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เทากับ 0.635 และนอยที่สุดคือ ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอสายการบินนกแอร (TRU4) มีคา

สัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.627 รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.21 

 จากการพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิเสนทางของตัวแปรสงัเกตไดภายในกับตัวแปรแฝง

ภายในความพึงพอใจของลูกคา (SAT) โดยมีมิติองคประกอบของตัวแปรยอยคือ ทานพึงพอใจตอ

ระบบความปลอดภัยของสายการบินนกแอร (SAT6) ทานพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงานใน

ระหวางการเช็คอิน (SAT7) ทานพึงพอใจตอระบบการเช็คอนิของสายการบินนกแอร (SAT8) และโดย

ภาพรวมแลวทานพึงพอใจตอบรกิารของสายการบินนกแอร (SAT9) พบวา ตัวแปรองคประกอบที่

สามารถอธิบายตัวแปรความพึงพอใจของลูกคาไดมากที่สุดคือ โดยภาพรวมแลวทานพึงพอใจตอ

บริการของสายการบินนกแอร (SAT9)  มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.787 รองลงมาคือ ทานพึง

พอใจตอระบบการเช็คอินของการบินไทย (SAT8) มีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากบั 0.ทานพึงพอใจตอ

การใหบริการของพนักงานในระหวางการเช็คอิน (SAT7)  มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากบั 0.659 และ

นอยที่สุดคือ ทานพงึพอใจตอระบบความปลอดภัยของสายการบินนกแอร (SAT6) มีคาสัมประสทิธ์ิ

เสนทางเทากับ 0.608 รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.21 

 จากการพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิเสนทางของตัวแปรสงัเกตไดภายในกับตัวแปรแฝง

ภายในดานการบอกตอ (WOM) โดยมีมิติองคประกอบของตัวแปรยอยคือ ทานจะแนะนําครอบครัว 

มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ใหมาใชบริการ สายการบินนกแอร (WOM1) ทานพูดถึง

ประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากสายการบินนกแอรใหกบัครอบครัวมิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรอืบุคคล

อื่น ๆ ฟง (WOM2) ทานบอกตอใหครอบครัว มิตรสหาย เพือ่นรวมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ใหเลือกใช

บริการจากสายการบินนกแอร (WOM3) พบวา ตัวแปรองคประกอบทีส่ามารถอธิบายตัวแปรการบอก

ตอของลูกคาไดมากที่สุดทานจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ใหมาใช

บริการ สายการบินนกแอร (WOM1)  มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.840 รองลงมาคือ ทานพูดถึง

ประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากสายการบินนกแอรใหกบัครอบครัวมิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรอืบุคคล

อื่น ๆ ฟง (WOM2) มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.764 และนอยทีสุ่ด) ทานบอกตอใหครอบครัว 

มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ใหเลือกใชบริการจากสายการบินนกแอร (WOM3)  มีคา

สัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.724 รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.21 

 จากการพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิเสนทางของตัวแปรสงัเกตไดภายในกับตัวแปรแฝง

ภายในดานการกลับมาใชบรกิารซ้ําของลกูคา (REP) โดยมีมติิองคประกอบของตัวแปรยอยคือ ทานจะ

กลับมาใชบริการจากสายการบินนกแอร อีกครั้ง ถามีโอกาส (REP1) หากทานตองเดินทางโดย

เครื่องบินครัง้ตอไป ทานจะเลือกใชบริการจากสายการบินนกแอร (REP2) ทานจะยังคงกลบัมาใช

บริการจากสายการบินนกแอร อีก ถึงแมวาราคาคาต๋ัวจะสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกจิ (REP3) และทาน

มีความต้ังใจทีจ่ะกลับมาใชบริการจากสายการบินนกแอร อีกครั้งในอนาคต (REP4) พบวา ตัวแปร



92 

 

องคประกอบทีส่ามารถ อธิบายตัวแปรการบอกตอของลกูคาไดมากที่สุดคือ ทานมีความต้ังใจทีจ่ะ

กลับมาใชบริการจากสายการบินนกแอร อีกครั้งในอนาคต (REP4) มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 

0.813 รองลงมาคือ ทานจะยังคงกลับมาใชบริการจากสายการบินนกแอร อีก ถึงแมวาราคาคาต๋ัวจะ

สูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกจิ (REP3)  มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากบั 0.749 หากทานตองเดินทางโดย

เครื่องบินครัง้ตอไป ทานจะเลือกใชบริการจากสายการบินนกแอร (REP2) มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง

เทากับ 0.727 และนอยที่สุดทานจะกลบัมาใชบรกิารจากสายการบินนกแอร อีกครั้ง ถามีโอกาส 

(REP1) มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.647 

 2) ผลการวิเคราะหในสวนของโครงสรางโมเดลสมการโครงสรางเชิงเสนทีป่รบัใหมแสดง

องคประกอบที่มีอทิธิพลของคุณภาพในการใหบริการ คุณคาที่รับรูที่มีตอความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึง

พอใจ การบอกตอ และการกลบัมาใชบรกิารซ้ําของลูกคาบรษัิท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน)

  2.1) ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงภายนอกกบัตัวแปร

แฝงภายใน 

  การนําเสนอขอมลูในสวนน้ีเปนการวิเคราะหโครงสรางระหวางตัวแปรแฝงภายนอก 

และตัวแปรแฝงภายในพบวา สัมประสทิธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรอิทธิพลของคุณคาที่รบัรู (PCV) ตอ

ความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) มีคามากที่สุดโดย มีคาเทากบั 0.862 รองลงมาคือสมัประสิทธ์ิเสนทาง

ระหวางตัวแปรอิทธิพลของคุณคาที่รบัรู (PCV) ตอความพึงพอใจของลูกคา (SAT) มีคาเทากบั 0.191 

สัมประสิทธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรอิทธิพลของคุณภาพในการใหบริการ (SVQ) ตอ

ความพึงพอใจ (SAT) มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากบั 0.035 สัมประสทิธ์ิเสนทางระหวางตัวแปร

อิทธิพลของคุณภาพในการใหบริการ (SVQ) ตอความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) มีคาเทากับ -0.016 

รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.21 

 2.2) ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝง

ภายใน 

  เมื่อพจิารณาโครงสรางระหวางตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบวา 

สัมประสิทธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรอิทธิพลของความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) ตอการกลบัมาใชบริการซ้ํา 

(REP) มีคาเทากับ 0.674 รองลงมาคือสัมประสิทธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรอทิธิพลของของความไวเน้ือ

เช่ือใจ (TRU) ตอการบอกตอ (WOM) มีคาเทากับ 0.640 สมัประสิทธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรอิทธิพล

ของความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) ตอความพึงพอใจของลูกคา (SAT) มีคาเทากับ 0.565 สัมประสิทธ์ิ

เสนทางระหวางตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจของลูกคา (SAT) ตอการบอกตอ (WOM) มีคา

เทากับ 0.181 สัมประสิทธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจ (SAT) ตอการกลบัมาใช

บริการซ้ํา (REP) มีคาเทากบั 0.167 รายละเอียดดังตารางที ่4.12 และภาพที่ 4.21 
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ตารางที่ 4.13: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอทิธิพลรวมของอิทธิพลของคุณภาพในการ

ใหบรกิาร คุณคาที่รับรูทีม่ีตอความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการ

กลับมาใชบริการซ้ําของลกูคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

 

 หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect * หมายถึง    

     นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติ 

     ที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.57 

 

4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 จากตารางที่ 4.13 แสดงใหเห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวมของ

เสนทางความสัมพันธระหวางอิทธิพลของคุณภาพในการใหบริการ คุณคาที่รับรูที่มีตอความไวเน้ือ 

เช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใชบริการซ้ําของลกูคาบริษัท สายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน) รายละเอียดของการวิเคราะห ผูวิจัยนําเสนอคาความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิง

สาเหตุในแตละเสนทางนํามาตอบสมมติฐานแตละขอตามลําดับดังน้ี 

 สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการใหบรกิารมอีิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบริษัท 

สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

การวิเคราะหจากตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.21พบวา คุณภาพการใหบริการไมสงผลตอความไว

เน้ือเช่ือใจของลกูคาบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยมีคา

สัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ -0.191 ดังน้ันผลการวิจัยไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตวัแปรผลลพัธ์

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

-0.016 -0.016 0.035 -0.009 0.026 -0.006 -0.006 -0.006 -0.006

(0.085) (0.085) (0.091) (0.048) (0.098) (0.063) (0.063) (0.065) (0.065)

0.862** 0.862** 0.191 0.487** 0.678** 0.674** 0.674** 0.694** 0.694**

(0.100) (0.100) (0.155) (0.120) (0.107) (0.073) (0.073) (0.082) (0.082)

0.565** 0.565** 0.640** 0.102* 0.742** 0.674** 0.094* 0.768**

(0.133) (0.133) (0.088) (0.042) (0.072) (0.095) (0.042) (0.080)

0.181* 0.181* 0.167* 0.167*

(0.080) (-0.080) (0.081) (0.081)

ตวัแปรแฝงภายใน
R²    

REP

χ²=318.07, df=280, χ²/df =1.135, p-value=0.05832, GFI=0.955, AGFI=0.904, NFI=0.988,
NNFI=0.998, CFI=0.998, RMSEA=0.016, RMR=0.0186, SRMR=0.0343,CN=533.626

TRU SAT WOM

TRU

SAT

PCV

TRU SAT WOM

SVQ

REV
0.65

ตวัแปรสังเกตได ้ SVQ2    SVQ5    SVQ6    SVQ7    SVQ8    SVQ9    SVQ10    PVP    PVQ    EMV    TRU2    TRU3    TRU4    TRU5    TRU6    SAT6    SAT7

         ความเทีÉยง            0.450      0.531    0.441      0.470      0.354      0.467      0.501      0.595      0.624      0.592      0.403      0.442      0.393      0.455      0.428      0.370      0.435

ตวัแปรสังเกตได ้     SAT8     SAT9    WOM1     WOM2     WOM3     REP1    REP2   REP3   REP4   REP5    

ความเทีÉยง               0.595      0.620      0.706      0.584      0.524      0.419      0.528      0.561      0.661      0.524

0.721 0.577 0.615
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สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการใหบรกิารมอีิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลกูคาบริษัท  

สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.21 พบวา คุณภาพการใหบริการไมสงผลตอความ

พึงพอใจของลกูคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยมีคา

สัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.389 ดังน้ันผลการวิจัยไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานที่ 3 คุณคาที่รับรูมีอทิธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบริษัท สายการบิน

นกแอร จํากัด (มหาชน)   

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.21 พบวา คุณคาที่รับรูดานราคา ดานคุณภาพ 

และดานอารมณมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.862 ดังน้ัน

ผลการวิจัยสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที่ 4 คุณคาที่รับรูมีอทิธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาบริษัท สายการบิน 

นกแอร จํากัด (มหาชน) 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.21 พบวา คุณคาที่รับรู ไมสงผลตอความพึงพอใจ

ของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.191 ดังน้ัน ผลการวิจัยไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว  

 สมมติฐานที่ 5 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลกูคาบริษัท  

สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.21 พบวา ความไวเน้ือเช่ือใจมอีิทธิพลทางบวกตอ

ความพึงพอใจของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.565 ดังน้ันผลการวิจยัสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว  

 สมมติฐานที่ 6 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอของลกูคาบริษัท สายการบิน

นกแอร จํากัด (มหาชน) 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.21 พบวา ความไวเน้ือเช่ือใจมอีิทธิพลทางบวกตอ

การบอกตอของลูกคาบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.640 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 สมมติฐานที่ 7 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาบริษัท 

สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน)  

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.21 ความไวเน้ือเช่ือใจมอีิทธิพลทางบวกตอการ

กลับมาใชบริการซ้ําของลกูคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากบั 0.167 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานที่ 8 ความพึงพอใจมีอทิธิพลทางบวกตอการบอกตอของลูกคาบริษัท สายการบิน 

นกแอร จํากัด (มหาชน) 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.21 พบวา ความพึงพอใจมีอทิธิพลทางบวกตอการ

บอกตอของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี

คาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากบั 0.181 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานที่ 9 ความพึงพอใจมีอทิธิพลทางบวกตอการกลบัมาใชบริการซ้ําของลูกคาบริษัท  

การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.21 พบวา ความพึงพอใจมีอทิธิพลทางบวกตอการ

กลับมาใชบริการซ้ําของลกูคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากบั 0.167 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถรวมกันอธิบาย TRU, SAT, WOM และ REP ไดรอยละ 

72.10, 57.70, 61.50 และ 65.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.14: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

H1 คุณภาพการใหบริการมอีิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือ

ใจของลกูคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน)  

 ไมสอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H2 คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ

ของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

 ไมสอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H3 คุณคาที่รับรูมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของ

ลูกคาบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน)  

 สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H4 คุณคาที่รับรูมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคา

บริษัทสายการบินนกแอร จํากัด  

 ไมสอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H5 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอความพงึพอใจของ

ลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

 สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H6 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอของ

ลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน)   

 สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.14 (ตอ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

H7 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการ

กลับมาใชบริการซ้ําของลกูคาบริษัท สายการ

บินนกแอร จํากัด (มหาชน)  

 สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอ

ของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) 

 สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลบัมา

ใชบริการซ้ําของลูกคาบริษัท สายการบินนก

แอร จํากัด (มหาชน) 

 สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การนําเสนอในบทน้ีมีวัตถุประสงคที่สําคัญเพื่อสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion)  

ใหเกิดความกระชับงายตอการอาน และทําความเขาใจพรอมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion)  

ในประเด็นสําคัญ ๆ เพื่อใหเห็นทัศนะของผูวิจัยที่มีตอประเด็นเหลาน้ี และในทายทีสุ่ดเปนการเสนอแนะ

เกี่ยวกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการใหบริการ และคุณคาที่รับรูทีม่ีตอความไวเน้ือเช่ือใจ 

ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) ผูวิจัยนําเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะดังรายละเอียดตอไปน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางเปนผูใชบรกิาร สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) จํานวนทั้งสิ้น 505 คน สวน

ใหญเปน (1) เพศหญิง คิดเปนรอยละ 57.31 (2) อายุ 21–30 ป คิดเปนรอยละ 33.07 (3) สถานภาพ

โสด คิดเปนรอยละ 51.88 (4) ระดับการศึกษาปรญิญาตรี คิดเปนรอยละ 53.27 และ (5) รายไดตอ

เดือน 15,001–30,000 บาท คิดเปนรอยละ 42.38 

 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นตอคุณภาพการในใหบรกิาร (SVQ) อยูในระดับสูง 

คุณคาที่รับรู (PCV) อยูในระดับสูง ความไวเน้ือเช่ือใจของลกูคา (TRU) อยูในระดับสงูความพึงพอใจของ

ลูกคา (SAT) อยูในระดับสูง การบอกตอของลูกคา (WOM) อยูในระดับสูง และการกลบัมาใชบรกิารซ้ํา

ของลูกคา (REP) อยูในระดับสูง 

 การสรุปผลตามวัตถุประสงคการวิจัย 

 ผูวิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามลําดับของวัตถุประสงคการวิจัยทีส่อดคลองกบัสมมติฐาน 

การวิจัยดังตอไปน้ี  

 วัตถุประสงคที่ 1 เพื่อศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอความไวเน้ือเช่ือใจ อันไดแก คุณภาพการ 

ใหบรกิาร และคุณคาทีร่ับรู 

 ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางพบวา คุณคาที่รับรูที่มีอิทธิพลทางบวกตอความไว

เน้ือเช่ือใจของลกูคา โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.862 

 วัตถุประสงคที่ 2 เพื่อศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอความพึงพอใจ อันไดแก คุณภาพการ 

ใหบรกิาร คุณคาที่รับรู และความไวเน้ือเช่ือใจ 

 ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางพบวา ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลตความพึงพอใจ 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.565 
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 วัตถุประสงคที่ 3 เพื่อศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการบอกตอ อันไดแก ความไวเน้ือเช่ือใจ 

และความพึงพอใจของลูกคา  

 ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางพบวา (1) ความไวเน้ือเช่ือใจมอีิทธิพลทางบวกตอ

การบอกตอโดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.640 และ (2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอ

การบอกตอ โดยมีคาสมัประสทิธ์ิเสนทางเทากบั 0.181 

 วัตถุประสงคที่ 4 เพื่อศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการกลับมาใชบริการซ้ํา อันไดแก ความไว 

เน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจของลูกคา  

 ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางพบวา (1) ความไวเน้ือเช่ือใจอทิธิพลทางบวกตอการ

ใชบริการซ้ําโดยมีคาสมัประสิทธ์ิเสนทางเทากบั 0.674 และ (2) ความพึงพอใจมีอทิธิพลทางบวกตอ

การกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคา โดยมีคาสมัประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.167   

 วัตถุประสงคที่ 5 เพื่อตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพ 

การใหบริการ คุณคาที่รับรู ความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใชบริการ 

ซ้ําของลกูคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ที่พฒันาจากแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที ่

เกี่ยวของกบัขอมลูเชิงประจักษ 

 ผลการวิจัยแสดงวา โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการใหบริการ และคุณคาที่รบัรูที่มีตอ

ความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาบริษัท สายการบิน

นกแอร จํากัด (มหาชน) มีความสอดคลองกับขอมลูเชิงประจักษอยูในเกณฑดี คาไค–สแควร (2) 

เทากับ 318.070 ที่องศาอิสระ (df) 280 คาความนาจะเปน (p–value) เทากบั 0.058 ไค–สแควร

สัมพัทธ (2/df) เทากบั 1.135 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เทากบั 0.955 คาดัชนีวัดระดับ

ความกลมกลืนทีป่รบัแก (AGFI) เทากับ 0.940 คาดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ (CFI) 

เทากับ 0.998 คาดัชนีรากของคาเฉลี่ยกําลงัสองของสวนทีเ่หลือมาตรฐาน (SRMR) เทากับ 0.034  

และคาดัชนีคาความคลาดเคลื่อนในการประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA) เทากบั 0.016 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 การอภิปรายผลของขอคนพบตาง ๆ ที่ไดจากผลการวิจัยเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุอทิธิพลของ 

คุณภาพในการใหบรกิาร คุณคาที่รบัรูทีม่ีตอความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการ 

กลับมาใชบริการซ้ําของลกูคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ผูวิจัยนําเสนอ การตีความ 

และประเมินขอคนพบที่ไดจากการวิจัยเพื่ออธิบายและยืนยันความสอดคลองระหวางขอคนพบกับ 

สมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายขอคนพบวา สนับสนุนทฤษฎีที่เกี่ยวของอยางไร ผูวิจัยนําเสนอ 

การอภิปรายผลดังรายละเอียดตอไปน้ี 
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 คุณคาที่รับรูมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.862 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Erciş และคณะ (2012)  

และเปนไปตามทฤษฎีของ Santos และ Basso (2012) และ Zeithaml (1988) กลาวคือ หากบริษัท 

สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ปรบัปรุงในเรื่องของการกําหนดราคาต๋ัวเครื่องบินทีม่ีความ

เหมาะสม ไมแพงเกินไปเมือ่เทียบกบัสายการบินอื่น ๆ โดยคํานึงถึงสภาวะเศรษฐกจิในปจจบุัน  

จะสะทอนใหเห็นถึงความซื่อสัตยในการดําเนินธุรกจิของ บรษัิทฯ ทําใหลูกคารับรูไดถึงความคุมคากับ

เงินที่ออกจายไป หากบริษัทฯ มอบการใหบริการที่มีคุณภาพ มีความเสมอตนเสมอปลาย มสีิ่งอํานวย

ความสะดวกที่ครบครัน มีความเปนมาตรฐานที่ไดรับการยอมรับ จะสงผลใหลูกคาเกิดความวางใจได

ตอบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) นอกจากน้ี ความปลอดภัยของผูโดยสารถือวาเปนสิง่ที่

มีความสําคัญเปนอยางย่ิงของธุรกิจการบนิที่ควรระมัดระวัง และใหความสําคัญ เมื่อลกูคารับรูไดถึง

ความปลอดภัยแลว จะสงผลใหลกูคาเกิดความไววางใจในเรือ่งของความปลอดภัย ทําใหสามารถสรปุ

ไดวา หากลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) รับรูถึงคุณคาที่เพิ่มมากข้ึนจะสงผลใหเกิด

ความไวเน้ือเช่ือใจตอบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ที่เพิ่มมากข้ึนตามไปดวย 

 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาใชบริการซ้ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากบั 0.674 ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ Kim และคณะ 

(2009) และเปนไปตามทฤษฎีของ Chiu และคณะ (2012) และ Morgan และ Hunt (1994) 

กลาวคือ หากบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ดําเนินธุรกิจดวยความซื่อสัตยสุจริต ถูกตอง

ตรงไปตรงมา กจ็ะทําใหลูกคาพจิารณาเลือกกลับมาใชบริการซ้ําอีกในอนาคตหากตองการเดินทาง

ดวยเครื่องบินหากลูกคามีความไวเน้ือเช่ือใจตอสายการบินนกแอร ลูกคากจ็ะกลับมาใชบรกิารซ้ําอีก

ครั้งถามโีอกาส ทําใหสามารถสรุปไดวา หากลกูคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ความไว

เน้ือเช่ือใจที่เพิม่มากข้ึน จะสงผลทําใหเกิดการกลับมาใชบรกิารซ้ําทีเ่พิ่มมากข้ึนตามไปดวย 

 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตออยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดย

มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.640 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Kim และคณะ (2009); Lien 

และ Cao (2014) และเปนไปตามทฤษฎีของ Jarvenpaa, Knoll และ Lidner (1998) กลาวคือ หาก

บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ดําเนินธุรกิจดวยความโปรงใส แสดงใหเห็นถึงความ

ซื่อสัตยสุจริต มอบการบริการทีซ่ือ่ตรง และจริงใจ สามารถทําใหลกูคาเกิดความไววางใจตอบริษัท 

สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ลูกคากจ็ะบอกตอ แนะนํา หรือเลาประสบการณดี ๆ ที่ไดรับไป

ยังบุคคลใกลชิด ครอบครัวมิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรือบคุคลอื่น ๆ ใหเลือกใชบริการกับสายการ

บินนกแอร ซึง่ถือไดวาเปนกลยุทธการตลาดทางออมที่มปีระสิทธิภาพโดยที่ไมตองลงทุน หรือเสีย

คาใชจายใด ๆ (Katz & Lazarsfeld, 1955) นอกเหนือจากน้ีบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) ตองสรางความมั่นใจในเรื่องของความปลอดภัยใหกับลกูคา เพื่อไมใหลูกคากงัวลระหวางใช
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บริการ หากบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ไดมีการพัฒนาความพรอมอยูเสมอ กจ็ะทําให

การดําเนินงานดานตาง ๆ เปนไปอยางมปีระสิทธิภาพมากข้ึนจากเดิม และลกูคาพูดถึงประสบการณ 

ดี ๆ ที่ไดรับจากสายการบินนกแอรใหกับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟง  

ทําใหสามารถสรุปไดวา หากลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) รับรูถึงความไวเน้ือเช่ือ

ใจที่เพิม่มากข้ึน จะสงผลใหเกิดการบอกตอที่เพิ่มมากข้ึนตามไปดวย 

         ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลบัมาใชบริการซ้ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากบั 0.167 ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ Changsu  

และคณะ (2012) และ Ryu และคณะ (2008) และเปนไปตามทฤษฎีของ Tax, Brown และ 

Chandrashekaran (1998) และ Cronin และคณะ (2000) กลาวคือ หากลูกคามคีวามพงึพอใจตอ

การใหบริการเช็คอินของสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ก็จะทําใหลกูคากลบัมาใชบรกิารจาก

สายการบนินกแอรอีกครัง้ และหากลูกคาพึงพอใจตอระบบจองต๋ัวของสายการบินนกแอร ในการ

เดินทางโดยเครื่องบินครัง้ตอไปลูกคากจ็ะเลือกใชบริการจากสายการบินนกแอร และหากลูกคาพึง

พอใจตอราคาต๋ัวเครื่องบินสายการบินนกแอร ลูกคาจะยังคงกลับมาใชบริการจากสายการบินอีก

ถึงแมวาราคาต๋ัวจะสงูข้ึนตามภาวะเศรษฐกจิ และหากโดยภาพรวมแลวลกูคาพึงพอใจตอสายการบิน

นกแอร มีโอกาสอยางมากทีจ่ะกลบัมาใชบรกิารซ้ําอีกครัง้ หากทําใหลกูคาเกิดความประทบัใจครั้ง

แรก หรอืพึงพอใจแลวน้ัน จะทําใหลูกคาตองการทีจ่ะกลบัมาใชบริการอกีครั้งเพื่อที่จะไดรับความ

ประทับใจในครั้งตอ ๆ ไป ความพึงพอใจของลูกคาเริ่มต้ังแตการใหขอมูล หรือคําแนะนํา การบริการ

ตาง ๆ การแสดงออกถึงการเอาใจใส และเห็นความสําคัญของลูกคาตลอดระยะเวลาของการให 

บริการจะทําใหลูกคาพึงพอใจ เกิดความประทับใจ และเกิดความผูกพันตอสายการบินนกแอร 

กอใหเกิดความจงรักภักดีตามมา ลูกคาก็จะกลับมาใชบริการสายการบินนกแอรอกีครั้ง ทําใหสามารถ

สรปุไดวา หากลูกคาสายการบินนกแอร มีความพึงพอใจที่เพิ่มมากข้ึนแลว ก็จะสงผลทําใหเกิดการ

กลับมาใชบริการซ้ําที่เพิม่มากข้ึนตามไปดวย     

      ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอความพงึพอใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.565 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Martinez และ Rodriguez 

(2013) เปนไปตามทฤษฎีของ Chiou และ Pan (2009) กลาวคือ หากสายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) มีการดําเนินธุรกิจดวยความซื่อสัตยสจุริต ถูกตองตรงไปตรงมา และมีการใหบริการดวยความ

ซื่อตรง และจริงใจ จะสงผลใหลกูคาเกิดความพึงพอใจตอสายการบินนกแอร รวมถึงเกิดความพงึพอใจ

ในการใหบริการของพนักงานอีกดวย เมื่อลกูคามีความพึงพอใจ และความไวเน้ือเช่ือใจตอสายการบิน

นกแอรแลว ก็จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจตอราคาต๋ัว ระบบการเช็คอิน ระบบการจองต๋ัวของสาย

การบิน และการใหบริการของพนักงานดวยเชนกัน ทําใหสามารถสรุปไดวา หากลกูคาของสายการบิน

นกแอร มีความไวเน้ือเช่ือใจที่เพิม่มากข้ึนแลวก็จะกอใหเกิดความพึงพอใจที่เพิม่มากตามไปดวย 
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 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตออยางมนัียสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 

มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.181 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Jiewanto และคณะ (2012)  

และ Suki (2014) และเปนไปตามทฤษฎีของ Hunt (1977) กลาวคือ หากสายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) บริหารจัดการระบบการใหบริการที่มปีระสิทธิภาพ โดยเริ่มต้ังแตระบบการเช็คอิน การให 

บริการของพนักงานทัง้ภาคพื้น และพนักงานบนเครื่อง การปรับปรงุ และพฒันารสชาติอาหารบน

เครื่องตลอดจนการใหความสําคัญตอระบบความปลอดภัย และหากลูกคาพงึพอใจตอบริการที่ไดรับก็

จะทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ ลูกคากจ็ะนําไปบอกตอ หรือพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรับ มีการ

แนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ใหเลอืกใชบริการกับสายบินนกแอร 

และหากโดยภาพรวมแลวลูกคามีความพึงพอใจทั้งหมด ลูกคาจะยินดีแกตางใหหากไดยินบุคคลอื่น ๆ 

พูดถึงสายการบินนกแอรในแงลบ ทําใหสามารถสรุปไดวา หากลูกคาสายการบินนกแอร รับรูถึงความ

พึงพอใจที่เพิม่มากข้ึนแลว ก็จะสงผลทําใหเกิดการบอกตอทีเ่พิ่มมากข้ึนตามไปดวย 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํไปใช 

 จากผลการวิจัยผูวิจัยเสนอแนะใหกับบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) สงเสริมและ

มุงเนนดานคุณคาที่รบัรู เพื่อกอใหเกิดความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลบัมา

ใชบริการซ้ําของลูกคาดังตอไปน้ี  

1) บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ควรมุงเนนใหลกูคาเกิดการรับรูดานราคาโดย

กําหนดราคาของต๋ัวเครื่องบินใหมีความสมเหตุสมผล ไมแพงจนเกินไป ซึ่งการต้ังราคาควรคํานึงถึง

สภาวะเศรษฐกจิในปจจบุัน เพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขัน เพื่อใหลกูคามีความรูสึกคุมคากบั

บริการที่ไดรบัและเงินที่จายไป และนํามาซึง่ความพึงพอใจของลูกคา 

2) บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ควรมุงเนนใหลกูคาเกิดการรับรูดานคุณภาพ 

อันจะนําไปสูพฤติกรรมการบอกตอ และการกลบัมาใชบรกิารซ้ําของลูกคาทีเ่พิ่มมากข้ึน ทั้งน้ี ผูวิจัย

เสนอแนะวา บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ควรมอบการบรกิารทีม่ีคุณภาพ และการ

บริการทีเ่สมอตนเสมอปลายมีความเปนมาตรฐาน และทั้งน้ีบริษัทสายการบินนกแอร ควรจะรักษา

มาตรฐานความเปนมืออาชีพ เพือ่เปนการรักษาฐานลกูคาเกาที่มีจากเดิม และเปนการเพิ่มฐานลูกคา

ใหมๆในอนาคตอีกดวย 

3) บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ควรมุงเนนใหลกูคาเกิดการรับรูทางดาน

อารมณความรูสึกที่ดีเพื่อสงผลใหเกิดความไวเน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจของลกูคาอันจะนําไปสู

พฤติกรรม การบอกตอ และการกลับมาใชบรกิารซ้ําของลกูคาที่เพิ่มมากข้ึน ทั้งน้ี ผูวิจัยเสนอแนะวา 

บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) ควรจัดหาสิ่งอํานวยความสะดวกที่ทันสมัย เพื่อรองรับ
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ลูกคา ใหลกูคารับรูไดถึงความสะดวกสบาย สําราญใจ และมีความสุขตลอดการเดินทาง อีกทัง้ตอง

เนนการใหความสําคัญกบัระบบความปลอดภัยตลอดการเดินทาง เน่ืองจากความปลอดภัยถือวาเปน

สิ่งที่ตองคํานึงถึงเปนอยางย่ิงของธุรกจิการบิน เพื่อใหลกูคาเกิดความมัน่ใจ และรับรูไดถึงความ

ปลอดภัย และนํามาซึ่งความไวเน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจของลูกคา  

ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 

เน่ืองจากผลการวิจัยในครัง้น้ีเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวจํานวน 6 สมมติฐาน จาก 9 สมมติฐาน 

ผูวิจัยจงึเสนอแนะวา ควรทําการวิจัยซ้ําโดยใชกรอบแนวคิดเดียวกันน้ีกับธุรกิจสายการบินอื่น ๆ เพือ่เปน

การยืนยันผลการวิจัย 
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รายชื่อผูทรงคณุวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 

  

 1.  ดร.ฉวีวรรณ ชูสนุก  

  ตําแหนง นักวิชาการอิสระ 

 2.  นายพิเชษ ตังคชันนัน  

  ตําแหนง ผูจัดการ ฝายการตลาดผลิตภัณฑ 1 บริษัทสิทธิผล 1919 จํากัด 

 3.  นายศิร ิอังคฉัตรชัย   

  ตําแหนง ผูจัดการ ฝายการตลาดผลิตภัณฑ 2 บริษัทสิทธิผล 1919 จํากัด 

 4.   นางสาวลักษณสุภา บัวบางพล ู   

ตําแหนง กรรมการบริหารหลักสูตรคอมพิวเตอรธุรกจิคณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 

 

 

 



112 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

แบบสอบถาม
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แบบสอบถามสาํหรับงานวิจัย 

เรื่องโมเดลเชิงสาเหตุอทิธิพลของคุณภาพการใหบริการ และคุณคาที่รับรู คุณคาทางดาน

อารมณที่มีตอความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอและการกลบัมาใชบริการซ้ําของลูกคา

บริษัทสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

 แบบสอบถามฉบับน้ีเปนแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอมลูนําไปประกอบการศึกษาระดับ 

ปริญญาโท บริหารธุรกจิมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยน้ีจะนําไปใชเปนประโยชน 

ตอการพฒันาการใหบริการของบริษัท สายการบินนกแอร จาํกัด (มหาชน) ผูวิจัยจึงใครขอความ

รวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามดวยความเปนจริงที่สุด ทั้งน้ีเพื่อใหการศึกษาวิจัยครั้งน้ีเกิด

ประสิทธิผลสามารถนําไปใชประโยชนไดอยางมีประสทิธิภาพตอไปแบบสอบถามน้ีแบงออกเปน 7 

สวน คือ 

  สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการของลูกคาบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) 

 สวนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาทีร่ับรูดานราคาดานคุณภาพและคุณคาทางดานอารมณ 

ของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอรจํากัด (มหาชน) 

 สวนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน)  

สวนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพงึพอใจของลูกคาบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

 สวนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอของลูกคาบริษัทสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

 สวนที่ 7 ความคิดเห็นเกีย่วกับการกลับมาใชบรกิารซ้ําของลกูคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) 

  ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานที่ใหความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถามอันเปนประโยชน 

สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี 

 

 

      นางสาวลาวัณย  ธัญญพันธ 

       นักศึกษาปรญิญาโท คณะบริหารธุรกจิ 

           มหาวิทยาลัยกรงุเทพ



114 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

คําชี้แจง โปรดทําเครือ่งหมาย  ลงในชอง  หนาขอที่ตรงกบัความเปนจรงิของทานมากทีสุ่ด

เพียงคําตอบเดียว 

1. เพศ   

  ชาย           หญิง    

2.  อายุ    

 ตํ่ากวาหรือเทากบั 20 ป   21-30 ป   

 31-40 ป     41-50 ป   

 51-60 ป     61 ปข้ึนไป 

3.  สถานภาพ  

  โสด            สมรส        

  หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 

4.  ระดับการศึกษา 

 มัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 

 อนุปริญญา/ ปวส.    ปรญิญาตร ี   

 ปรญิญาโท     ปรญิญาเอก 

5.  อาชีพ 

  นักเรียน/ นักศึกษา    ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ 

 พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน  ประกอบธุรกจิสวนตัว/ คาขาย 

 อื่น ๆ โปรดระบ…ุ………………… 

6.  รายไดตอเดือน 

 ตํ่ากวาหรือเทากบั 10,000 บาท  10,001-30,000 บาท  

 30,001-50,000 บาท   50,001-100,000 บาท  

 มากกวา 100,000 บาท 

 

 

 

 

 

 

 



115 

 

สวนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับการรับรูตอคุณภาพการใหบริการของลูกคาบริษัทสายการบิน

นกแอรจํากัด (มหาชน) 

คําชี้แจง: ทานรบัรูตอคุณภาพการใหบริการของ “บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน)” มาก

หรือนอยเพียงใดโปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ดในแต

ละขอเพียงคําตอบเดียว 

5=เห็นดวยอยางย่ิง, 4=เห็นดวย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเห็นดวย, 1=ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

 

การรับรูตอคณุภาพการใหบริการ 

“บริษัท สายการบินนกแอรจํากัด (มหาชน)” 
ระดับความคิดเห็น 

1. พนักงานสายการบินนกแอรมีความนาเช่ือถือ 5 4 3 2 1 

2. พนักงานสายการบินนกแอรพึง่พาอาศัยได 5 4 3 2 1 

3. พนักงานสายการบินนกแอรใหบริการดวยความเต็มใจ 5 4 3 2 1 

4. พนักงานสายการบินนกแอรสามารถใหการบรกิารไดในระยะเวลาที่

เหมาะสม 
5 4 3 2 1 

5. พนักงานสายการบินนกแอรมีความรูความสามารถและความชํานาญใน

การใหบริการ 
5 4 3 2 1 

6. พนักงานสายการบินนกแอรมมีนุษยสมัพันธที่ดี 5 4 3 2 1 

7. พนักงานสายการบินนกแอรใหบริการที่รวดเร็ว วองไว 5 4 3 2 1 

8. พนักงานสายการบินนกแอรใหบริการดวยความสุภาพออนโยน 5 4 3 2 1 

9. พนักงานสายการบินนกแอรรับฟงในสิง่ที่ทานรองขอ 5 4 3 2 1 

10. พนักงานสายการบินนกแอรมีความเขาใจถึงความตองการของทานเปน

อยางดี 
5 4 3 2 1 

11. พนักงานสายการบินนกแอรมีความซื่อสัตยตอหนาที ่ 5 4 3 2 1 
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สวนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับการรบัรูตอคุณคาดานราคา คุณคาดานคุณภาพและคณุคา

  ทางดานอารมณของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอรจํากัด (มหาชน) 

คําชี้แจง: ทานรับรูตอคุณคาดานราคาคุณคาดานคุณภาพ และคุณคาทางดานอารมณของ “บริษัท 

สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน)” มากหรือนอยเพียงใดโปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่

ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอเพียงคําตอบเดียว 

5=เห็นดวยอยางย่ิง, 4=เห็นดวย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเห็นดวย, 1=ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

 

3.1 การรับรูตอคณุคาท่ีรบัรูดานราคา 

“บริษัท สายการบินนกแอรจํากัด (มหาชน)” 
ระดับความคิดเห็น 

1. ต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมีราคาทีส่มเหตุสมผล 5 4 3 2 1 

2.ราคาต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมีความคุมคากบัเงินที่จายไป 5 4 3 2 1 

3. ต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมีราคาทีเ่หมาะสมกับบริการที่ไดรบั 5 4 3 2 1 

4.ราคาต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรเปนไปตามสภาวะเศรษฐกจิใน

ปจจุบัน 
5 4 3 2 1 

5. ราคาต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมีความเหมาะสมเมื่อ

เปรียบเทียบกันสายการบินอื่น 
5 4 3 2 1 

 

3.2 การรับรูตอคณุคาท่ีรบัรูดานคุณภาพ 

“บริษัท สายการบินนกแอรจํากัด (มหาชน)” 
ระดับความคิดเห็น 

1. สายการบินนกแอรใหบริการดวยคุณภาพที่เสมอตนเสมอปลาย 5 4 3 2 1 

2. สายการบินนกแอรใหบริการที่เปนเลิศเหนืออกวาสายการบินอื่น 5 4 3 2 1 

3. สายการบินนกแอรใหบริการดวยคุณภาพเปนไปตามมาตรฐานที่ไดรบั

การยอมรับ 
5 4 3 2 1 

4. สายการบินนกแอรใหบริการดวยความเปนมอือาชีพ 5 4 3 2 1 

5. สายการบินนกแอรไดรับความเช่ือถือมายาวนาน 5 4 3 2 1 
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3.3 การรับรูตอคณุคาทางดานอารมณ 

“บริษัท สายการบินนกแอรจํากัด (มหาชน)” 
ระดับความคิดเห็น 

1. ทานไดรับความสําราญจากการเดินทางกับสายการบินนกแอร 5 4 3 2 1 

2. ความเปนมืออาชีพดานการใหบรกิารของสายการบินนกแอรจูงใจให

ทานมาใชบริการ  
5 4 3 2 1 

3. ทานรูสกึปลอดภัยเมือ่บินไปกับสายการบินนกแอร 5 4 3 2 1 

4. ทานรูสกึสะดวกสบายเมื่อเดินทางกับสายการบินนกแอร 5 4 3 2 1 

5. ทานมีความสุขเมื่อบินไปกับสายการบินนกแอร 5 4 3 2 1 

 

สวนท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความไวเนื้อเชื่อใจของลูกคาบรษิัท สายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) 

คําชี้แจง: ทานมีความไวเน้ือเช่ือใจตอ “บริษัท สายการบินนกแอรจํากัด (มหาชน)” มากหรือนอย

เพียงใด โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอเพียง 

5 = เห็นดวยอยางย่ิง, 4 = เห็นดวย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไมเหน็ดวย, 1 = ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

 

ความไวเนื้อเชื่อใจตอ 

“บริษัท สายการบินนกแอรจํากัด (มหาชน)” 
ระดับความคิดเห็น 

1. สายการบินนกแอรดําเนินธุรกจิดวยความซื่อสัตยสุจริต 5 4 3 2 1 

2. ทานใหความไววางใจตอสายการบินนกแอร 5 4 3 2 1 

3. สายการบินนกแอรดําเนินการในสิ่งที่ถูกตองตรงไปตรงมา 5 4 3 2 1 

4. ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอสายการบินนกแอร 5 4 3 2 1 

5. สายการบินนกแอรใหบริการดวยความซื่อตรงและจรงิใจ 5 4 3 2 1 

6. ทานมีความมั่นใจอยางมากตอสายการบินนกแอร 5 4 3 2 1 
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สวนท่ี 5 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความพึงพอใจของลกูคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน) 

คําชี้แจง: ทานเห็นดวยตอขอความเกี่ยวกับความพึงพอใจตอ “บริษัทสายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน)” มากหรือนอยเพียงใด โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของ

ทานมากทีสุ่ดในแตละขอเพียงคําตอบเดียว 

5 = เห็นดวยอยางย่ิง, 4 = เห็นดวย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไมเหน็ดวย, 1 = ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

 

ความพึงพอใจตอ 

“บริษัท สายการบินนกแอรจํากัด (มหาชน)” 
ระดับความคิดเห็น 

1. ทานพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงานตอนรบัหนาเคานเตอร 5 4 3 2 1 

2. 2. ทานพึงพอใจตอการใหบรกิารของพนักงานสายการบนินกแอร 5 4 3 2 1 

3. ทานพึงพอใจตอสภาพแวดลอมภายในหองโดยสารของสายการบินนก

แอร 
5 4 3 2 1 

4. ทานพึงพอใจตอหองโดยสารของสายการบินนกแอร 5 4 3 2 1 

5. 5. ทานพึงพอใจตอรสชาติอาหารบนหองโดยสารของสายการบินนกแอร 5 4 3 2 1 

6. 6.ทานพึงพอใจตอระบบความปลอดภัยของสายการบินนกแอร 5 4 3 2 1 

7. ทานพึงพอใจตอการใหบริการเช็คอินของสายการบินนกแอร 5 4 3 2 1 

8. ทานพึงพอใจตอระบบจองต๋ัวของสายการบินนกแอร 5 4 3 2 1 

9. โดยภาพรวมแลวทานพึงพอใจตอสายการบินนกแอร 5 4 3 2 1 
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สวนท่ี 6 ความคิดเห็นเก่ียวกับการบอกตอของลูกคาบริษทั สายการบินนกแอรจํากัด (มหาชน) 

ของลูกคาบรษิัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

คําชี้แจง: ทานเห็นดวยตอขอความเกี่ยวกับการบอกตอของลูกคา “บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด 

(มหาชน)” มากหรือนอยเพียงใด โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมาก

ที่สุดในแตละเพียงคําตอบเดียว 

5 = เห็นดวยอยางย่ิง, 4 = เห็นดวย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไมเหน็ดวย, 1 = ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

 

การบอกตอของลูกคา 

“บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)” 
ระดับความคิดเห็น 

1. ทานจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรอืบุคคลอื่น ๆ ให

มาใชบริการจากสายการบินนกแอร 
5 4 3 2 1 

2. ทานพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรบัจากสายการบินนกแอรใหกบั

ครอบครัวมิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรือบุคคลอื่น ๆฟง 
5 4 3 2 1 

3. ทานบอกตอใหครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให

เลือกใชบริการจากสายการบินนกแอร 
5 4 3 2 1 

4. หากทานไดยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงสายการบินนกแอรในแงลบทานยินดี

จะชวยแกตางให 
5 4 3 2 1 
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สวนท่ี 7 ความคิดเห็นเก่ียวกับการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาบรษิัท สายการบินนกแอร จํากัด

(มหาชน) 

คําชี้แจง: ทานเห็นดวยตอขอความเกี่ยวกับการกลับมาใชบริการซ้ํา “บริษัท สายการบินนกแอร 

จํากัด (มหาชน)” มากหรือนอยเพียงใด โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกบัความคิดเห็น

ของทานมากที่สุดในแตละขอเพียงคําตอบเดียว 

5 = เห็นดวยอยางย่ิง, 4 = เห็นดวย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไมเหน็ดวย, 1 = ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

 

การกลับมาใชบริการซ้ําตอ 

“บริษัท สายการบินนกแอรจํากัด (มหาชน)” 
ระดับความคิดเห็น 

1. ทานจะกลับมาใชบริการจากสายการบินนกแอรอีกครั้งถามีโอกาส 5 4 3 2 1 

2. หากทานตองเดินทางโดยเครือ่งบินครั้งตอไปทานจะเลือกใชบริการจาก

สายการบินนกแอร 
5 4 3 2 1 

3. ทานจะยังคงกลบัมาใชบรกิารจากสายการบินนกแอรอีกถึงแมวาราคา

คาต๋ัวจะสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกจิ    
5 4 3 2 1 

4. ทานมีความต้ังใจทีจ่ะกลับมาใชบริการจากสายการบินนกแอรอีกครัง้ใน

อนาคต 
5 4 3 2 1 

 

 

 

ขอขอบพระคุณทานที่ใหความอนุเคราะหตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 

การประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
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เรื่องขอความอนุเคราะหในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) ของแบบสอบถาม 

 

เรียนทานผูทรงคุณวุฒิทีเ่คารพ 

 

 ดวยดิฉันนางสาวลาวัณย ธัญญพันธนักศึกษาปริญญาโทคณะบรหิารธุรกิจมหาวิทยาลัย

กรุงเทพกําลังทําวิจัยหัวขอเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการใหบริการ และคุณคาที่รับรู 

คุณคาทางดานอารมณที่มีตอ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอและการกลบัมาใชบริการ

ซ้ําของลกูคา บริษัทสายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

 แบบสอบถามเปนสวนที่สําคัญมากในการเกบ็รวบรวมขอมลูเพื่อใชในการวิจัยในครัง้น้ีดิฉันจงึ

อยากใครขอความอนุเคราะหมายังทานผูทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของ

แบบสอบถามซึ่งดิฉันขอรบกวนเวลาของทานประมาณ 15 นาทีการทําวิจัยในครั้งน้ีจะไมสามารถ

สําเร็จลุลวงไปไดดวยดีหากปราศจากความชวยเหลือสนับสนุนและความอนุเคราะหจากทาน

ผูทรงคุณวุฒ ิ

 ดิฉันขอขอบพระคุณอยางสูงในความชวยเหลือและอนุเคราะหของทานในครั้งน้ีกรณีที่ทาน 

มีขอสงสัยหรือขอคําถามเกี่ยวกับแบบสอบถามทานสามารถติดตอมายังดิฉันไดที่อีเมล

Lawanlee@hotmail.comหรือที่โทรศัพทมือถือหมายเลข 083 0099576 

 
 

 

              ดวยความเคารพอยางสูง 

 

 

           (นางสาวลาวัณย ธัญญพันธ) 

นักศึกษาปรญิญาโท คณะบริหารธุรกจิ 

          มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

เรื่องโมเดลเชิงสาเหตุอทิธิพลของคุณภาพการใหบริการ และคุณคาที่รับรู คุณคาทางดานอารมณที่มี

ตอความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกตอและการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาบริษัท 

สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหานี้ประกอบดวย 6 สวน 

1. แบบประเมินดานคุณภาพในการใหบริการของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

2. แบบประเมินดานคุณคาที่รับรูดานราคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพและคุณคาทางดานอารมณของ

ลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน)  

3. แบบประเมินดานความไวเน้ือเช่ือใจของลกูคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

4. แบบประเมินดานความพึงพอใจของลูกคาบริษัท สายการบนินกแอร จํากัด (มหาชน)  

5. แบบประเมินดานการบอกตอของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

6. แบบประเมินดานการกลบัมาใชบริการซ้ําของลูกคาบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน)  

 

วิธีการและขั้นตอนการประเมิน 

 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทําไดโดยการนํานิยามเชิงทฤษฏี นิยามเชิงปฏิบัติการ  

และขอคําถามใหผูเช่ียวชาญหรอืผูทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวของพิจารณาความสอดคลอง และกรอกผลการ

พิจารณาดัชนีที่ใชแสดงคาความสอดคลองเรียกวา ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและ

วัตถุประสงค (Item-Objective Congruence index-- IOC) โดยผูเช่ียวชาญตองประเมินดวย

คะแนน 3 ระดับ คือ 

 

 ใหคะแนน +1 ถาแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรทีก่ําหนด 

 ใหคะแนน 0 ถาไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 ใหคะแนน -1 ถาแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
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ตอนท่ี 1 แบบประเมินดานคุณภาพในการใหบริการ 

 คุณภาพในการใหบริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกตางระหวางความ

คาดหวังของลกูคา และการรับรูผลการปฏิบัติงานหลังจากทีไ่ดรับบริการจากบริษัท สายการบิน 

นกแอร จํากัด (มหาชน) 

ทานมีความเห็นวา… 

ลําดับท่ี ขอคําถาม ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1) 

1 พนักงานสายการบินนกแอรมีความนาเช่ือถือ 

2 พนักงานสายการบินนกแอรพึ่งพาอาศัยได 

3 พนักงานสายการบินนกแอรใหบริการดวยความเต็มใจ 

4 พนักงานสายการบินนกแอรสามารถใหการบริการไดในระยะเวลาที่

เหมาะสม 

5 พนักงานสายการบินนกแอรมีความรูความสามารถและความชํานาญใน

การใหบริการ 

6 พนักงานสายการบินนกแอรมีมนุษยสัมพันธที่ดี 

7 พนักงานสายการบินนกแอรใหบริการทีร่วดเร็ว วองไว 

8 พนักงานสายการบินนกแอรใหบริการดวยความสุภาพออนโยน 

9 พนักงานสายการบินนกแอรรับฟงในสิ่งทีท่านรองขอ 

10 พนักงานสายการบินนกแอรมีความเขาใจถึงความตองการของทานเปน

อยางดี 

11 พนักงานสายการบินนกแอรมีความซื่อสัตยตอหนาที ่
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ตอนท่ี 2 แบบประเมินดานคุณคาท่ีรับรู 

 2.1 คุณคาท่ีรับรู ดานราคา (Perceivedvalue: Price) หมายถึง ประโยชนที่ไดรบัจาก

สินคา หรือบรกิารเน่ืองจากการรบัรูตอตนทุนคาใชจายที่ลดลงทัง้ในระยะสั้นระยะยาว และมีความ

คุมคากับเงินที่จายไป 

ทานมีความเห็นวา… 

ลําดับท่ี ขอคําถาม ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1) 

1 ต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมีราคาทีส่มเหตุสมผล 

2 ราคาต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมีความคุมคากบัเงนิที่จายไป 

3 ต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมีราคาทีเ่หมาะสมกบับรกิารที่ไดรบั 

4 ราคาต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรเปนไปตามสภาวะเศรษฐกิจ

ในปจจบุัน 

5 ราคาต๋ัวเครื่องบินของสายการบินนกแอรมีความเหมาะสมเมือ่

เปรียบเทียบกันสายการบินอื่น 

 

 2.2 คุณคาท่ีรับรู ดานคุณภาพ (Perceived value: Quality) หมายถึง ประโยชนที่ไดรบั

จากการวัดทัศนคติสวนบุคคล ซึ่งเปนผลมาจากคุณภาพของบุคลากร และคุณภาพของการใหบริการที่

ไดรับจากบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

ทานมีความเห็นวา… 

ลําดับท่ี ขอคําถาม ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1) 

1 สายการบินนกแอรใหบริการดวยคุณภาพที่เสมอตนเสมอปลาย 

2 สายการบินนกแอรใหบริการทีเ่ปนเลิศเหนือกวาสายการบินอื่น ๆ 

3 สายการบินนกแอรใหบริการดวยคุณภาพเปนไปตามมาตรฐานที่ไดรับ

การยอมรับ 

4 สายการบินนกแอรใหบริการดวยความเปนมอือาชีพ 

5 การบริการของสายการบินนกแอรไดรับความเช่ือถือมายาวนาน 
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 2.3 คุณคาทางดานอารมณ (Emotional Value) หมายถึง ประโยชนที่ไดรับจาก

ความรูสึก หรืออารมณ ซึ่งเปนผลมาจากการไดรบับริการจากบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

ทานมีความเห็นวา… 

ลําดับท่ี ขอคําถาม ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1) 

1 ทานไดรับความสําราญเมื่อเดินทางกับสายการบินนกแอร 

2 ความเปนมืออาชีพดานการใหบรกิารของสายการบินนกแอรจูงใจให

ทานมาใชบริการ 

3 ทานรูสกึปลอดภัยเมือ่บินไปกับสายการบินนกแอร 

4 ทานรูสกึสะดวกสบายเมื่อเดินทางกับสายการบินนกแอร 

5 ทานมีความสุขเมื่อบินไปกับสายการบินนกแอร 

 

ตอนท่ี 3 แบบประเมินดานความไวเนื้อเชื่อใจ 

 ความไวเนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลกูคามีความซื่อสัตย และความนาเช่ือถือ

ไววางใจไดของบริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) 

ทานมีความเห็นวา… 

ลําดับท่ี ขอคําถาม ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1) 

1 สายการบินนกแอรดําเนินธุรกจิดวยความซื่อสัตยสจุริต 

2 ทานใหความไววางใจตอสายการบินนกแอร 

3 สายการบินนกแอรดําเนินการในสิง่ที่ถูกตองตรงไปตรงมา 

4 ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอสายการบินนกแอร 

5 สายการบินนกแอรใหบริการดวยความซื่อตรงและจรงิใจ 

6 ทานใหความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยตอสายการบินนกแอร 
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ตอนท่ี 4 แบบประเมินดานความพึงพอใจของลูกคา 

 ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลกูคาวา

บริการที่ใชแลวกอใหเกิดระดับความพงึพอใจ 

 ทานมีความเห็นวา… 

ลําดับท่ี ขอคําถาม ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1) 

1 ทานพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงานตอนรับหนาเคานเตอรสาย

การบินนกแอร 

2 ทานพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงานบนเครื่องของสายการบิน

นกแอร 

3 ทานพึงพอใจตอราคาต๋ัวของสายการบินนกแอร 

4 ทานพึงพอใจตอหองโดยสารของสายการบินนกแอร 

5 ทานพึงพอใจตอรสชาติอาหารบนเครื่องของสายการบินนกแอร 

6 ทานพึงพอใจตอระบบความปลอดภัยของสายการบินนกแอร 

7 ทานพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงานในระหวางการเช็คอิน 

8 ทานพึงพอใจตอระบบการเช็คอินของสายการบินนกแอร 

9 โดยภาพรวมแลวทานพงึพอใจตอบริการของสายการบินนกแอร 
 

ตอนท่ี 5 แบบประเมินดานการบอกตอ 

 การบอกตอ (Word of Mouth) หมายถึง ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมทีผู่คนพูดถึงประสบการณ 

ดี ๆ ที่ไดรับบริการจากบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) แสดงออกโดยการแนะนํา ครอบครัว  

มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน และบุคคลอื่น ๆ ใหมาใชบรกิารกบับริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

ทานมีความเห็นวา… 

ลําดับท่ี ขอคําถาม ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1) 

1 ทานจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ 

ใหมาใชบรกิารจากสายการบินนกแอร 

2 ทานพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากสายการบินนกแอรใหกับ

ครอบครัวมิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟง 

3 ทานบอกตอใหครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรอืบุคคลอื่น ๆ 

ใหเลอืกใชบริการจากสายการบินนกแอร 

4 หากทานไดยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงสายการบินนกแอรในแงลบทานยินดี

จะชวยแกตางให 
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ตอนท่ี 6 แบบประเมินดานการกลับมาใชบริการซ้าํ 

 การกลับมาใชบริการซ้ํา (Repurchase) หมายถึง การที่ลกูคาซื้อสินคา หรือบริการจาก

ผูขาย หรือผูใหบรกิาร และไดกระทําการซ้ําอีกครัง้หน่ึงหลังจากใชบรกิารไปแลว 

ทานมีความเห็นวา… 

ลําดับท่ี ขอคําถาม ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1) 

1 ทานจะกลับมาใชบริการจากสายการบินนกแอรอีกครัง้ถามีโอกาส 

2 หากทานตองเดินทางโดยเครื่องบินครั้งตอไปทานจะเลือกใชบริการจาก

สายการบินนกแอร 

3 ทานจะยังคงกลับมาใชบริการจากสายการบินนกแอรอีกถึงแมวาราคา

คาต๋ัวจะสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกจิ    

4 ทานมีความต้ังใจทีจ่ะกลบัมาใชบรกิารจากสายการบินนกแอรอีกครัง้ใน

อนาคต 

 

 

    

 

 

 

    ผูทรงคุณวุฒ ิ

 

 

     (                                                 ) 
 

                      ตําแหนง:_______________________ 
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ภาคผนวก ง 

ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) จากผูทรงคุณวุฒิท้ัง 4 ทาน 

 

ตารางที่ 1: ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) คุณภาพการใหบรกิาร 

 

ขอคําถาม ดร.ฉวีวรรณ นายพิเชษ นายศิริ นางสาว 

ลักษสุภา 

Total IOC Result 

1. พนักงานสายการบินนกแอร

มีความนาเชื่อถือ 
0 1 1 1 4 0.75 Pass 

2. พนักงานสายการบินนกแอร

สามารถพึ่งพาอาศัยได 
1 1 1 1 4 1.00 Pass 

3. พนักงานสายการบินนกแอร

ใหบริการดวยความเต็มใจ 
1 1 1 1 4 1.00 Pass 

4. พนักงานสายการบินนกแอร

มีความสามารถในการ

ใหบริการไดในระยะเวลาที่

เหมาะสม 

1 0 1 1 4 0.75 Pass 

5.พนักงานสายการบินนกแอรมี

ความรูความสามารถ และ

ความชํานาญในการ

ใหบริการ 

1 1 1 1 4 1.00 Pass 

6. พนักงานสายการบินนกแอร

มีมนุษยสัมพันธที่ดี 
1 1 1 1 4 1.00 Pass 

7. พนักงานสายการบินนกแอร

ใหบริการที่รวดเร็ว วองไว 
1 1 1 1 4 1.00 Pass 

8. พนักงานสายการบินนกแอร

ใหบริการดวยความสุภาพ 

ออนโยน 

1 1 1 1 4 1.00 Pass 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 1 (ตอ): ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) คุณภาพการใหบริการ 

 

ขอคําถาม ดร.ฉวีวรรณ นายพิเชษ นายศิริ นางสาว 

ลักษสุภา 

Total IOC Result 

9. พนักงานสายการบินนกแอร

ยินดีรับฟงในส่ิงที่ทานรอง

ขอ 

1 0 1 1 3 0.75 Pass 

10. พนักงานสายการบินนกแอร

มีความเขาใจถึงความ

ตองการของทานเปนอยางดี 

1 1 1 1 4 1.00 Pass 

11. พนักงานสายการบินนกแอร

มีความซ่ือสัตยตอหนาที่ 
1 1 1 0 3 0.75 Pass 

 

ตารางที่ 2: ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) คุณคาที่รับรูดานราคา 

 

ขอคําถาม ดร.ฉวีวรรณ นายพิเชษ นายศิริ นางสาว 

ลักษสุภา 

Total IOC Result 

1. ตั๋วเครื่องบินของสายการบิน

นกแอรมีราคาที่

สมเหตุสมผล 

1 1 1 1 4 1.00 Pass 

2. ราคาตั๋วเครื่องบินของสาย

การบินนกแอรมีความคุมคา

กับเงินที่จายไป 

1 1 1 1 4 1.00 Pass 

3. ราคาตั๋วเครื่องบินของสาย

การบินนกแอรมีราคาที่

เหมาะสมกับเงินที่จายไป 

1 0 0 1 2 0.50 Pass 

4. ราคาตั๋วเครื่องบินของสาย

การบินนกแอรเปนไปตาม

สภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน 

0 1 1 1 3 0.75 Pass 

5. ราคาตั๋วเครื่องบินของสาย

การบินนกแอรมีความ

เหมาะสมเม่ือเทียบกับสาย

การบินอ่ืน 

1 1 1 1 4 1.00 Pass 
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ตารางที่ 3: ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ 
 

ขอคําถาม ดร.ฉวีวรรณ นายพิเชษ นายศิริ นางสาว 

ลักษสุภา 

Total IOC Result 

1. สายการบินนกแอรใหบริการ

ดวยคุณภาพที่เสมอตน

เสมอปลาย 

1 1 1 1 4 1.00 Pass 

2. สายการบินนกแอรใหบริการ

ทีเปนเลิศเหนือกวาสายการ

บินอ่ืน ๆ 

1 1 1 0 3 0.75 Pass 

3. สายการบินนกแอรใหบริการ

ดวยคุณภาพเปนไปตาม

มาตรฐานที่ไดรับการ

ยอมรับ 

1 1 1 1 4 1.00 Pass 

4. สายการบินนกแอรใหบริการ

ดวยความเปนมืออาชีพ 
1 1 1 1 4 1.00 Pass 

5. การบริการของสายการบิน

นกแอรไดรับความเชื่อถือมา

ยาวนาน 

0 1 1 1 3 0.75 Pass 

 

ตารางที่ 4: ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) คุณคาทางดานอารมณ 

 

ขอคําถาม ดร.ฉวีวรรณ นายพิเชษ นายศิริ นางสาว 

ลักษสุภา 

Total IOC Result 

1. ทานไดรับความสําราญเม่ือ

เดินทางกับสายการบินนกแอร 
1 0 1 0 2 0.50 Pass 

2. ความเปนมืออาชีพดานการ

ใหบริการของสายการบินนก

แอรจูงใจใหทานมาใชบริการ 

0 1 0 1 2 0.50 Pass 

3. ทานรูสึกปลอดภัยเม่ือบินไป

กับสายการบินนกแอร 
1 1 1 1 4 1.00 Pass 

4. ทานรูสึกสะดวกสบายเม่ือ

เดินทางกับสายการบินนกแอร 
1 1 1 1 4 1.00 Pass 

5. ทานมีความสุขเม่ือบินไปกับ

สายการบินนกแอร 
1 -1 1 1 2 0.50 Pass 
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ตารางที่ 5: ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) ความไวเน้ือเช่ือใจ 

 

ขอคําถาม ดร.ฉวีวรรณ นายพิเชษ นายศิริ นางสาว 

ลักษสุภา 

Total IOC Result 

1. สายการบินนกแอรดําเนิน

ธุรกิจดวยความซ่ือสัตยสุจริต 
1 0 1 1 3 0.75 Pass 

2. ทานใหความไววางใจตอสาย

การบินนกแอร 
1 1 1 1 4 1.00 Pass 

3. สายการบินนกแอร

ดําเนินการในส่ิงที่ถูกตอง

ตรงไปตรงมา 

1 1 1 1 4 1.00 Pass 

4. ทานใหความไวเน้ือเชื่อใจได

ตอสายการบินนกแอร 
1 0 0 1 2 0.50 Pass 

5. สายการบินนกแอรใหบริการ

ดวยความซ่ือตรงและจริงใจ 
1 1 0 1 3 0.75 Pass 

6. ทานใหความม่ันใจในเรื่อง

ความปลอดภัยตอสายการ

บินนกแอร 

0 0 1 1 2 0.50 Pass 

 

ตารางที่ 6: ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) ความพึงพอใจของลกูคา 

 

ขอคําถาม ดร.ฉวีวรรณ นายพิเชษ นายศิริ นางสาว 

ลักษสุภา 

Total IOC Result 

1. ทานพึงพอใจตอการ

ใหบริการของพนักงาน

ตอนรับหนาเคานเตอรของ

สายการบินนกแอร 

1 0 1 1 3 0.75 Pass 

2. ทานพึงพอใจตอการ

ใหบริการของพนักงานบน

เครื่องของสายการบินนก

แอร 

1 1 1 1 4 1.00 Pass 

3. ทานพึงพอใจตอราคาตั๋วของ

สายการบินนกแอร 
1 1 1 1 4 1.00 Pass 

(ตารางมีตอ) 



134 

 

ตารางที่ 6 (ตอ): ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) ความพึงพอใจของลูกคา 

 

ขอคําถาม ดร.ฉวีวรรณ นายพิเชษ นายศิริ นางสาว 

ลักษสุภา 

Total IOC Result 

4. ทานพึงพอใจตอหองโดยสาร

ของสายการบินนกแอร 
1 1 1 1 4 1.00 Pass 

5.ทานพึงพอใจตอรสชาติอาหาร

บนเครื่องของสายการบิน

นกแอร 

1 1 1 1 4 1.00 Pass 

6. ทานพึงพอใจตอระบบความ

ปลอดภัยของสายการบิน

นกแอร 

1 1 1 1 4 1.00 Pass 

7. ทานพึงพอใจตอการ

ใหบริการของพนักงานใน

ระหวางการเช็คอิน 

1 0 0 1 2 1.00 Pass 

8. ทานพึงพอใจตอระบบการ

เช็คอินของสายการบินนก

แอร 

1 0 1 1 3 0.75 Pass 

9. โดยภาพรวมแลวทานพึง

พอใจตอบริการของสาย

การบินนกแอร 

1 -1 1 1 2 0.50 Pass 
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ตารางที่ 7: ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) การบอกตอ 

 

ขอคําถาม ดร.ฉวีวรรณ นายพิเชษ นายศิริ นางสาว 

ลักษสุภา 

Total IOC Result 

1. ทานจะแนะนําครอบครัว 

มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน 

หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมาใช

บริการจากสายการบินนก

แอร 

1 1 1 1 4 1.00 Pass 

2. ทานพูดถึงประสบการณ 

ดี ๆ ที่ไดรับจากสายการบิน

นกแอรใหกับครอบครัวมิตร

สหาย เพื่อนรวมงาน หรือ

บุคคลอ่ืน ๆฟง 

1 1 1 1 4 1.00 Pass 

3. ทานบอกตอใหครอบครัว 

มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน 

หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหเลือกใช

บริการจากสายการบินนก

แอร 

1 0 0 1 2 0.50 Pass 

4. หากทานไดยินบุคคลอ่ืน ๆ 

พูดถึงสายการบินนกแอรใน

แงลบทานยินดีจะชวยแก

ตางให 

0 0 1 1 2 0.50 Pass 
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ตารางที่ 8: ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) การกลับมาใชบริการซ้ํา 

 

ขอคําถาม ดร.ฉวีวรรณ นายพิเชษ นายศิริ นางสาว 

ลักษสุภา 

Total IOC Result 

1. ทานจะกลับมาใชบริการ

จากสายการบินนกแอรอีก

ครั้งถามีโอกาส 

1 0 1 1 3 0.75 Pass 

2. หากทานตองเดินทางโดย

เครื่องบินครั้งตอไปทานจะ

เลือกใชบริการจากสาย

การบินนกแอร 

1 1 0 1 3 0.75 Pass 

3. ทานจะยังคงกลับมาใช

บริการจากสายการบินนก

แอรอีกถึงแมวาราคาคาตั๋ว

จะสูงขึ้นตามสภาวะ

เศรษฐกิจ    

1 1 1 1 4 1.00 Pass 

4. ทานมีความตั้งใจที่จะ

กลับมาใชบริการจากการ

สายการบินนกแอรอีกครั้ง

ในอนาคต 

1 1 0 1 3 0.75 Pass 
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ประวัติผูเขยีน 

 

ชื่อ–นามสกุล   นางสาวลาวัณย ธัญญพันธ  

 

อีเมล     lawanlee@hotmail.com  
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