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ABSTRACT 
  
 The objectives of this research were (1) To study the influence of perceived 
value on customer trust of the Bangkok Airways Public Company Limited; (2) To 
study the influences of perceived value and trust on customer satisfaction of the 
Bangkok Airways Public Company Limited; (3) To study the influences of on customer 
trust and customer satisfaction on customer’s word of mouth of Bangkok Airways 
Public Company Limited;  (4) To study the influences of customer trust and 
customer satisfaction customer’s revisit of the Bangkok Airways Public Company 
Limited; (5) To validate a causal relationship model of influence of perceived values 
on customer trust, satisfaction, word of mouth and revisit of customer of the 
Bangkok Airways Public Company Limited  with empirical data. 
 The variables in this research consisted of the following: perceived values as 
the independent variable; trust and satisfaction as mediating variables; word of 
mouth and revisit as a dependent variables. 
 The researcher used quantitative method which involved empirical research. 
The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 410 
customer of the Bangkok Airways Public Company Limited. The statistics used in data 
analysis were frequency distribution, percentage, mean, standard deviation and 
structural equation model analysis. 
 It was found that the model was consistent with the empirical data. 
Goodness of fit measures were found to be: Chi–square = 96.872 (df = 95, p–value  

= 0.427); Relative Chi–square (2/df) = 1.020; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.976; 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.951; and Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) = 0.007. It was also found that  



 

 

1. Perceived values had a positive and direct influence on customer trust. 
2. Perceived values had a positive and direct influence on customer 

satisfaction. 
3. Trust had a positive and direct influence on customer satisfaction. 

 4. Trust had a positive and direct influence on word-of-mouth. 
 5. Trust had a positive and direct influence on customer revisit. 
 6. Customer satisfaction had a positive and direct influence on word-of-
mouth. 
 7. Customer satisfaction had a positive and direct influence on customer 
revisit. 
 Based on these findings, the researcher recommended that the Bangkok 
Airways Public Company Limited more fully focus on perceived value in order to 
deepen trust, customer satisfaction, word of mouth and revisit. 
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ธัญญารักษ์ (3) ผศ.ดร.วิรุจ กิจนันทวิวัฒน์ และ (4) อาจารย์ นนทวรรณ ส่งเสริม ทีส่ละเวลาอันมีค่า
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ค าศัพท์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจง่าย และถูกต้อง  
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา ครู อาจารย์ พ่ีน้องทุกคน จนท าให้ผู้วิจัยได้รับโอกาสศึกษา
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 ขอขอบคุณ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และบริษัทบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ที่ให้
การสนับสนุนช่วยเหลือ ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และให้โอกาสท าการวิจัยตลอดระยะเวลาที่เริ่ม
ท าการศึกษาวิจัย 
 ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ และสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม 
 สุดท้ายนี้ ความรู้ และประสิทธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบความ
ดีงามเหล่านี้ให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 

เศรษฐกิจโลกในปี 2558 มีแนวโน้มที่จะขยายตัวเร่งขึ้นเล็กน้อยจากปี 2557 ทั้งนี้มีปัจจัย
สนับสนุนจากการขยายตัวเร่งขึ้นของเศรษฐกิจสหรัฐฯ เศรษฐกิจประเทศอุตสาหกรรมใหม่ และ
ภูมิภาคอาเซียนปรับตัวดีขึ้น ส่วนหนึ่งเกิดจากราคาน้ ามันดิบลดลง อัตราดอกเบี้ยที่ยังคงอยู่ในระดับ
ต่ า ส าหรับเศรษฐกิจภูมิภาคอาเซียน ในปี 2558 มีแนวโน้มขยายตัวดีขึ้นจากปี 2557 โดยมีแรง
ขับเคลื่อนส าคัญจากการส่งออก การขยายตัวของการบริโภคภาคครัวเรือน และการเพ่ิมข้ึนของการใช้
จ่ายภาครัฐ รวมทั้งนโยบายการเงินผ่อนคลายเพ่ิมเติมเพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจ การขยายตัวทางเศรษฐกิจ
โลกสอดคล้องกับการเติบโตของปริมาณการขนส่งผู้โดยสาร และปริมาณการขนส่งสินค้าทางอากาศใน
ทุกภูมิภาคทั่วโลกมีการเติบโตขึ้น โดยส่วนใหญ่เกิดจากการขยายตัวเพิ่มขึ้นของปริมาณผู้โดยสาร และ
ปริมาณการขนส่งสินค้าของสายการบินที่อยู่ในตลาดที่ก าลังขยายตัว (Emerging Market) ได้แก่
ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิค และภูมิภาคตะวันออกกลาง (บริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด มหาชน, 2558) 

การท่องเที่ยวมีแนวโน้มฟ้ืนตัวอย่างต่อเนื่อง โดยจ านวนนักท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นจากไตรมาสก่อน
หน้าร้อยละ13.0 และขยายตัวเพ่ิมข้ึนจากไตรมาสเดียวกันของปีก่อนร้อยละ 7.0 โดยเฉพาะ
นักท่องเที่ยวชาวจีน เกาหลีใต้ ฮ่องกง และญี่ปุ่น ส าหรับนักท่องเที่ยวจากยุโรปมีการเติบโตอย่าง
ชะลอตัว เนื่องจากได้รับผลกระทบจากวิกฤตเศรษฐกิจ และค่าเงินยุโรปที่อ่อนตัวลง การฟ้ืนตัวของ
การท่องเที่ยว มีปัจจัยสนับสนุนจากความสงบภายในประเทศ และเสถียรภาพทางการเมือง ต้นทุนใน
การเดินทางที่อยู่ในระดับต่ าในช่วงการลดลงของราคาน้ ามันในตลาดโลก และการแข่งขันของสายการ
บินราคาถูก รวมทั้งมาตรการส่งเสริมการท่องเที่ยวต่าง ๆ (บริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด มหาชน, 
2558) 

ธุรกิจสายการบินถือว่า มีความส าคัญในประเทศไทยอย่างมาก เนื่องจากเป็นส่วนส าคัญใน
การเชื่อมต่อ และอ านวยความสะดวกในการเดินทางทั้งภายในประเทศ และระหว่างประเทศโดยการ
เดินทาง หรือขนส่งสินค้าผ่านทางอากาศจะใช้ระยะเวลาสั้นกว่าการเดินทาง หรือขนส่งในรูปแบบอื่น 
ๆ อีกทั้งยังเป็นสะพานในการน าพามาซึ่งนักท่องเที่ยว และนักลงทุนจากต่างประเทศ (บริษัท 
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จ ากัด, 2551) 

ธุรกิจสายการบินมีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับหลายภาคส่วนของธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นท่าอากาศ
ยาน ธุรกิจจัดการอากาศยานภาคพ้ืนดิน ธุรกิจท่องเที่ยว ธุรกิจโรงแรมที่พัก อาหาร ธุรกิจขนส่งทาง
บก และอ่ืน ๆ  มีสายการบินที่ให้บริการ และท าการข้ึนลงผ่านท่าอากาศยานในประเทศไทยประมาณ 
100 สายการบิน แบ่งเป็นขนส่งผู้โดยสาร และสินค้าประมาณ 86 สายการบิน และขนส่งสินค้าอย่าง
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เดียวประมาณ 14 สายการบิน  โดยเที่ยวบินในประเทศมีสัดส่วนประมาณร้อยละ 43 ขณะที่เที่ยวบิน
ระหว่างประเทศจะมีสัดส่วนประมาณร้อยละ 57 อย่างไรก็ตามจากการแข่งขันที่สูงขึ้น ท าให้มีการ
แบ่งแยกชั้นกลุ่มลูกค้าให้ชัดเจนมากข้ึน ทั้งนี้ในแต่ละชั้นจะมีความแตกต่างกันที่สิ่งอ านวยความ
สะดวกต่าง ๆ (บริษัท ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จ ากัด, 2551) 

อุตสาหกรรมการบินของไทยในปี 2558 ยังมีแนวโน้มการขยายตัวของปริมาณผู้โดยสารอย่าง
ต่อเนื่องเช่นเดียวกันกับแนวโน้มอุตสาหกรรมการบินในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ โดยมีปัจจัย
สนับสนุนที่ส าคัญ ได้แก่ ภาวะเศรษฐกิจ และการท่องเที่ยวที่ฟ้ืนตัว สถานการณ์ทางการเมืองที่มี
เสถียรภาพมากข้ึน รวมทั้งราคาน้ ามันที่ยังทรงตัว และเพ่ือรองรับการขยายตัวดังกล่าว แต่ละสายการ
บินต่างก็มีแผนในการขยายฝูงบินโดยเฉพาะสายการบินราคาประหยัด การขยายฝูงบินนี้ คาดว่าจะมี
จ านวนเครื่องบินมากกว่า 30 ล าที่จะทยอยเข้ามาท าการบินในประเทศไทย ซึ่งประเทศไทยยังต้องให้
ความส าคัญกับเรื่องมาตรฐานความปลอดภัยในการเดินอากาศ รวมทั้งความพร้อมขององค์ประกอบ
ต่าง ๆ เพ่ือรองรับการขยายตัวในทุก ๆ ด้าน เช่น บุคคลากรการบิน ทั้งในส่วนของปริมาณ และ
คุณภาพความพร้อมด้านท่าอากาศยาน เป็นต้น (บริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด มหาชน, 2558) 

ธุรกิจสายการบินต้นทุนต่ ามีอุณหภูมิการแข่งขันที่รุนแรง ผู้ประกอบการต้องปรับกลยุทธ์
การตลาดเพื่อรองรับการแข่งขันที่เกิดขึ้น และยังขยายเส้นทางการบินใหม่ ๆ ทั้งในประเทศ และ
ต่างประเทศให้ครอบคลุมมากขึ้น และยังมีแนวโน้มที่จะเติบโตอย่างต่อเนื่องด้วยการแข่งขันที่สูงขึ้น
การเจริญเติบโตของตลาดที่มากข้ึนตามท าให้แต่ละสายการบินต้องจัดโปรโมชั่นทางราคา และบริการ
ที่เพ่ิมขึ้น เพื่อจูงใจให้กับผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการที่อ านวยความสะดวกของแต่ละสายการบินที่
หลากหลายมากขึ้น (บริษัท ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จ ากัด, 2554) 

สายการบินบางกอกแอร์เวย์ ผ่านการรับรองมาตรฐานความปลอดภัยด้านการบิน ตาม
มาตรการ IOSA (IATA Operational Safety Audit) ซึ่งเป็นมาตรการความปลอดภัยด้านการบิน
ระดับสากล จัดท าขึ้นโดยสมาคมขนส่งทางอากาศระหว่างประเทศ (International Air Transport 
Associations - IATA) ท าให้การบริหารจัดการด้านความปลอดภัยการบินของสายการบินบางกอก
แอร์เวย์เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ สร้างความม่ันใจให้แก่ ผู้โดยสาร รวมทั้งได้รับการยอมรับจากสาย
การบินชั้นน าระดับโลกหลายสายการบิน และเข้าร่วมท าสัญญาเข้าท าความตกลงเที่ยวบินร่วมแบบ
Code Share Agreement กับสายการบินไชนาแอร์ไลน์ ซึ่งนับเป็นสายการบินรายที่ 17 ที่เข้าท า
ความตกลงเที่ยวบินร่วมฯ กับบริษัทฯ ซึ่งจะท าให้บริษัทฯ สามารถเพ่ิมปริมาณผู้โดยสาร รวมทั้งขยาย
เครือข่ายเส้นทางการบินโดยเชื่อมต่อกับ 2 เมืองส าคัญของประเทศไต้หวันคือ เมืองไทเป และเมือง
เกาสง (บริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด มหาชน, 2558) 
 ปัจจุบันธุรกิจต่าง ๆ ให้ความส าคัญให้ความส าคัญต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า และการบอกต่อ
นั้นถือได้ว่า เป็นหัวใจส าคัญอย่างมากต่อความม่ันคง และความอยู่รอดของธุรกิจต่าง ๆ โดยการ



3 

กลับมาใช้บริการซ้ านั้น หมายถึง ผู้บริโภครู้สึกประทับใจในการให้บริการ หรือความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าที่ตนชื่นชอบ และกลับมาใช้บริการซ้ า ส่วนการบอกต่อ หมายถึง ความชอบ ความพึงพอใจ 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และการให้บริการ ที่ผู้บริโภคได้เคยใช้ รู้สึกประทับใจ บอกต่อกับผู้บริโภคท่าน
อ่ืนให้มาใช้ ผลิตภัณฑ์นี้หรือการให้บริการ นั่นหมายความว่า การบอกต่อนั้นเป็นสิ่งที่ทุกองค์การ
ต้องการเพราะช่วยรักษาฐานลูกค้าเดิม และเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

จากเหตุผลที่กล่าวมานั้นสรุปได้ว่า  คุณค่าท่ีรับรู้ทั้งด้านราคา ด้านอารมณ์ และด้านคุณภาพ 
หลังจากท่ีผู้บริโภคนั้นได้ใช้บริการต่าง ๆ แล้วนั้น ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในด้านต่าง ๆ ซึ่งส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ แล้วก่อให้เกิดความพึงพอใจ โดยท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกอยากบอก
ต่อ และกลับมาใช้บริการซ้ า ดั้นนั้น สายการบินบางกอกแอร์เวย์ จึงจ าเป็นต้องมีการพัฒนาทางด้าน
คุณภาพการให้บริการเพื่อเป็นการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ 
บอกต่อและกลับมาใช้บริการซ้ า  

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า นักวิจัยหลายท่านยังคงให้ความสนใจ และด าเนินการ
ศึกษาวิจัยในเรื่องการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจและความพึงพอใจ(Lombart 
& Louis, 2014) การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ 
และการกลับมาใช้บริการซ้ า (Erciş, Ünal, Candan & Yıldırım, 2012)  ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการบอกต่อ (Filieri, 2015) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อ(Kitapci, 
Akdogan & Dortyol, 2014) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
(Namasivayam & Guchait, 2013) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาบริการซ้ า
(Jai, Burns & King, 2013)  ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อ (Webber, 2011)  
ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า (Haverila, 2011)  

จากเหตุผลที่กล่าวมาจึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ 
จ ากัด มหาชน (บางกอกแอร์เวย์) โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินงานของ
ผู้ประกอบการสายการบิน สามารถน าข้อมูลนี้ไปปรับใช้ในการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ในการท าการตลาด 
เพ่ือให้ก่อคุณค่าท่ีรับรู้ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ แล้วน าไปสู่การบอกต่อและกลับมาใช้บริการ
ซ้ าของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด มหาชน (บางกอกแอร์เวย์) 
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1.2 วัตถปุระสงคข์องงานวจิยั 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ และความไว้เนื้อ
เชื่อใจ 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึง
พอใจของลูกค้า  
 1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และ
ความพึงพอใจของลูกค้า  
 1.2.5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าบริษัท การบิน
กรุงเทพ จ ากัด กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ 
การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด มหาชน โดยมี
ขอบเขตการวิจัยดังนี้ 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการจากบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด 
มหาชน  
 1.3.2 ขอบเขตด้านตวัแปรที่ศกึษา 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ  

คุณค่าที่รับรู้ (Perceive Value) ประกอบด้วย คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้
ด้านอารมณ์ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 

  ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) คือ 
1.ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
2.ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ 
1.การบอกต่อ (Word of Mouth) 
2.การกลับมาใช้บริการซ้ า (Repurchase) 
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 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
 ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมอยู่ในระหว่างเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558 ถึง เดือนกันยายน 
พ.ศ. 2558 รวมเป็นระยะเวลา 1 เดือน 
 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
  1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
    1.4.1.1 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยปัจจัยที่เก่ียวข้อง
กับปัจจัยที่มีผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ประกอบด้วย คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
    1.4.1.2 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ และความไว้เนื้อเชื่อใจ 
    1.4.1.3 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ  
    1.4.1.4 เพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ  
  1.4.2. ประโยชน์ในการน าไปใช้ 
    1.4.2.1 เป็นแนวทางให้กับบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด ในการสร้างคุณค่าท่ีรับรู้ เพ่ือ
เพ่ิมพูนความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจอันน าไปสู่การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า 
    1.4.2.2 เป็นแนวทางให้ธุรกิจการบิน หรือธุรกิจบริการด้านอ่ืน ๆ ที่ใกล้เคียงกัน
สามารถน าผลการวิจัยไปปรับใช้ในการสร้างคุณค่าที่รับรู้ เพ่ือก่อให้เกิดการบอกต่อ เพ่ือเพ่ิมพูนความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจอันน าไปสู่การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า 
 
1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
  1.5.1 คุณคา่ทีร่บัรู ้(Perceive Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า หรือบริการ 
การรับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลง ทั้งในระยะสั้น ระยะยาว และมีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 
(Kotler & Keller, 2012) 
   1.5.1.1 คุณค่าทีร่บัรู้ดา้นราคา (Price) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า หรือ
บริการ เนื่องจากการรับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น ระยะยาว และมีความคุ้มค่ากับเงิน
ที่จ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) 
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   1.5.1.2 คุณค่าทีร่บัรู ้ดา้นอารมณ์ (Emotion) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
ความรู้สึก หรืออารมณ์ ซึ่งเป็นผลมาจากการได้รับบริการจากบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
(Sweeney & Soutar, 2001) 
   1.5.1.3 คุณค่าทีร่บัรู ้ดา้นคณุภาพ (Quality)หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการวัด
ทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของบุคลากร และคุณภาพของการให้บริการที่ได้รับ 
(Bachnan, Laurane, Carolyn & Barbera, 1999) 
  1.5.2 ความไวเ้นื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับท่ีลูกค้ามีความซื่อสัตย์ และความน่าเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ของบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) (Morgan & Hunt, 1994) 
  1.5.3 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่าบริการที่ใช้แล้ว
ก่อให้เกิดระดับความพึงพอใจ (Oliver, 1997) 
  1.5.4 การบอกต่อ (Word Of Mouth) หมายถึง ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจากบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด แสดงออกโดยการแนะน า ครอบครัว มิตร
สหาย เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการกับบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
(Anderson, et al., 1994) 
  1.5.5 การกลบัมาบริการซ้ า (Revisit) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้า หรือบริการจากผู้ขาย 
หรือผู้ให้บริการ และได้กระท าการซ้ าอีกครั้งหนึ่งหลังจากใช้บริการไปแล้ว (Anderson, et al., 1994) 



บทที่ 2 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และ
การกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด 
ทฤษฎี และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือนํามาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียด 
ดังต่อไปนี้ 
  2.1 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาใช้บริการซ้ํา 
  2.2 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อ 
  2.3 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ 
  2.4 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ 
  2.5 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าท่ีรับรู้ 
    2.5.1 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา 
    2.5.2 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ 
    2.5.3 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
  2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  2.7 สมมติฐานการวิจัย 
       2.8 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาใช้บริการซ ้า 
 นิยาม และความหมาย 

Hellier (2003) ให้ความหมายของการกลับมาใช้บริการซ้ําว่า เป็นการตัดสินใจของแต่ละ
บุคคลในการกลับมาใช้บริการซ้ํา โดยคํานึงถึงสถานการณ์ และแนวโน้มในปัจจุบัน 

Peyrot & Van Doren (1994) ให้ความหมายว่า การกลับมาใช้บริการซ้ําเป็นพฤติกรรมที่
เกิดข้ึนจริงของผู้บริโภค ส่งผลให้กลับมาซื้อสินค้า หรือบริการมากกว่าหนึ่งครั้ง และผู้บริโภคส่วนใหญ่
มีศักยภาพในการซื้อซ้ํา 

Hume, Mort & Winzar (2007) ให้ความหมายของการกลับมาใช้บริการซ้ําว่า หมายถึง 
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการกลับมาซื้อสินค้า หรือบริการมีส่วนสําคัญในการกําหนดกิจกรรมใน
อนาคตของบริษัท 
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Zeithmal, Berry & Parasuraman (1996)  ให้ความหมายการกลับมาใช้บริการซ้ําว่า 
หมายถึง การที่ลูกค้ามีการตอบสนองบางสิ่งบางอย่างโดยการประเมิน และความตั้งใจที่จะกลับมาใช้
บริการในอนาคต 
 แนวคิดและทฤษฎี 

Keller (1993) กล่าวว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อสินค้ายี่ห้อท่ีพวกเขามี
ความคุ้นเคย ดังนั้นหากร้านค้าออนไลน์สามารถให้ข้อมูลที่เพียงพอแก่ผู้บริโภค จะทําให้ผู้บริโภคมี
ความตั้งใจที่กลับมาซื้อซ้ํา 

Selnes (1998) กล่าวว่า ความสัมพันธ์โดยตรงระหว่างความพึงพอใจ และแรงจูงใจ ด้วย
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และการบริการช่วยสนับสนุนให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ํา 

Taylor & Baker (1994) กล่าวว่า คุณภาพในการให้บริการที่ได้รับจากการให้บริการ และ
การเอาใจใส่ ทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ อิทธิพลของสองตัวแปรนี้มีผลทําให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการ
ซํ้า  

Anderson & Gerbing (1988) กล่าวว่า เกิดจากการที่ลูกค้าได้รับสินค้า และบริการที่มี
คุณภาพ และมีการบอกต่อทําให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ํา 
 Cronin, Brady & Hult (2000) กล่าวว่า การซื้อซ้ํา หรือการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า 
ส่งผลต่อผู้ขายสินค้า หรือบริการ ให้เกิดการปรับปรุง แก้ไข พัฒนาสินค้า หรือบริการให้มีมูลค่า และมี
คุณภาพมากยิ่งขึ้น 
 Anderson, Fornell & Lehmann (1994) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้ํา หรือการซื้อซํ้า 
เป็นเรื่องของทัศนคติของบุคคลที่อาจเกิดมาจากประสบการณ์ในอดีตจากการซื้อสินค้า หรือใช้บริการ
แล้วเกิดความพึงพอใจจนทําให้เกิดการตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้ํา หรือซื้อซ้ําอีก  

Um, et al. (2006) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้ําคือ ตัวแปรที่สําคัญที่เกิดจาก
ประสบการณ์ของลูกค้า สามารถดึงดูดต่อพฤติกรรมซ้ํา ๆ ถือว่า เป็นวิธีการตลาดที่มีประสิทธิภาพเพ่ือ
ลดค่าใช้จ่าย และถือว่าเป็นการควบคุมที่สําคัญของความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภคโดยขึ้นอยู่กับ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค และความจงรักภักดีของผู้บริโภค  
 Bendapudi & Berry (1997) กล่าวว่า ความจงรักภักดี เป็นพฤติกรรมในการกลับมาซื้อซ้ํา 
หรือใช้บริการซ้ําของผู้บริโภค การที่ผู้บริโภคจะกลับมาซื้อซ้ํา หรือใช้บริการซ้ําหรือไม่นั้น อาจมีผลมา
จากพฤติกรรมของแต่ละบุคคลที่อาจจะเป็นปัญหา หรืออุปสรรคบางอย่างมาคอยขวางกั้นพวกเขาไว้  
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2.2 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อ 
 นิยาม และความหมาย 

Richins (1984) ให้ความหมายว่า การบอกต่อเป็นรูปแบบของการสื่อสารระหว่างบุคคลหนึ่ง
ไปสู่อีกบุคคลหนึ่งที่เก่ียวข้องกับประสบการณ์การใช้สินค้า หรือบริการ ที่บุคคลนั้นได้สัมผัสกับตัวเอง 

Harrison-Walker & Jean (2001) ให้ความหมายว่า การบอกต่อ เป็นการสื่อสารจากบุคคล
หนึ่งไปสู่อีกบุคคลหนึ่ง ให้รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า บริการ และองค์การ 

Dick & Basu (1994) ให้ความหมายว่า การบอกต่อเป็นแหล่งข้อมูลที่สําคัญในการ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นแนะนําที่ลูกค้าไม่ได้มีผลประโยชน์ส่วนบุคคลโดยเฉพาะอย่างยิ่งในการ
แนะนําสินค้า หรือบริการ ข้อมูลของลูกค้าที่มีการรับรู้จากการใช้สินค้า หรือบริการจะมีความ
น่าเชื่อถือและจะมีการสื่อสารบอกต่อ 
 Silverman (2001) ให้ความหมายว่า การบอกต่อเป็นการสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับการได้รับรู้
สินค้า หรือบริการระหว่างการรับบริการ ซึ่งรูปแบบการสื่อสารนั้นเป็นแบบอิสระ  
 แนวคิดและทฤษฎี 

Ennew, Banerjee & Li (2000) กล่าวว่า การบอกต่อในเชิงบวกจากลูกค้าท่ีพึงพอใจใน
บริการ หรือสินค้า มีผลทําให้ลูกค้ามีการซื้อสินค้า หรือกลับมาใช้บริการ 

Herr, Kardes & Kim (1991) กล่าวว่า ประสิทธิภาพของการบอกต่อมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการของลูกค้ามากกว่าการโฆษณาสินค้า และบริการของบริษัท 

Brown, Johnson & Reingen (1987) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของลูกค้าท่ีเพ่ิมขึ้นในการช้
อปปิ้งออนไลน์ จากการคาดการณ์โดยการเพ่ิมจากข้อมูลที่บอกต่อ ซึ่งข้อมูลเกี่ยวสินค้าเกิดการบอก
ต่อระหว่างลูกค้าด้วยกันเอง 

Reichheld, et al. (2000) กล่าวว่า ลูกค้าที่มีความพึงพอใจจะมีแนวโน้มในการบอต่อ 
เกี่ยวกับสินค้า หรือบริการที่พวกเขาได้รับรู้ และมีความน่าจะเป็นที่จะแนะนําสินค้า หรือบริการนั้น 
ซึ่งเป็นตัวบ่งชี้ถึงการรับรู้ถึงของลูกค้า 
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2.3 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า 
 นิยาม และความหมาย 

Yu & Dean (2001) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจเป็นส่วนหนึ่งของการรับรู้ทางด้าน
อารมณ์ของผู้ใช้บริการ  

Oliver (1980) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างความ
คาดหวังของลูกค้าในการให้บริการ และประสิทธิภาพในการให้บริการ 
 Parasuraman, et al. (1994) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น
สองระดับคือ ความพึงพอใจเฉพาะกับความพึงพอใจโดยรวม 
 Vroom (1964) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจเป็นผลจากทัศนคติ สามารถใช้ทดแทนกันได้
คือ ผลจาการท่ีได้เข้าไปมีส่วนร่วมกับสิ่งนั้น และทัศนคติทางด้านบวกจะเป็นตัวแสดงให้เห็นถึงสภาพ
ความพึงพอใจในสิ่ง ๆ นั้น ส่วนทัศนคติทางด้านลบก็จะสะท้อนให้เห็นถึงความไม่พึงพอใจจากสิ่งนั้น  
 Chaplin (1994) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภค หรือ
ผู้รับบริการต่อสถานการณ์จากประสบการณ์ ที่ได้รับจากการใช้บริการนั้น ๆ 
 แนวคิดและทฤษฎี 

Heskett, Sasser & Hart (1990) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าในครั้งแรกจะมีแนวโน้ม
ที่ลูกค้าจะกลับมาใช้บริการซ้ํา นอกจากนี้ลูกค้าที่มีความพึงพอใจจะเต็มใจบอกต่อในเชิงบวกกับ
ประสบการณ์ที่พวกเขาได้รับ เป็นการกระตุ้นให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ํา 

Churchill & Carol (1982) กล่าวว่า ปัจจัยที่อาจเกิดขึ้นจากความพึงพอใจของลูกค้า เป็น
ผลมาจากการทํากิจกรรมทางการตลาดซึ่งทําหน้าที่เป็นตัวเชื่อมโยงให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจแล้ว
กลับมาใช้บริการซ้ํา 

Jones & Suh (2000) กล่าวว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลโดยตรงต่อลูกค้าท่ีตั้งใจกลับมาใช้
บริการซ้ํา สามารถสร้างความพึงพอใจในเชิงบวกด้วยคุณภาพสินค้า และบริการ จึงทําให้ลูกค้ามีความ
ไว้เนื้อเชื่อใจในสินค้าและบริการ 

Hellier, et al. (2003) กล่าวว่า ความพึงพอใจโดยรวมเป็นความคาดหวังของลูกค้าในสินค้า
หรือบริการที่เกิดข้ึนจริง และความสุขของความพึงพอใจเป็นผลมาจากความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า 

Aysel, et al. (2012) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของความพึงพอใจในตราสินค้า ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความจงรักภักดี และการกลับมาซื้อซ้ํา ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาซื้อซ้ํา 
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Olgun, et al. (2014) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณภาพในการบริการ ความพึงพอใจของ
ผู้ป่วยในการกลับมาใช้บริการซ้ํา และการบอกต่อ ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิทางบวกต่อ
การบอกต่อ 

 
2.4 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื อเชื่อใจ 
 นิยาม และความหมาย 

Morgan & Hunt (1994) นิยามว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเกิดจากความน่าเชื่อถือ ความซื่อสัตย์ 
และความตั้งใจที่พ่ึงพาแลกเปลี่ยนระหว่างสองฝ่าย 

Thom, Hall & Dawlson (2004)  นิยามว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติ 
ความพึงพอใจและผลที่คาดหวังของความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง 
 Crosby, Evans & Cowles (1990) นิยามว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ ความเชื่อของผู้บริโภคท่ี
มีต่อผลิตภัณฑ์ หรือบริการของผู้ให้บริการสามารถท่ีจะมีผลประโยชน์ในระยะยาวต่อผู้บริโภค 
 Chiu, Hsu, Lai & Chang (2012) นิยามว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ รากฐานที่สําคัญในการ
สร้างความสัมพันธ์ รวมไปถึงการรักษาความสัมพันธ์ของผู้ให้บริการกับลูกค้า ผู้ใช้บริการเป็นปัจจัย
หลักท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจ  
 Santos & Basso (2012) นิยามว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคใน
พฤติกรรมการปฏิบัติงานของพนักงานที่แสดงออกในรูปแบบของการขายสินค้า หรือการบริการ  
 แนวคิดและทฤษฎี 

Hofstede & Geert (1991) กล่าวว่า จากการสํารวจทัศนคติ และการรับรู้คุณภาพของลูกค้า
ต่อร้านค้าออนไลน์พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่มีความไว้เนื้อเชื่อใจ และพึงพอใจในคุณภาพ และบริการของ
ร้านค้าออนไลน์ 

Gwinner, Gremler & Bitner (1998) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจจะมีความสําคัญมากกว่า
การดูแลเป็นพิเศษ หรือผลประโยชน์ในความสัมพันธ์ของลูกค้ากับบริษัท 

Rousseau, et al. (1998) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า มีบทบาทสําคัญต่อความพึง
พอใจของแต่ละบุคคลที่จะสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวที่มีต่อตราสินค้าโดยเฉพาะผู้ให้บริการ หรือ
ผลิตภัณฑ์ 

Chen & Hu (2009) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการ
เกิดจากความไว้เนื้อเชื่อใจในบริษัท โดยมาจากความสัมพันธ์ในระยะยาวที่ดี 

Lewis & Weigert (1985) กล่าวว่า ความรู้ความเข้าใจที่แตกต่างกันจะส่งผลกระทบต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ซึ่งแต่ละบุคคลจะประเมินจากข้อมูลที่ตัวเองได้รับรู้ 
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Raffaele (2015) ศึกษาเรื่องความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีต่อการสื่อสารของผู้บริโภคท่ีสร้างข้ึน และ
อิทธิพลที่มีต่อข้อเสนอแนะ และการบอกต่อของนักท่องเที่ยว Trip Advisor ผลการวิจัยพบว่า ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 

Nurhanan, et al. (2013) ศึกษาเรื่องความไว้เนื้อเชื่อใจ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของ
นักท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศมาเลเซีย ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาใช้บริการซ้ํา 

Dongwon, et al. (2015) ศึกษาเรื่องผลกระทบของการใช้งานโทรศัพท์มือถือในการ
เชื่อมโยงติดต่อสื่อสารที่ส่งผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภัคดีต่อตราสินค้า 
ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 
2.5 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ 
 นิยาม และความหมาย 

Zeithaml (1988) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ หมายถึง การประเมินของลูกค้า ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับรู้จากคุณภาพของผลิตภัณฑ์ บนพ้ืนฐานของการให้บริการที่มีคุณภาพ 
 Moliner, et al. (2007) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้คือ การรับรู้ของสินค้า และบริการที่ดี 
จากคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์ และจากประสบการณ์ของ
ลูกค้าเอง 
 Kotler & Keller (2012) ให้ความหมายว่า คุณค่าท่ีรับรู้ หมายถึง ความคาดหวังใน
ผลประโยชน์ และค่าใช้จ่ายที่จ่ายออกไปในการซื้อสินค้า หรือบริการจากผู้ขาย หรือผู้ให้บริการ   
 McDougall & Levesque (2000) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ เป็นการประเมินผลของ
ลูกค้าในเรื่องของคุณภาพ ราคาของสินค้า หรือบริการ  
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Butz & Goodstein (1996) แนวคิดว่า ความรู้สึกทางอารมณ์ของลูกค้าที่เกิดความผูกพันกับ
บริษัท เป็นคุณค่าท่ีรับรู้หลังจากท่ีลูกค้าได้ใช้สินค้า และบริการเป็นเวลานาน 

Woodruff (1997) แนวคิดว่า ความสัมพันธ์ของคุณค่าที่รับรู้ของลูกค้า มีผลเชื่อมต่อ
ทางบวกระหว่างการรับรู้ และความพึงพอใจของลูกค้า 

Jayanti & Ghosh (1996) แนวคิดว่า เกิดจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงคุณค่าในการ
ใช้จ่ายซื้อสินค้า และบริการ ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่ทําให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ํา  

Steenkamp & Geyskens (2006)  แนวคิดว่า คุณค่าที่รับรู้มีส่วนสําคัญในการช่วยให้บริษัท
เพ่ิมการเอาใจใส่ลูกค้า  การกลับมาซื้อซ้ํา โดยลูกค้าพิจารณาจากการรับรู้ในสินค้า และบริการ 
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  2.5.1 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
 นิยาม และความหมาย 

Patterson & Spreng (1997) ได้กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาคือ การที่ลูกค้าคาดหวัง
ผลประโยชน์ตอบแทนเมื่อจ่ายเงินไปกับสินค้า และบริการ  

Monroe (1990) ให้ความหมายว่า การรับรู้ด้านราคาเป็น การตัดสินใจของลูกค้าก่อนที่
จ่ายเงินไปกับสินค้า และบริการ 

Jacoby & Olson (1997) ให้ความหมายว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา หมายถึง การรับรู้ของ
ผู้บริโภคถึงราคาท่ีถูก หรือแพงของสินค้า และบริการ 

Zeithaml (1988) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา เปรียบเสมือนตัวแทนของ
คุณภาพ และบริการที่ลูกค้ารับรู้ได้ 
 แนวคิดและทฤษฎี 

Monroe & Krishnan (1985) กล่าวว่า การตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าเกี่ยวข้อง
กับคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา เพราะราคาจะช่วยแสดงให้เห็นถึงคุณภาพของสินค้า และบริการคุ้มค่ากับท่ี
จ่ายไป 

Groth, John & McDaniel (1993) กล่าวว่า ราคาท่ีสูงอาจทําให้สินค้า หรือบริการบางอย่าง
มีความต้องการเพ่ิมมากขึ้น สนับสนุนแนวความคิดท่ีว่าคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาท่ีสูงที่จ่ายไป ลูกค้า
จะต้องได้สินค้า และบริการที่มีคุณภาพกว่าที่จ่ายไปกลับมา 

Erikson & Johansson (1985) กล่าวว่า การรับรู้ด้านราคา ขึ้นอยู่กับความต้องการของ
ผู้บริโภคตามสถานการณ์ที่เกิดขึ้นจริง 

Che, et al. (2015) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ความไว้เนื้อ
เชื่อใจ และการกลับมาซื้อซ้ําของการจองโรงแรมออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Wen, et al. (2013) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา ของอุตสาหกรรมค้าปลีกในไต้หวัน ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจ 
  2.5.2 คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ 
 นิยาม และความหมาย 

Lincoln, Taylor & Chatters (2003) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ หมายถึง การรับรู้
จากความสัมพันธ์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ โดยผ่านการกระทํา คําพูด การให้บริการที่ได้รับ 

Sheth, et al. (1991) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์  มาจากความรู้สึกของลูกค้า
หลังจากท่ีได้รับสินค้า และบริการ 
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Hirschman & Holbrook (1982) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ เป็นความรู้สึกของ
ผู้บริโภคทุกคนที่มีผลเชื่อมต่อกับผลิตภัณฑ์ และบริการที่ได้รับ 

Salovey & Mayer (1990) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์คือ ความรู้สึกท่ีเกิดจากการ
รับรู้ เป็นการประเมินผล การตัดสิน ที่ไม่มีเครื่องมือวัด ขึ้นอยู่กับแต่ละสถานการณ์  
 แนวคิดและทฤษฎี 

MacKay (1999) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ มีส่วนช่วยในการตัดสินใจในสินค้า และ
บริการที่ได้รับจากท้ังสัมผัสได้ และสัมผัสไม่ได้ 

Rust, et al. (2000) กล่าวว่า คุณภาพ ราคา และความสะดวกสบายของลูกค้า ก่อให้การ
รับรู้ทางด้านอารมณ์ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และบริการ 

Arnold & Reynolds (2003) กล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค  
โดยมีอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคมาช่วยสนับสนุนในการตัดสินใจใช้สินค้า และบริการ 

Kausel & Connolly (2014) ศึกษาเรื่องอิทธิพลความเป็นผู้นําของหัวหน้า ต่อคุณค่าท่ีรับรู้
ด้านอารมณ์ และความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกน้อง ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Deng, et al. (2013) ศึกษาเรื่องคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ และความพึงพอใจในการใช้บริการ
โรงแรมของลูกค้าชาวอเมริกา ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจ 
  2.5.3 คุณค่าทางด้านคุณภาพ 
  นิยาม และความหมาย 

Otto & Ritchie (1995) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคือ ประสบการณ์ของการได้รับ
บริการ และจากการประเมินผลของการรับรู้ด้านอารมณ์ของลูกค้า 

Smith (1998) กล่าวว่า คุณภาพโดยรวมเป็นการประเมินจากความสัมพันธ์ ขอบเขตความ
ต้องการของผู้บริโภค และความคาดหวังของผู้บริโภค 

Zeithaml (1988) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภค 
จากผลิตภัณฑ์ และบริการที่เป็นเลิศ 

Lewis & Boom (1983) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคือ เครื่องมือในการวัดระดับ
คุณภาพของการให้บริการที่มีการส่งมอบระหว่างผู้ให้บริการกับผู้ใช้บริการว่า สิ่งที่ผู้ใช้บริการได้รับ
ตรงตามที่ได้คาดหวังไว้หรือไม่ ดังนั้นการส่งมอบสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพจึงแสดงถึงคุณภาพของ
การให้บริการที่สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้ใช้บริการ 
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 แนวคิดและทฤษฎี 
Caceres & Paparoidamis (2007) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีผลต่อความพึงพอใจ 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้า 
Eakuru & Mat (2008) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของการให้บริการในเชิงบวกมีผล

ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้า 
Crosby, et al. (1990) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ถูกกําหนดโดยผู้บริโภคเม่ือได้รับ

การบริการจากพนักงานอย่างต่อเนื่อง ทําให้เกิดความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจในคุณภาพ 
O’Cass & Carlson (2012) ศึกษาเรื่องคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความ

จงรักภักดี และการบอกต่อของนวัตกรรมร้านค้าออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ
มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Ying, et al. (2009) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ความพึงพอใจ 
และกลับมาซื้อซ้ําต่อบริการเสริมโทรศัพท์มือถือ ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจ 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

Kesinee (2014) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณค่ารับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงนิเวศต่อความ
ไว้วางใจ และการรับรู้ในความเสี่ยง โดยเก็บรวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 314 คน โดยใช้การวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ  
 Lai & Chen (2011) ศึกษาเรื่องคุณภาพ และการสร้างความพึงพอใจในการให้บริการของ
การขนส่งสาธารณะที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้โดยสาร เก็บรวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 763 คน ใช้การ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพในการให้บริการ
และคุณค่าท่ีในการรับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Li (2011) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดต่อคุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ ความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความจงรักภักดีของลูกค้า โดยเก็บรวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 593 คน โดยใช้การวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Mohamad, et al. (2014) ศึกษาเรื่องความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจในการใช้
อินเตอร์เน็ตแบงค์ก้ิงบนโทรศัพท์มือถือ ของผู้บริโภคชาวมาเลเซีย โดยเก็บรวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 
312 คน โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
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Qingqing, et al. (2014) ศึกษาเรื่องคุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจในการใช้
บริการร้านอาหารร้านอาหารจานด่วนของลูกค้าชาวจีน โดยเก็บรวบรวมข้อมูลได้ท้ังสิ้น 205 คน โดย
ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพในการ
ให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 Rahim, et al. (2014) ศึกษาเรื่องคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพและความพึงพอใจของลูกค้าของ
สายการบินเอมิเรต โดยเก็บรวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 253 คน โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจ 

Simon, et al. (2015) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
คุณภาพ และการบอกต่อในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ที่เข้าชมเทศกาลดนตรี โดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ทั้งสิ้น 423 คน โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
บอกต่อ 
 Suki (2014) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผู้โดยสารที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของสายการ
บินมาเลเซีย โดยเก็บรวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 300 คน ใช้วิธเีลือกตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก 
(Convenience Sampling) ใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
  
2.7 สมมติฐานการวิจัย 
  2.7.1 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา ด้านอารมณ์ และด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน  
  2.7.2 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา ด้านคุณอารมณ์ และด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน  
  2.7.3 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ 
จํากัด มหาชน 
  2.7.4 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ 
จํากัด มหาชน 
  2.7.5 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การ
บินกรุงเทพ จํากัด มหาชน  
  2.7.6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด 
มหาชน 
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  2.7.7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด มหาชน 
 
2.8 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมา
ใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน มีกรอบแนวคิดดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดสําหรับการวิจัยในรูปโมเดลริสเรล

หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural Relationship Model) 
แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) โดยนําเสนอโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ต่อความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาบริการซ้ําของลูกค้าบริษัทการบินกรุงเทพ 
จํากัด มหาชน โดยสัญลักษณ์ที่ใช้ในภาพ มีความหมายดังนี้ 

คุณค่าที่รับรู้ 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 

ความพึงพอใจ 

 

การบอกต่อ 

การกลับมาใช้

บริการซ้ํา 
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หมายถึง  ตัวแปรแฝงคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา 

     
  

หมายถึง  ตัวแปรแฝงคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
     
  

หมายถึง  ตัวแปรแฝงคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
 
 

หมายถึง  ตัวแปรแฝงความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค 
     
 

หมายถึง            ตัวแปรแฝงความพึงพอใจของผู้บริโภค 
     
 

หมายถึง            ตวัแปรแฝงการบอกต่อของผู้บริโภค 
 

 
หมายถึง  ตัวแปรแฝงการกลับมาใช้บริการซ้ําของผู้บริโภค 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีราคา
ที่สมเหตุสมผล 

 
หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มี        

                                                    ความคุ้มค่ากับเงินที่ท่านจ่ายไป 
      

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มี   
ราคาที่เหมาะสมกับเงินท่ีท่านจ่ายไป 

  

PVP 

PVE 

PVQ 

TRS 

SAT 

WOM 

RPS 

PVP1 

PVP2 

PVP3 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์ 
เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มี    

ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสายการบินอื่น 
 
หมายถึง           ตัวแปรสังเกตได้รับความสําราญเมื่อเดินทางกับบางกอก                

แอร์เวย์ 
 

           หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความเป็นมืออาชีพด้านการให้บริการของ    
บางกอกแอร์เวย์จูงใจให้ท่านมาใช้บริการ 

 
หมายถึง          ตัวแปรสังเกตได้รู้สึกปลอดภัยเมื่อบินไปกับ 

บางกอกแอร์เวย์ 
 

หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้รู้สึกสะดวกสบายเมื่อเดินทางกับ 
บางกอกแอร์เวย์   
    

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้มีความสุขเม่ือบินไปกับสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์     

  
หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้บริการด้วยคุณภาพท่ีเสมอต้นเสมอปลาย 
   
 
หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้บริการที่เป็นเลิศเหนือกว่าสายการบินอ่ืน 

 
หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้บริการด้วยคุณภาพเป็นไปตามมาตรฐาน 

   ที่ได้รับการยอมรับ 
 
หมายถึง           ตัวแปรสังเกตได้บริการด้วยความเป็นมืออาชีพ 
 

PVE3 

PVP4 

PVP5 

PVE1 

PVE2 

PVQ1 

PVQ2 

PVQ3 

PVQ4 

PVE4 

PVE5 
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หมายถึง           ตัวแปรสังเกตได้การบริการของบางกอกแอร์เวย์ได้รับ 
  ความเชื่อถือมายาวนาน 
 
หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 

 
หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ความไว้วางใจต่อบางกอกแอร์เวย์ 

 
หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ดําเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา 
 
หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อบางกอกแอร์เวย์ 
      
หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 

   
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยต่อ

บางกอกแอร์เวย์ 
หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้พึงพอใจการให้บริการของพนักงาน 
  ต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์บางกอกแอร์เวย์ 
 
หมายถึง           ตัวแปรสังเกตได้พึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน

บน  เครื่องของบางกอกแอร์เวย์ 
 
หมายถึง           ตัวแปรสังเกตได้พึงพอใจต่อราคาตั๋วของบางกอกแอร์เวย์ 
 
หมายถึง   ตัวแปรสังเกตได้พึงพอใจต่อห้องโดยสารของบางกอก  
  แอร์เวย์ 

    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้พึงพอใจต่อรสชาติอาหารบนเครื่องของ   
      บางกอกแอร์เวย์ 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พึงพอใจต่อระบบความปลอดภัยของ
บางกอกแอร์เวย์ 

 

TRS2 

PVQ5 

TRS1 

TRS3 

SAT5 

TRS5 

TRS6 

SAT1 

SAT2 

SAT3 

SAT4 

TRS4 

SAT6 
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หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้พึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานใน 
  ระหว่างการเช็คอิน 
      
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พึงพอใจต่อระบบการเช็คอินของบางกอก

แอร์เวย์ 
   

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริการ  
ของบางกอกแอร์เวย์ 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย 

เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการจาก
บางกอกแอร์เวย์ 

 
หมายถึง           ตัวแปรสังเกตได้ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก    

บางกอกแอร์เวย์ให้กับครอบครัวมิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

 
หมายถึง            ตวัแปรสังเกตได้ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย 

เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกใช้บริการจาก
บางกอกแอร์เวย์ 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึง

บางกอกแอร์เวย์ในแง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้ต่างให้ 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ท่านจะกลับมาใช้บริการจากบางกอกแอร์
เวย์อีกครั้งถ้ามีโอกาส 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้หากท่านต้องเดินทางโดยเครื่องบินครั้ง

ต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์ 
 

RPS1 

SAT8 

SAT9 

WOM1 

WOM2 

WOM3 

WOM4 

SAT7 

RPS2 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจาก
บางกอกแอร์เวย์อีก ถึงแม้ว่าราคาค่าตั๋วจะสูงขึ้นตาม
สภาวะเศรษฐกิจ    
      

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการ
จากบางกอกแอร์เวย์อีกครั้งในอนาคต 

 
   
หมายถึง  สัมประสิทธิ์ถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีต่อตัวแปรผล      
 
 
หมายถึง  ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดเคลื่อนของตัวแปร 
     สังเกตได้

RPS4 

RPS3 
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ภาพที่ 2.2: โมเดลสมการโครงสร้างที่สร้างตามสมมติฐานแสดงอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมา 
               ใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

+ 

+ 

PVQ 

PVE 

PVP 

REV 

PCV 

TRS 

SAT 

WOM 

TRS1 TRS2 

  SAT4  SAT1 

REV2 

TRS6 TRS4 TRS3 

SAT5  SAT6 SAT7 

 WOM1 

WOM2 

WOM4 

REV1 

 

 

 

     

 

     

 

 

 

 

+ 

REV4 



บทที ่3 
วธิกีารดาํเนินการวจิยั 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การ
บอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ผู้วิจัยนําเสนอ
วิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 การศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอก
ต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยทําการวิจัยเชิงประจักษ์ (Empirical Research) และใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตวัอยา่ง 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการจากบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด 
(มหาชน) 
 ตวัอยา่งทีใ่ช้ในการวจิยั 
 ตัวอย่างที่ทําการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าที่ใช้บริการจากบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด 
(มหาชน) ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการกําหนดขนาดตัวอย่าง และวิธีการเลือกตัวอย่างดังนี้ 
 Nunnally (1978)  แนะนําว่า การวิเคราะห์โมเดลริสเรลด้วยวิธีการประมาณค่าแบบ 
Maximum Likelihood ขนาดตัวอย่างควรมีอย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ ซึ่งการศึกษาวิจัย
ในครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 38  ตัวแปร ดังนั้นขนาดของตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ควรมีค่า
อย่างน้อยเท่ากับ 10 x 38 = 380 คน 
 การเลือกตวัอย่าง 
  การเลือกตัวอย่างสําหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้กําหนดการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) จากลูกค้าที่ใช้บริการจากบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
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3.3 นิยามเชงิปฏบิตัิการ  
 3.3.1 คุณคา่ทีร่บัรู้ (Perceived Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า หรือบริการ การ
รับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลง ทั้งในระยะสั้น ระยะยาว และมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ซึ่งมี
มุมมองอยู่ 3 มิติ ดังนี้ 
    3.3.1.1 คุณค่าทีร่บัรู ้ดา้นราคา (Perceived Value : Price) หมายถึง ประโยชน์ที่
ได้รับจากสินค้า หรือบริการ เนื่องจากการรับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น ระยะยาว 
และมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) มีข้อคําถาม 5 ข้อดังนี้ 
      3.3.1.1.1 ตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีราคาที่สมเหตุสมผล 
      3.3.1.1.2 ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีความคุ้มค่ากับเงินที่ท่านจ่าย
ไป 
      3.3.1.1.3 ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีราคาที่เหมาะสมกับเงินท่ี
ท่านจ่ายไป 
      3.3.1.1.4 ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน 
      3.3.1.1.5 ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
สายการบินอ่ืน 
    3.3.1.2 คุณค่าทางดา้นอารมณ ์( Emotional Value ) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
ความรู้สึก หรืออารมณ์ ซึ่งเป็นผลมาจากการได้รับบริการจากบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
(Sweeney & Soutar, 2001) มีข้อคําถาม 5 ข้อดังนี้ 
      3.3.1.2.1 ท่านได้รับความสําราญเมื่อเดินทางกับบางกอกแอร์เวย์ 
      3.3.1.2.2 ความเป็นมืออาชีพด้านการให้บริการของบางกอกแอร์เวย์จูงใจให้
ท่านมาใช้บริการ 
      3.3.1.2.3 ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อบินไปกับบางกอกแอร์เวย์ 
      3.3.1.2.4 ท่านรู้สึกสะดวกสบายเมื่อเดินทางกับบางกอกแอร์เวย์ 
      3.3.1.2.5 ท่านมีความสุขเมื่อบินไปกับสายการบินบางกอกแอร์เวย์ 
    3.3.1.3 คุณค่าทีร่บัรู ้ดา้นคณุภาพ (Perceived Value: Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่
ได้รับจากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของบุคลากร และคุณภาพของการ
ให้บริการที่ได้รับ (Bachnan, Laurane, Carolyn & Barbera, 1999) มีข้อคําถาม 5 ข้อดังนี้ 
      3.3.1.3.1 บางกอกแอร์เวย์ให้บริการด้วยคุณภาพที่เสมอต้นเสมอปลาย 
      3.3.1.3.2 บางกอกแอร์เวย์ให้บริการที่เป็นเลิศเหนือกว่าสายการบินอื่น ๆ 
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      3.3.1.3.3 บางกอกแอร์เวย์ให้บริการด้วยคุณภาพเป็นไปตามมาตรฐานที่ได้รับ
การยอมรับ 
      3.3.1.3.4 บางกอกแอร์เวย์ให้บริการด้วยความเป็นมืออาชีพ 
      3.3.1.3.5 การบริการของบางกอกแอร์เวย์ได้รับความเชื่อถือมายาวนาน 
 3.3.2 ความไวเ้นื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความซื่อสัตย์ และความน่าเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ของบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) (Morgan & Hunt, 1994) มีข้อคําถาม 6 ข้อ
ดังนี้ 
    3.3.2.1 บางกอกแอร์เวย์ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
    3.3.2.2 ท่านให้ความไว้วางใจต่อบางกอกแอร์เวย์ 
    3.3.2.3 บางกอกแอร์เวย์ดําเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา 
    3.3.2.4 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อบางกอกแอร์เวย์ 
    3.3.2.5 บางกอกแอร์เวย์ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 
    3.3.2.6 ท่านให้ความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยต่อบางกอกแอร์เวย์ 
 3.3.3 ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่า
บริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพึงพอใจ (Oliver, 1997) มีข้อคําถาม 9 ข้อดังนี้ 
    3.3.3.1 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์บางกอกแอร์
เวย์ 

    3.3.3.2 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานบนเครื่องของบางกอกแอร์เวย์ 
  3.3.3.3 ท่านพึงพอใจต่อราคาตั๋วของบางกอกแอร์เวย์ 
  3.3.3.4 ท่านพึงพอใจต่อห้องโดยสารของบางกอกแอร์เวย์ 
  3.3.3.5 ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารบนเครื่องของบางกอกแอร์เวย์ 
  3.3.3.6 ท่านพึงพอใจต่อระบบความปลอดภัยของบางกอกแอร์เวย์ 
  3.3.3.7 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในระหว่างการเช็คอิน 
  3.3.3.8 ท่านพึงพอใจต่อระบบการเช็คอินของบางกอกแอร์เวย์ 
  3.3.3.9 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริการของบางกอกแอร์เวย์ 

3.3.4 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจากบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด แสดงออกโดยการแนะนํา ครอบครัว มิตร
สหาย เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการกับบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
(Anderson, et al., 1994)  มีข้อคําถาม 4 ข้อดังนี้  

 3.3.4.1 ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้
บริการจากบางกอกแอร์เวย์ 
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 3.3.4.2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบางกอกแอร์เวย์ให้กับครอบครัวมิตร
สหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

 3.3.4.3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกใช้
บริการจากบางกอกแอร์เวย์ 

 3.3.4.4 หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบางกอกแอร์เวย์ในแง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้
ต่างให้ 

3.3.5. การกลบัมาใชบ้ริการซ้าํ (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกค้าซ้ือสินค้า หรือบริการจาก
ผู้ขาย หรือผู้ให้บริการ และได้กระทําการซ้ําอีกครั้งหนึ่งหลังจากใช้บริการไปแล้ว (Anderson, et al., 
1994) มีข้อคําถาม 4 ข้อดังนี้ 

 3.3.5.1 ท่านจะกลับมาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์อีกครั้งถ้ามีโอกาส 
 3.3.5.2 หากท่านต้องเดินทางโดยเครื่องบินครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจาก

บางกอกแอร์เวย์ 
 3.3.5.3 ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์อีก ถึงแม้ว่าราคาค่าตั๋วจะ

สูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ    
 3.3.5.4 ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์อีกครั้งในอนาคต 

 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนจากการสํารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 6 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยเป็นคําถามแบบให้เลือกตอบแบบ
คําตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ ด้านราคา ด้านอารมณ์ ด้าน
คุณภาพของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ซึ่งแบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 15 ข้อ 
โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนน
ดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ของลูกค้า
บริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ของลูกค้า
บริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในระดับน้อย 
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   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ของลูกค้า
บริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ของลูกค้า
บริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ของลูกค้า
บริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในระดับมากที่สุด 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่ํามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่ํา 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 3 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการ 
แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 6 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัท การบินกรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัท การบินกรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัท การบินกรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัท การบินกรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัท การบินกรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) ในระดับมากที่สุด 
  โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย     แปลความหมาย  
   1.00–1.49     ระดับต่ํามาก 
   1.50–2.49     ระดับต่ํา 
   2.50–3.49     ระดับปานกลาง 
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   3.50–4.49     ระดับสูง 
   4.50–5.00     ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 4 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 9 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อบริษัท การบินกรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อบริษัท การบินกรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อบริษัท การบินกรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อบริษัท การบินกรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อบริษัท การบินกรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) ในระดับมากที่สุด 
  โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

 1.00–1.49     ระดับต่ํามาก 
   1.50–2.49     ระดับต่ํา 
   2.50–3.49     ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49     ระดับสูง 
   4.50–5.00     ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 6 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของผู้ใช้บริการ แบบสอบถามมี
จํานวนทั้งสิ้น 4 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มี
รายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับบริการของบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในระดับน้อยที่สุด 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับบริการของบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในระดับน้อย 

 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับบริการของบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง  
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  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับบริการของบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับบริการของบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในระดับมากท่ีสุด 
  โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

 1.00–1.49     ระดับต่ํามาก 
   1.50–2.49     ระดับต่ํา 
   2.50–3.49     ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49     ระดับสูง 
   4.50–5.00     ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 7 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ําของผู้ใช้บริการ 
แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 4 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้ําจากบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้ําจากบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้ําจากบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้ําจากบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้ําจากบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในระดับมากท่ีสุด 
  โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

 1.00–1.49     ระดับต่ํามาก 
   1.50–2.49     ระดับต่ํา 
   2.50–3.49     ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49     ระดับสูง 
   4.50–5.00     ระดับสูงมาก 
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3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือได้ดําเนินการใน 2 ลักษณะ คือ (1) การตรวจสอบความ
ตรง (Validity) ประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และ 
(2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังนี้ 
 การตรวจสอบความตรง (Validity)  
 เพ่ือให้เกิดความแม่นยําของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัดหรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะวัด
และคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้ถูกต้อง
แม่นยํา (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความถูกต้อง
ในด้านภาษาในเชิงเนื้อหา 
 ความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity)  
 ความตรงเชิงเนื้อหา หมายถึง คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตาม 
เนื้อเรื่องที่ต้องการวัดหรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมด (วัลลภ ลําพาย, 2547, หน้า 115) เป็น 
ความตรงที่เกี่ยวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเนื้อหาของเครื่องมือว่าเนื้อหาของข้อคําถามวัดได้ตรง 
ตามเนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือ ไม่ความตรงชนิดนี้นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้น ๆ 
ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก
และประเด็นย่อย หรือพฤติกรรมบ่งชี้ควบคู่กับข้อคําถามว่าเครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์ 
ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมดหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137-138) ดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อคําถาม และวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจะต้องดําเนินการก่อนนําไป
ทดลองใช้ (Pre-test) การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถาม 
และวัตถุประสงค์ทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้างข้อคําถาม
ควบคู่กับแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อคําถามแก่
ผู้เชี่ยวชาญทําให้ผู้เชี่ยวชาญทราบที่มาของข้อคําถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเนื้อหา
ในเรื่องนั้นหรือไม่ จํานวนผู้เชี่ยวชาญควรมีตั้งแต่ 3 คนข้ึนไปเพื่อหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบ่งเป็น  
2 ขั้ว (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137-138) 
 ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องหลังจากนั้น 
จึงแต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องจํานวน 4 ท่านก่อนนําไปทดลองใช้ (Pre-test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ
โครงสร้างการสร้างข้อคําถามควบคู่กับเครื่องมือให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เชี่ยวชาญ
กรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยคาํนวณค่าดัชนีความสอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
คําถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากนั้นนําผลของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกันคํานวณหาความ 



32 

ตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งคํานวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อคําถามที่สร้างข้ึน 
ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถาม และวัตถุประสงค์ 
(Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
   ให้คะแนน   1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
   ให้คะแนน   0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อคําถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
   ให้คะแนน  –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 หลังจากนั้นนําผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาคํานวณหาค่า IOC ตามสมการ 
   IOC  =    ∑R 
                  n 
    ∑R  = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อคําถาม 
    n = จํานวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับตัวแปรที่กําหนด (สุวิมล ติรกานันท์, 
2548, หน้า 166) 
 1. ข้อคําถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถนําไปใช้ในการ
ทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2. ข้อคําถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง 
 สรุปผลการตรวจสอบเชิงเนื้อหาว่า ข้อคําถามทุกข้อ มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 ผ่านเกณฑ์ 
ที่กําหนด ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปร ผลการตรวจ IOC แสดงออกมาใน
ภาคผนวก ง 
 การตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) 
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากท่ีสุดวิธีหนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าอํานาจจําแนกรายข้อ
ของแต่ละข้อคําถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 
2005) ในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และ
ข้อมูลที่เกบ็จริงของผู้ใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ (n = 400) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบความเที่ยงสําหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre-test) (n = 40) จากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ทําการตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่กําหนด คือ มากกว่า 0.7 และค่า Corrected Item 
Total Correlation มีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป 
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ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเท่ียง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลทดลองใช้ 
         (Pre–test) (n = 40) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จาํนวน 
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สมัประสิทธิ ์

แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 4 PVP1 .561  
(PVP)  PVP3 .479  
  PVP4 .473  
  PVP5 .740 .758 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 5 PVQ1 .702  
(PVQ)  PVQ2 .603  
  PVQ3 .598  
  PVQ4 .576  
  PVQ5 .607 .823 
คุณค่าทางด้านอารมณ์ 5 PVE1 .559  
(PVE)  PVE2 .525  
  PVE3 .602  
  PVE4 .573  
  PVE5 .685 .804 
คุณค่าที่รับรู้ 3 PVP .353  
(PCV)  PVE .656  
  PVQ .544 .793 

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 
 
 
 
 



34 

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

มิตหิรือตวัแปร 
จาํนวน 
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สมัประสิทธิ ์

แอลฟา 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 6 TRS1 .632  

(TRS)  TRS2 .684  

  TRS3 .693  

  TRS4 .730  

  TRS5 .558  

  TRS6 .633 .860 

ความพึงพอใจ 9 SAT1 .532  

(SAT)  SAT2 .610  

  SAT3 .496  

  SAT4 .621  

  SAT5 .828  

  SAT6 .749  

  SAT7 .677  

  SAT8 .417  

  SAT9 .417 .866 

การบอกต่อ 4 WOM1 .661  

(WOM)  WOM2 .765  

  WOM3 .402  

  WOM4 .683 .807 

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

มิตหิรือตวัแปร 
จาํนวน 
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สมัประสิทธิ ์

แอลฟา 

การกลับมาใช้บริการซ้ํา 4 RPS1 .656  

(RPS)  RPS2 .552  

  RPS3 .601  

  RPS4 .609 .791 

 
 สําหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 410) จากผลการวิเคราะห์ 
ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริงพบว่า ข้อคําถามบางข้อไม่ผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดคือ มีค่า Corrected 
Item Total Correlation มากกว่า 0.3 และตัวแปรทุกตัวมีค่าความเท่ียงมากกว่า 0.7 ผู้วจิัยจึงได้ตัด 
ข้อคําถามบางข้อ ออกจากการวัดตัวแปร 
 
ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
         (n = 410) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จาํนวน
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสมัประสิทธิ์
แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 3 PVP1 .601  
(PVP)  PVP3 .600  
  PVP5 .629 .772 
คุณค่าทางด้านอารมณ์ 3 PVE1 .566  
(PVE)  PVE3 .485  
  PVE5 .636 .736 

(ตารางมีต่อ) 
 



36 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
               (n = 410) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จาํนวน
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสมัประสิทธิ์
แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 3 PVQ3 .541  
(PVQ)  PVQ4 .438  

  PVQ5 .533 .689 
คุณค่าที่รับรู้ 3 PVP .430  
(PCV)  PVQ .574  
  PVE .530 .793 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ 5 TRS1 .590  
(TRU)  TRS2 .707  
  TRS3 .650  
  TRS4 .696  
  TRS6 .640 .848 
ความพึงพอใจ 5 SAT1 .521  
(SAT)  SAT4 .534  

  SAT5 .608  
  SAT6 .558  
  SAT7 .584 .785 

การบอกต่อ 3 WOM1 .559  
(WOM)  WOM2 .629  
  WOM4 .600 .763 
การกลับมาใช้บริการซ้ํา 3 RPS1 .555  
(RPS)  RPS2 .584  
  RPS4 .591 .746 
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 ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ความเที่ยงสําหรับผู้ใช้บริการจากบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด 
(มหาชน) เป็นข้อมูลพื้นฐานสําหรับการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นสําหรับการวิเคราะห์สถิติพหุตัว
แปรการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างต่อไป 
 
3.6 วธิีการเกบ็ขอ้มลู 
  การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอ 
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากผู้ใช้บริการจากบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ใน
การแจกแบบสอบถาม เริ่มตั้งแต่เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558 จนถึงเดือนกันยายน พ.ศ. 2558 รวมเวลา
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 1 เดือน 
  ขั้นตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
  รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
  ขั้นที่ 1 ดําเนินการยื่นเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพ่ือออกจดหมายขออนุญาตทําวิจัย
เกี่ยวกับบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
  ขั้นที่ 2 นําใบขออนุญาตไปยื่นให้กับบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) และมีการเซ็น
รับรอง หรือยินยอมให้ทําการวิจัยพร้อมทั้งเผยแพร่ผลงานวิจัยได้จากหัวหน้ากลุ่มงานวิเคราะห์วินิจฉัย
ข้อมลู  
  ขั้นที่ 3 ขอความร่วมมือจากผู้ใช้บริการจากบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
 และแจกแบบสอบถามให้กับผู้ใช้บริการจากบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
  ขั้นที่ 4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจํานวนแบบสอบถามที่ได้กลับมา 
ว่ามีความสมบูรณ์และมีจํานวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้ คือ 425 ชุดหรือไม่ 
  ทางผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจํานวน 425 ชุด สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลและมี 
ความสมบูรณ์ได้จํานวนทั้งสิ้น 410 ชุด 

 
3.7 วธิีการทางสถติ ิ 
  การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 7 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสถิติที่ใช้เป็นค่าจํานวนและค่าร้อยละ 
  ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ด้านอารมณ์ และด้าน
คุณภาพของลูกค้าบริษัทการบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
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  ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท การบินเทพ จํากัด 
(มหาชน) สถิติท่ีใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  ส่วนที่ 7 การทดสอบอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ที่ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอก
ต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) สถิติที่ใช้คือ การ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) 



 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งนี้ 
การวิเคราะห์ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้น ผู้วิจัยจึงนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
เป็น 6 ขั้นตอน ตามลําดับดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูลประกอบด้วยการตรวจสอบคุณภาพ
ของข้อมูลตามข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรลซึ่ง
ข้อตกลงเบื้องต้นเหล่านี้ประกอบด้วยลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) การ
ตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์
เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตาม (Linearity)  
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการ
วัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิง
โครงสร้าง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent  
Validity)  
 4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อและการกลับมาบริโภคซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด 
มหาชน  
 4.5 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ และการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ 
ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อและการกลับมาบริโภคซ้ําของลูกค้าบริษัท การ
บินกรุงเทพ จํากัด มหาชน (บางกอกแอร์เวย์)  
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 410) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   
ชาย 166 40.49 
หญิง 244 59.51 
รวม 410 10.00 
2. อายุ   
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 18 4.39 
21-30 289 70.49 
31-40 70 17.07 
41-50 23 5.61 
51-60 10 2.44 
61 ปีขึ้นไป 
รวม 

- 
410 

- 
100.00 

3. สถานภาพ    
โสด     344 83.90 
สมรส         66 16.10 

หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ - - 

รวม 410 100.00 

4.  ระดับการศึกษา   
       มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า            6 1.46 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.         5 1.22 
อนุปริญญา/ ปวส.         6 1.46 
ปริญญาตรี       342 83.41 
ปริญญาโท       51 12.44 
ปริญญาเอก         - - 
รวม      410 100.00 

                                                                                                    (ตารางมีต่อ)    
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 410) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด จ านวน ร้อยละ 

5. อาชีพ   
นักเรียน/ นักศึกษา 48 11.71 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 22 5.37 
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 238 58.05 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 102 24.88 
อ่ืน ๆ - - 
รวม 410 100.00 
6. รายได้   
ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000  39 9.51 
10,001-30,000 227 55.37 
30,001-50,000 105 25.61 
50,001-100,000 23 5.61 
มากกว่า 100,000  16 3.90 
รวม 410 100.00 

  
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามร้อยละ 59.51 เป็นเพศหญิง จํานวน 244 คน 
และร้อยละ 40.49 เป็นเพศชาย จํานวน 166 คน 
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จํานวน 289 คน  
คิดเป็นร้อยละ 70.49 รองลงมามีอายุ 31-40 ปี จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.07 อายุ 41-50 ปี 
จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.61  อายุต่ํากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.39 อายุ 51-60 จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.44 และอายุ 61 ปีขึ้นไป จํานวน 0 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.00 
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน  
344 คน คิดเป็นร้อยละ 83.90 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.10  
และหย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จํานวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.00  
ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จํานวน 342 คน คิดเป็นร้อยละ 83.41 รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 51 คน คิดเป็น



42 

ร้อยละ 12.44 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. เท่ากับอนุปริญญา/ปวส.จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.46  ระดับมัยธมศึกษารอนปลาย/ปวส. จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.22 และระดับปริญญา
เอกจํานวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.00   
 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน จํานวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 58.05 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
จํานวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 24.88 นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.71  
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.37 และอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 0 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.00 
 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน  
10,000-30,000 บาท จํานวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 55.37 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 30,001-
50,000 บาท จํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 25.61 รายได้ต่อเดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000  
จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.51 รายได้ต่อเดือน 50,001-100,000 บาท จํานวน 23 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.61 และน้อยที่สุด มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 100,000 บาท จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.90 
           
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 การตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลเพื่อให้สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร (Multivariate Analysis) สําหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ได้แก่ (1) การ
ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการ
กระจาย และ (3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14-17) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลกับข้อตกลง
เบื้องต้นของสถิตินั้นถือว่าเป็นสิ่งที่จําเป็นมาก เนื่องจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีตัวแปรหลายตัวนั้น
หากตัวแปรมีคุณสมบัติไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพรางลักษณะที่ไม่
สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นส่งผลทําให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการผิดเพ้ียนจากข้อมูลที่ไม่
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นโดยที่ผู้วิจัยไม่สามารถสังเกตได้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14) 
ดังนั้นข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรสําหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
จําเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นดังต่อไปนี้ 
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 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลเพื่อให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การประมาณค่าของตัวแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ 
ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบื้องต้นว่าตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (Hair, Black,  
Babin, Anderson & Tatham, 2010, p. 71 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 15) ควรทําการ
ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลสําหรับตัวแปรต่อเนื่อง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ในการ
วิเคราะห์ (Hair, et al., 2010, p. 71)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลทําได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ 
Normal Q-Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q-Q plot แต่ละตัวแปรพบว่า  ได้
เส้นตรงในแนวทแยง สรุปได้ว่า ตัวแปรแต่ละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (Hair, et al., 
2010, p. 71; Hair, et al., 2006, p. 81 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 15) ผลดังแสดงในภาพ
ที่ 4.1 ถึงภาพท่ี 4.7 
 
ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ  
             จํากัด มหาชน (PVP) 
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ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ  
               จํากัด มหาชน (PVE) 
 

 

 
ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ  
              จํากัด มหาชน (PVQ) 
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ภาพที่ 4.4: การแจกแจงข้อมูลตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจของของลูกค้าบริษัทการบินกรุงเทพ  
             จํากัด มหาชน (TRS) 
 

 
 

ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความพึงพอใจของของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ  

              จํากัด มหาชน (SAT) 
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ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการบอกต่อของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ  

              จํากัด มหาชน (WOM) 

 

 
ภาพที่ 4.7: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการกลับมาบริโภคซ้ําของของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ  
              จํากัด มหาชน (REV) 
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 การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity)  
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอยซึ่ง
ตัวแปรต้น และตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) ส่วนความเป็นเอกพันธ์ของความ
แปรปรวน (Homogeneity of Variances) นั้นใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่มีตัวแปรตามเป็น
ตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเนื่อง (Non-metric Variable) 
ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายเนื่องจากท้ังตัวแปรต้นและตัว
แปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่องโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย หมายถึง คุณสมบัติ
ของตัวแปรตามท่ีมีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 16-
17) วิธีการตรวจสอบทําได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่
เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized Predicted Value) ความเป็น
เอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36-37) โดยพิจารณาจากค่า Standardized 
Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มีการเพ่ิมข้ึน หรือลดลงอย่างมีแบบแผนจึงจะสรุปได้ว่า 
มีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายนั่นเอง (Hair, et al., 2010, p. 221 และ Hair, et al., 2006, 
pp. 251–252) 
 จากภาพที่ 4.8 ถึงภาพที่ 4.11 พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
 
ภาพที่ 4.8: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์               
              (Standardized Predicted Value) โดยมีความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าบริษัท 
              การบินกรุงเทพ  จํากัด มหาชน เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
              (Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท 
              การบินกรุงเทพ  จํากัด มหาชน เป็นตัวแปรตาม 
 

 

 
ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
              (Standardized Predicted Value) โดยมีการบอกต่อของลูกค้าบริษัท 
              การบินกรุงเทพ  จํากัด มหาชน เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
              (Standardized Predicted Value) โดยมีการกลับมาบริโภคซ้ําของลูกค้าบริษัท 
              การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน เป็นตัวแปรตาม 
 

 

 
 การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity)  
 สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทที่มีพ้ืนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันต้องมี
ข้อตกลงเบื้องต้นว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรง วิธีการตรวจสอบทําได้โดย
การตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatte Dot) ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ 
(Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแต่ละตัว (Independent Variable) เพ่ือตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (Lin & Lu, 2000, p. 203 และ นงลักษณ ์วิรัชชัย, 2542, 
หน้า 17)  
 จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงดังแสดงในภาพที่ 4.12 ถึงภาพท่ี 4.18 
 
 

 



50 

ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าบริษัท 
                การบินกรุงเทพ  จํากัด มหาชน เป็นตัวแปรตาม 
 

 

 
ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร  
      แฝงคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PVE) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจของ 
     ลูกค้าบริษัทการบินกรุงเทพ  จํากัด มหาชน เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร 
                แฝงคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจของ ลูกค้าบริษัท 
                การบินกรุงเทพ  จํากัด มหาชน เป็นตัวแปรตาม  
 

 

 
ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณีที่ความพึงพอใจของลูกค้าบริษัทการบินกรุงเทพ   
                จํากัด มหาชน เป็นตัวแปรตามเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร  
     แฝงคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PVE) ในกรณีที่ความพึงพอใจของลูกค้าบริษัทการบิน 
     กรุงเทพ  จํากัด มหาชน เป็นตัวแปรตามเป็นตัวแปรตาม 
 

 

 
ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร 
                แฝงคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความพึงพอใจของลูกค้าบริษัทการบิน 
                กรุงเทพ  จํากัด มหาชน เป็นตัวแปรตาม  
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ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร 
                แฝงความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค (TRS) ในกรณีที่ความพึงพอใจของความพึงพอใจ 
                ของลูกค้าบริษัทการบินกรุงเทพ  จํากัด มหาชน เป็นตัวแปรตาม 
 

 

ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร  
  แฝงความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ในกรณีที่การบอกต่อของลูกค้าบริษัทการบินกรุงเทพ  
  จํากัด มหาชน เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร แฝง
  ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีทีก่ารบอกต่อของลูกค้าบริษัทการบินกรุงเทพ จํากัด  
  มหาชน เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.21: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร แฝง
  ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ในกรณีที่การกลับมาบริโภคซ้ําของลูกค้าบริษัท การบิน 
  กรุงเทพ  จํากัด มหาชน เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
          ความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) ในกรณีที่การกลับมาบริโภคซ้ําของลูกค้าบริษัท  
            การบิน  กรุงเทพ  จํากัด มหาชน เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity)  
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวัดที่ผู้วิจัยกําหนดขึ้นจากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างทําให้เกิดความมั่นใจ
ได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรที่ได้จากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มีอยู่ในประชากรได้ (Hair, Black, 
Babin, Anderson & Tatham, 2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างสามารถ
ทําโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยทําการตรวจสอบ ความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งนี้ใช้โปรแกรมลิสเรล 
  ผู้วิจัยศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อและ
การกลับมาบริโภคซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ  จํากัด (บางกอกแอร์เวย์) ที่เป็นตัวแปรแฝงมี
ลักษณะเป็นนามธรรม ไม่สามารถวัดได้โดยตรงประกอบด้วย ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ตัว
แปรคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PVQ)  ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อ
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ใจ (TRS) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM)และตัวแปรการกลับมาใช้บริการ
ซํ้า (REV) จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม จํานวน 38 ข้อ โดยใช้ตัวอย่าง จํานวน 410 คน ผลการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรูปโมเดลการวัด (Measurement Model) ประกอบด้วย
โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความราคา (PVP) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PVE) ตัว
แปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) 
ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ํา (REV) ดังแสดงในภาพที่ 4.23 และ
ตารางที่ 4.2 ตามลําดับ ส่วนผลการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) ซ่ึง
ตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) และค่า Average Variance 
Extracted แสดงในตารางที่ 4.3 
  การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ (PCV) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วยคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) คุณค่าที่รับรู้ด้าน
อารมณ ์(PVE)  และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ)  
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
TRS1, TRS2, TRS3, TRS4 และTRS6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม SAT1, SAT4, 
SAT5, SAT6 และ SAT7 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม WOM1, WOM2 
และ WOM4 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ํา (REV) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
REV1, REV2 และ REPV4 
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล มีข้อตกลงที่ยอมให้ความ
คลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่าโมเดล
การวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-square) 

ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ท่ีกําหนด คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ และ 
สมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41 และ สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และ รัชนีกูล  
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ภิญโญภานุวัฒน์, 2548, หน้า 97) ค่าความน่าจะเป็น (p-value) ต้องไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ โดยต้อง
มีค่ามากกว่า .05 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) ต้องมีค่าน้อย
กว่า 0.05      (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสรี, & ถนอมรัตน์ ประสิทธิ
เมตต์, 2549, p. 208; สุภมาศ อังศุโชติ, et al., 2548, p. 97) ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) ต้อง
มีค่ามากกว่า 0.9 (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ และ สมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41-42 และ สุชาติ 
ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ และคณะ, 2549, หน้า 214) 
 เมื่อพิจารณาค่าน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) โดยค่า
น้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละตัวแปรสังเกตได้สามารถดูค่าได้จากหัวข้อ Completely 
Standardized Solution ใน Output ไฟล์ของลิสเรล โดยเกณฑ์ที่กําหนดคือ ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ค่า 
Average Variance Extracted: AVE ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของแต่ละ
ตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 (Hair, et al., 2010 และ Hair, et al., 
2006) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าไค-

สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 106.44 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 101 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) 
มีค่าเท่ากับ 1.053 ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.336 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.011 ค่าความ
สอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.973 และค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.950 
 เมื่อพิจารณาค่าน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบว่า 
ผ่านเกณฑ์ที่กําหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานตั้งแต่ 0.5 
ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted: AVE ตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง
ของแต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 ผลการวิเคราะห์พบว่า PCV 
มีค่า AVE เท่ากับ 0.513 และค่า CR เท่ากับ 0.754, TRS มีค่า AVE เท่ากับ 0.527 และค่า CR 
เท่ากับ 0.847, SAT มีค่า AVE เท่ากับ 0.511 และค่า CR เท่ากับ 0.838, WOM มีค่า AVE เท่ากับ 
0.528 และค่า CR เท่ากับ 0.770,  REP มีค่า AVE เท่ากับ 0.517 และค่า CR เท่ากับ 0.762 
  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของตัว
แปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ (PCV) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ตัวแปรความ
พึงพอใจ (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM)และตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ํา (REV)  ดังแสดงใน
ภาพที่ 4.23 
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ภาพที่ 4.23: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
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Chi-square=106.441  df=11 p-value = 0.366 RMESA=0.011 GFI=0.973 AGFI=0.950 
 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล ดูตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล  
 

ตัวแปรสังเกตได ้ น้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิ ์

Loading SE t-value R2 

PVP 0.510 - - 0.260 

PVQ 0.709 0.136 9.140 0.502 

PVE 0.775 0.157 9.515 0.601 

TRS1 0.681 - - 0.464 

TRS2 0.807 0.084 13.198 0.652 

TRS3 0.610 0.072 12.221 0.372 

TRS4 0.738 0.087 12.254 0.545 

TRS6 0.776 0.058 17.903 0.603 

SAT1 0.580 - - 0.336 

SAT4 0.675 0.114 10.289 0.455 

SAT5 0.665 0.117 10.528 0.442 

SAT6 0.718 0.114 10.404 0.515 

SAT7 0.691 0.114 10.454 0.477 

WOM1 0.739 - - 0.546 

WOM2 0.689 0.073 12.958 0.475 

WOM4 0.637 0.067 11.964 0.406 

REV1 0.647 - - 0.419 
REV2 0.728 0.109 11.649 0.530 
REV4 0.734 0.089 12.053 0.539 

2 = 106.441, df = 101, 2/df = 1.053, p-value = 0.336, GFI = 0.973, AGFI = 0.950,  
RMSEA = 0.011 
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 จากภาพที่ 4.23 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ พบว่า น้ําหนัก
องค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดคือ มีค่า
มากกว่า 0.5 โดย PVE มีค่าน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.775 รองลงมาคือ 
PVQมีค่าเท่ากับ 0.709 และน้อยที่สุด PVP มีค่าเท่ากับ 0.510 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ําหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม(Communalities) พบว่า PVE มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.601 รองลงมาคือ 
PVQ มีค่าเท่ากับ 0.502 และน้อยที่สุด PVP มีค่าเท่ากับ 0.260 
 โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจพบว่า น้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย TRS2 มีค่า
น้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.807 รองลงมาคือ TRS6 มีค่าเท่ากับ 0.776 ส่วน 
TRS4 มีค่าเท่ากับ 0.738, TRS1 มีค่าเท่ากับ 0.681และน้อยที่สุด TRS3 มีค่าเท่ากับ 0.610 เมื่อ
พิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ําหนักองค์ประกอบแต่ละค่า
แตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปร
ผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า TRS2 มีค่า R2 มากที่สุด
โดยมีค่าเท่ากับ 0.652 รองลงมาคือ TRS6 มีค่าเท่ากับ 0.603 ส่วน TRS4 มีค่าเท่ากับ 0.545, TRS1 
มีค่าเท่ากับ 0.464 และน้อยที่สุด TRS2 มีค่าเท่ากับ 0.372 
 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบว่า น้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SAT6 มีค่าน้ําหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.718 รองลงมาคือ SAT7 มีค่าเท่ากับ 0.691 สว่น SAT4 มี
ค่าเท่ากับ 0.675, SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.665 และน้อยที่สุด SAT1 มีค่าเท่ากับ 0.580 เมื่อพิจารณาค่า
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ําหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัว
แปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า SAT6 มีค่า R2 มากที่สุดโดย SAT6 มีค่า
น้ําหนักองค์ประกอบมากที่สุดเท่ากับ 0.515 รองลงมาคือ SAT7 มีค่าเท่ากับ 0.477 ส่วน SAT4 มีค่า
เท่ากับ 0.455, SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.442 และน้อยที่สุด SAT1 มีค่าเท่ากับ 0.336  
 โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อพบว่า น้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดยWOM1 มีค่าน้ําหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.739 รองลงมาคือ WOM2 มีค่าเท่ากับ 0.689 และน้อย
ที่สุด WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.637 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t 
พบว่า น้ําหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า 
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R2  ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม
(Communalities) พบว่า WOM1 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.546 รองลงมาคือ WOM2 มีค่าเท่ากับ 
0.475 และน้อยที่สุด WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.406 
 โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ําพบว่า น้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย REV4 มีค่า
น้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.734 รองลงมาคือ REV2 มีค่าเท่ากับ 0.728 และ
น้อยที่สุด REV1 มีค่าเท่ากับ 0.647 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t 
พบว่า น้ําหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า 
R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม
(Communalities) พบว่า REV4 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.539 รองลงมาคือ REV2 มีค่าเท่ากับ 
0.530 และน้อยที่สุด REV1 มีค่าเท่ากับ 0.419  
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity)  
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตัวชี้วัดที่มี
ความแปรปรวนร่วมกันเพ่ือตรวจสอบว่ารายการหรือตัวชี้วัดเหล่านี้วัดตัวแปรเดียวกัน วิธีการ
ตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อกําหนด 3 ประการดังนี้ (Hair, et al., 2006, pp. 776 - 778) 
 1. น้ําหนักองค์ประกอบมาตาฐาน (Standardized Factor Loading) หากค่าของน้ําหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมีค่าสูงแสดงให้เห็นถึงการมีจุดศูนย์รวมร่วมกันสูง ค่าน้ําหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานควรมีค่ามากกว่า 0.5 ค่าน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานดูได้จากค่า Lambda-X หรือ 
Lambda-Y จากหัวข้อ Completely Standardized Solution ใน Output File ของ Lisrel 
 2. Average Variance Extracted (AVE) ค่าท่ียอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป คํานวณได้
จากสมการ (สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552, หน้า 26) 
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  AVE = Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 

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

  i  = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือ 
ก็คือค่า Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 
 3. ค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 
ขึ้นไป คํานวณได้จากสมการ 
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 CR = ค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของตัวแปร (Construct Reliability) 

 i  = น้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือก็คือค่า 
Lambda-X หรือ Lambda-Y จาก Completely Standardized Solution 
 ใน Output File ของ Lisrel 
  n = จํานวนข้อคําถามที่วัดตัวแปร 

 i = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือก็คือค่า Theta-
Delta หรือ Theta-EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output File ของ Lisrel 
สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์ทั้ง 3 ข้อ คือ ค่าน้ําหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไปค่า Average Variance Extracted มีค่าตั้งแต่ 0.5 
ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair, etal., 2006, pp. 777 - 779) 
ผู้วิจัยได้นํา 7 ข้อคําถามได้แก่ TRS5, SAT2, SAT3, SAT8, SAT9, WOM3 และ REV3 ออกจากการ
วัดตัวแปรเนื่องจากมีค่า AVE ไม่ผ่านเกณฑ์คือมีค่าต่ํากว่า 0.5 หลังจากนั้นจึงคํานวณค่าความเท่ียงเชิง
โครงสร้าง (Construct Reliability) พบว่าทุกตัวแปรมีค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้างเป็นไปตาม
ข้อกําหนดคือ มีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรทุกตัวมีความตรงแบบรวมศูนย์ 
รายละเอียดของน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ค่า Average Variance Extracted (AVE) และความ
เที่ยงเชิงโครงสร้างแสดงในตารางที่ 4.3 
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ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร ตัวช้ีวัด Lambda-X 

( i ) 

Theta- 
Delta 

( i ) 

Average 
Variance 
Extracted 
(AVE) 

Construct 
Reliability 
(CR) 

PCV PVP 0.510 0.440 0.513 0.754 
 PVQ 0.709 0.458   
 PVE 0.775 0.399   
TRS TRS1 0.681 0.536 0.527 0.847 
 TRS2 0.807 0.348   
 TRS3 0.610 0.628   
 TRS4 0.738 0.455   
 TRS6 0.776 0.397   
SAT STA1 0.580 0.464 0.511 0.838 
 STA4 0.675 0.415   
 STA5 0.665 0.428   
 STA6 0.718 0.405   
 STA7 0.691 0.423   
WOM WOM1 0.739 0.354 0.528 0.770 

 WOM2 0.689 0.425   
 WOM4 0.637 0.494   

REV REV1 0.647 0.541 0.517 0.762 
 REV2 0.728 0.450   

 REV4 0.734 0.401   
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4.4 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ  
และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด มหาชน  
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อ

ใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า แบ่งออกเป็น 5 ส่วนใหญ่ ๆ 

คือ) (1) ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าท่ีรับรู้ (PCV) อันได้แก่ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) คุณค่าทางด้าน

อารมณ์ (PVE)  และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ)  (2) ระดับการรับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

(TRUST) (3) ระดับการรับรู้ต่อความพึงพอใจ (SAT) (4) ระดับการรับรู้ต่อการบอกต่อ (WOM) และ

(5) ระดับการรับรู้ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา (REV) 

 

ตารางที่ 4.4: ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาของลูกค้าบริษัทการบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน 
                (n = 410)  
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) 3.643 0.537 ระดับสูง 

- ตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีราคา
ที่สมเหตุสมผล (PVP1) 

3.612 0.575 ระดับสูง 

- ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มี
ราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) 

3.632 0.673 ระดับสูง 

- ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มี
ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสายการบินอ่ืน
(PVP5) 

3.685 0.689 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด 
มหาชน จากตารางที่  4.4 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) มีค่าเฉลี่ย 3.643 แปลความว่าอยู่ใน
ระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับสายการบินอื่น (PVP5) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.685 รองลงมา  
ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีราคาท่ีเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) มีค่าเฉลี่ย 3.899 
และน้อยที่สุด ตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีราคาท่ีสมเหตุสมผล (PVP1) มีค่าเฉลี่ย 3.612 
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ตารางที่ 4.5: ระดับการรับรู้ต่อต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ   
                 จํากัด มหาชน (n = 410) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณค่าทางด้านอารมณ์ (PVE) 3.885 0.527 ระดับสูง 

- ท่านได้รับความสําราญเมื่อเดินทางกับ 
   บางกอกแอร์เวย์(PVE1) 

3.827 0.676 ระดับสูง 

- ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อบินไปกับบางกอก 
   แอร์เวย์ (PVE3) 

3.883 0.630 ระดับสูง 

- ท่านมีความสุขเม่ือบินไปกับสายการบิน 
     บางกอกแอร์เวย์ (PVE5) 

3.944 0.648 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ทางด้านอารมณ์ของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ 
จํากัด มหาชน จากตารางที่  4.5 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ทางด้านอารมณ์ (PVE) มีค่าเฉลี่ย 3.885 แปล
ความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ท่านมีความสุขเมื่อบินไปกับสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์ (PVE5) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.944 รองลงมา ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อบิน
ไปกับบางกอกแอร์เวย์ (PVE3) มีค่าเฉลี่ย 3.883  และน้อยที่สุด ท่านได้รับความสําราญเมื่อเดินทาง
กับบางกอกแอร์เวย์ (PVE1) มีค่าเฉลี่ย 3.827 
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ตารางที่ 4.6: ระดับการรับรู้ต่อต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ                    
                 จํากัด (n = 410) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) 3.908 0.480 ระดับสูง 

- บางกอกแอร์เวย์ให้บริการด้วยคุณภาพ
เป็นไปตามมาตรฐานที่ ได้ รับการยอมรับ 
(PVQ3) 

3.920 0.614 ระดับสูง 

- บางกอกแอร์เวย์ให้บริการด้วยความเป็น
มืออาชีพ (PVQ4) 

3.910 0.609 ระดับสูง 

- การบริการของบางกอกแอร์เวย์ได้รับ
ความเชื่อถือมายาวนาน (PVQ5) 

3.895 0.611 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ 
จํากัด มหาชน จากตารางที่ 4.6 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) มีค่าเฉลี่ย 3.908 แปลความ
ว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า การบินกรุงเทพให้บริการด้วยคุณภาพเป็นไป
ตามมาตรฐานที่ได้รับการยอมรับ (PVQ3)  มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.920 รองลงมา 
บางกอกแอร์เวย์ให้บริการด้วยความเป็นมืออาชีพ (PVQ4) มีค่าเฉลี่ย 3.910 และน้อยที่สุด การ
บริการของบางกอกแอร์เวย์ได้รับความเชื่อถือมายาวนาน (PVQ5)  มีค่าเฉลี่ย 3.895 
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ตารางที ่4.7: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด  
                 มหาชน (n =410) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) 3.821 0.515 ระดับสูง 

- บางกอกแอร์เวย์ดําเนินธุรกิจด้วยความ
ซื่อสัตย์สุจริต (TRS1) 

3.634 0.676 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้วางใจต่อบางกอกแอร์
เวย์ (TRS2) 

3.927 0.641 ระดับสูง 

- บางกอกแอร์เวย์ดําเนินการในสิ่งที่
ถูกต้องตรงไปตรงมา (TRS3) 

3.783 0.666 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อบางกอก
แอร์เวย์ (TRS4) 

3.829 0.649 ระดับสูง 

- ท่านให้ความมั่นใจในเรื่องความ
ปลอดภัยต่อบางกอกแอร์เวย์ (TRS6) 

3.932 0.633 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน จากตาราง
ที่ 4.7 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRUST) มีค่าเฉลี่ย 3.821 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณา
ในระดับข้อคําถามพบว่า ท่านให้ความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยต่อบางกอกแอร์เวย์ (TRS6) มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.932 รองลงมา ท่านให้ความไว้วางใจต่อบางกอกแอร์เวย์ (TRS2) มี
ค่าเฉลี่ย 3.927 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อบางกอกแอร์เวย์ (TRS4) มีค่าเฉลี่ย 3.829 บางกอก
แอร์เวย์ดําเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา (TRS3) มีค่าเฉลี่ย 3.783 และน้อยที่สุด บางกอกแอร์
เวย์ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRS1) มีค่าเฉลี่ย 3.634 
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ตารางที ่4.8: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด  
                 มหาชน (n = 410) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความพึงพอใจ (SAT) 3.859 0.455 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของ
พนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์บางกอกแอร์
เวย์(SAT1) 

3.905 0.616 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อห้องโดยสารบางกอก
แอร์เวย์ (SAT4) 

3.932 0.618 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารบน
เครื่องของบางกอกแอร์เวย์ (SAT5) 

3.785 0.662 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อระบบความปลอดภัย
ของบางกอกแอร์เวย์ (SAT6) 

3.820 0.586 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของ
พนักงานในระหว่างการเช็คอิน (SAT7) 

3.854 0.616 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน จากตารางที่ 
4.8 พบว่า ความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเฉลี่ย 3.859 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับ
ข้อคําถามพบว่า ท่านพึงพอใจต่อห้องโดยสารบางกอกแอร์เวย์ (SAT4) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มี
ค่าเฉลี่ย 3.932 รองลงมา ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์บางกอก
แอร์เวย์ (SAT1) มีค่าเฉลี่ย 3.905 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในระหว่างการเช็คอิน 
(SAT7)  มีค่าเฉลี่ย 3.854 ท่านพึงพอใจต่อระบบความปลอดภัยของบางกอกแอร์เวย์ (SAT6) มี
ค่าเฉลี่ย 3.820 และน้อยที่สุด ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารบนเครื่องของบางกอกแอร์เวย์ (SAT5) มี
ค่าเฉลี่ย 3.785 
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ตารางที่ 4.9: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด  
                มหาชน (n = 410) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การบอกต่อ (WOM) 3.736 0.563 ระดับสูง 

- ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการ
จากบางกอกแอร์เวย์ (WOM1) 

3.800 0.695 ระดับสูง 

- ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก
บางกอกแอร์เวย์ให้กับครอบครัวมิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟัง (WOM2) 

3.776 0.709 ระดับสูง 

- หากท่ านได้ ยินบุ คคล อ่ืน  ๆ พูดถึ ง
บางกอกแอร์เวย์ในแง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้
ต่างให ้(WOM4) 

3.632 0.644 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อ จากตารางที่ 4.10 พบว่า 
การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 3.736 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถาม
พบว่า ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการจาก
บางกอกแอร์เวย์ (WOM1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ  มีค่าเฉลี่ย 3.800 รองลงมา ท่านพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบางกอกแอร์เวย์ให้กับครอบครัวมิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าเฉลี่ย 3.776 น้อยที่สุด หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงบางกอกแอร์เวย์ใน
แง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเฉลี่ย 3.632 
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ตารางที ่4.10: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาใช้บริการซ้ํา (n = 410) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การกลับมาใช้บริการซ้ํา (REV) 3.807        .474 ระดับสูง 

- ท่านจะกลับมาใช้บริการจากบางกอก
แอร์เวย์อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REV1) 

3.905 .567 ระดับสูง 

- หากท่านต้องเดินทางโดยเครื่องบินครั้ง
ต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจากบางกอกแอร์
เวย์ (REV2) 

3.651 .639 ระดับสูง 

- ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการ
จากบางกอกแอร์เวย์อีกครั้งในอนาคต (REV4) 

3.866 .536 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาใช้บริการซ้ํา จากตารางที่ 

4.11 พบว่า การกลับมาใช้บริการซ้ํา (REV) มีค่าเฉลี่ย 3.987 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อ

พิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ท่านจะกลับมาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 

(REV1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.905 ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจากบางกอก

แอร์เวย์อีกครั้งในอนาคต (REV4) มีค่าเฉลี่ย 3.866 และน้อยที่สุด หากท่านต้องเดินทางโดยเครื่องบิน

ครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์ (REV2) มีค่าเฉลี่ย 3.651  

 

4.5 การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลและการทดสอบสมมติฐาน 
  ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าลูกค้าบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด มหาชน การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการนําเสนอผลการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างที่ปรับใหม่ แสดงอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ 
การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน 
  การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลตามโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่แสดงอิทธิพลของ 
คุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของ
ลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน ซึ่งประกอบด้วย ตัวแปรแฝงภายนอก คือ ตัวแปรคุณ
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ค่าท่ีรับรู้ (PCV) และตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจ
ของลูกค้า (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ํา (REV) การปรับ
โมเดลเพื่อให้กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให้ค่าความคลาดเคลื่อน 
(Error Covariance) มีความสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจริง ค่าความคลาดเคลื่อนที่มีความสัมพันธ์
กันรายละเอียดของการวิเคราะห์แสดงไว้ในตารางที่ 4.11  และภาพท่ี 4.24 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดลสมการ
     โครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณ 
      ค่าท่ีรับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้ 
     บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) (n = 410) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

LAMBDA–Y    
TRS              TRS1 0.700 -  

TRS              TRS2 0.807** 0.079 13.657 
TRS              TRS3 0.597** 0.067 12.502 

TRS              TRS4 0.734** 0.076 13.109 

TRS              TRS6 0.779** 0.082 12.260 
SAT              SAT1 0.581 - - 

SAT              SAT4 0.674** 0.114 10.250 

SAT              SAT5 0.633** 0.116 10.052 
SAT              SAT6 0.725** 0.114 10.420 
SAT              SAT7 0.670** 0.114 10.109 
WOM            WOM1 0.711 - - 
WOM            WOM2 0.745** 0.083 12.851 
WOM            WOM4 0.616** 0.071 11.240 
REV               REV1 0.646 - - 
REV               REV2  0.709** 0.109 11.332 
REV               REV4  0.727** 0.093 11.534 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล
           สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุ 
           อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ  
           และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  
           (n = 410) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

LAMBDA–X    
PCV              PVP 0.507** 0.027 9.975 
PCV              PVE 0.775** 0.024 16.779 

PCV              PVQ 0.665** 0.023 15.179 

BETA    
TRS              SAT 0.609** 0.094 4.883 

TRS              WOM 0.648** 0.113 5.942 
TRS              REV 0.357** 0.081 3.354 

SAT             WOM 0.295** 0.140 2.917 

SAT             REV 0.519** 0.116 4.555 
GAMMA    
PCV              TRS 0.825** 0.031 12.473 
PCV              SAT 0.228* 0.040 2.018 

หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ สัมประสิทธิ์เส้นทาง,  
* หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576)  
** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
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ภาพที่ 4.24: อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อและและการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ  
       จํากัด (มหาชน) 
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Chi-square=96.872  df=95 p-value = 0.427 RMESA=0.007 GFI=0.976 AGFI=0.951 

  จากตารางที่  4.11และภาพที่4.24  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างที่
ปรับใหม่ (Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังทําการปรับโมเดล 51ครั้ง แสดง
ว่ายอมรับสมมติฐานหลักที่ว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้งนี้

พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 96.87 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 95 ค่า p–

value มีค่าเท่ากับ 0.427 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควร์สัมพัท (2/df) มีค่า
เท่ากับ 1.020 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.976 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 
0.946 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.007 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่ 
(Modified Model) แสดงอิทธิพลของคุณค่าการรับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การ
บอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน นําเสนอเป็นสอง
ส่วน คือ ส่วนขององค์ประกอบ ซึ่งประกอบไปด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้
ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายนอก (LAMBDA-X) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกต
ได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (LAMBDA-Y) และส่วนของโครงสร้าง ประกอบด้วย (1) เส้นทาง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปรแฝงภายใน (GAMMA) และ (2) เส้นทาง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (BETA) ผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 
4.11 และภาพที่ 4.24 
  1. ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบ โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่แสดง
องค์ประกอบที่มีอิทธิพลของคุณค่าการรับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และ
การกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน  
   1.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัวแปร
แฝงภายนอก 
   การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการนําเสนอรายละเอียดของผลการ
พิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญของตัวแปรแฝงภายนอกในที่นี้คือ คุณค่าการรับรู้ (PCV) โดยมี
มิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ การรับรู้ต่อคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) การรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้
ด้านอารมณ์ (PVE) การรับรู้ต่อคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญ
ที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรคุณค่าการรับรู้ได้มากที่สุดคือ ลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ 
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จํากัด มหาชน มีการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PVE) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.775 
รองลงมาคือ ลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน มีการรับรู้ต่อคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
(PVQ)  ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.718 และน้อยที่สุดคือ คือ ลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ 
จํากัด มีการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP)  ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.507 
รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24  
   1.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายใน 
  จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในด้านความไว้เนื้อเชื่อ
ใจของลูกค้า (TRS) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ บางกอกแอร์เวย์ด้าเนินธุรกิจด้วยความ
ซื่อสัตย์สุจริต  (TRS1) ท่านให้ความไว้วางใจต่อบางกอกแอร์เวย์  (TRS2) บางกอกแอร์เวย์ด้าเนินการ
ในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา (TRS3) ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อบางกอกแอร์เวย์  (TRS4) และ
ท่านให้ความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยต่อบางกอกแอร์เวย์ (TRS6) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่
สามารถอธิบายตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าได้มากท่ีสุดคือท่านให้ความไว้วางใจต่อบางกอก
แอร์เวย์  (TRS2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.807  รองลงมาคือ ท่านให้ความมั่นใจในเรื่อง
ความปลอดภัยต่อบางกอกแอร์เวย์ (TRS6)มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.779 ท่านให้ความไว้เนื้อ
เชื่อใจได้ต่อบางกอกแอร์เวย์  (TRS4)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.734  บางกอกแอร์เวย์ด้า
เนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต  (TRS1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.700 และน้อยที่สุดคือ 
บางกอกแอร์เวย์ด้าเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา (TRS3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.597 รายละเอียดดังตารางที่ 4.11และภาพที4่.24 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในด้านความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านพึงพอใจต่อ
การให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์บางกอกแอร์เวย์ (SAT1) ท่านพึงพอใจต่อห้อง
โดยสารของบางกอกแอร์เวย์ (SAT4) ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารบนเครื่องของบางกอกแอร์เวย์ 
(SAT5) ท่านพึงพอใจต่อระบบความปลอดภัยของบางกอกแอร์เวย์ (SAT6) ท่านพึงพอใจต่อการ
ให้บริการของพนักงานในระหว่างการเช็คอิน (SAT7) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัว
แปรความพึงพอใจของลูกค้าได้มากที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อระบบความปลอดภัยของบางกอกแอร์
เวย์ (SAT6)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.725 รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อห้องโดยสารของ
บางกอกแอร์เวย์ (SAT4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.674 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของ
พนักงานในระหว่างการเช็คอิน (SAT7)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.670 ท่านพึงพอใจต่อ
รสชาติอาหารบนเครื่องของบางกอกแอร์เวย์ (SAT5)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.633 และ
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น้อยที่สุดท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์บางกอกแอร์เวย์ (SAT1) 
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.581 รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.24 
  จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน
ด้านการบอกต่อ (WOM) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านจะแนะน้าครอบครัว มิตร
สหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์ (WOM1) ท่านพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบางกอกแอร์เวย์ให้กับครอบครัวมิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) และหากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงบางกอกแอร์เวย์ในแง่ลบ ท่านยินดีจะช่วย
แก้ต่างให้ (WOM4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรการบอกต่อของลูกค้าได้มาก
ที่สุดคือ ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบางกอกแอร์เวย์ให้กับครอบครัวมิตรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.745 รองลงมาคือ ท่านจะ
แนะน้าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์ 
(WOM1)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.711 และน้อยที่สุด หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึง
บางกอกแอร์เวย์ในแง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้ต่างให้(WOM4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.616 
รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24  
  จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน
ด้านการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า (REV) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านจะ
กลับมาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REV1) หากท่านต้องเดินทางโดยเครื่องบิน
ครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์ (REV2) และท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้
บริการจากบางกอกแอร์เวย์อีกครั้งในอนาคต (REV4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัว
แปรการบอกต่อของลูกค้าได้มากที่สุดคือ ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์
อีกครั้งในอนาคต (REV4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.727 รองลงมาคือ หากท่านต้องเดินทาง
โดยเครื่องบินครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจากการบินกรุงเทพ (REV2)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.709  และน้อยที่สุดท่านจะกลับมาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REV1) 
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.646 
  2. ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโครงสร้างโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่แสดง
องค์ประกอบที่มีอิทธิพลของคุณภาพในการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึง
พอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน 
   2.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปรแฝง
ภายใน 
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   การนําเสนอข้อมูลในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก 
และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ (PCV) ต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) มีค่ามากที่สุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.825 ตามด้วยสัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่าง
ตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ (PCV)  ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.228 
รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 
   2.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝง
ภายใน 
   เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า 
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (TRS) ต่อการบอกต่อของ
ลูกค้า (WOM) มีค่ามากสุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.648 รองลงมาคือสัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปร
อิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.609  
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ต่อการกลับมาใช้
บริการซ้ําของลูกค้า (REP) มีค่าเท่ากับ 0.519 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความไว้
เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (TRS) ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า (REP) มีค่าเท่ากบั 0.356  และน้อย
ที่สุดคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจของลูกค้า (SAT)ต่อการบอกต่อ
ของลูกค้า (WOM) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.296 รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพที่ 
4.24 
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ตารางที ่4.12: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณค่าการรับรู้ที่มี 

   ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของ 

   ลูกค้าลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด  

 

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

 
4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลรวมของอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ ความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ 
จํากัด มหาชน รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยนําเสนอค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุ
ในแต่ละเส้นทางนํามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อตามลําดับดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด มหาชน 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.24 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.825 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ตัวแปรผล

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

0.825** 0.825** 0.228* 0.502** 0.730** 0.750** 0.750** 0.672** 0.672**

(0.031) (0.031) (0.094) (0.036) (0.027) (0.031) (0.031) (0.024) (0.024)

0.609** 0.609** 0.648** 0.180** 0.828** 0.356** 0.316** 0.672**

(0.094) (0.094) (0.113) (0.066) (0.089) (0.081) (0.070) (0.070)

0.296** 0.296** 0.519** 0.519**

(0.140) (0.140) (0.116) (0.116)

ตัวแปรแฝงภายใน
R²    

TRS SAT WOM

0.691
χ²=96.872, df=95, χ²/df =1.020, p-value=0.427, GFI=0.976, AGFI=0.951, RMSEA=0.007

REP
0.680 0.651 0.812

REV

TRS

TRS SAT WOM

PCV

SAT

ตัวแปรสังเกตได้       PVP        PVE          PVQ          

ความเทีย่ง             0.257      0.601      0.515        

ตัวแปรสังเกตได้  TRS1     TRS2     TRS3      TRS4    TRS6     SAT1      SAT4      SAT5    STA6   STA7   WOM1  WOM2  WOM4     REV1     REV2      REV4     

ความเทีย่ง       0.490     0.652    0.357     0.539     0.606    0.338    0.454     0.401    0.526   0.449   0.506    0.555   0.380     0.417     0.503     0.528
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  สมมติฐานที่ 2 คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด มหาชน 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.24 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.228 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 3 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด มหาชน 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.24 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.609 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 4 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด มหาชน 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.24 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.648  ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 5 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า
บริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.24 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.356 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
 สมมติฐานที่ 6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด มหาชน 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.24 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.296 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท 
การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน 
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 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.24 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.519 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย TRS, SAT, WOM และ RTS ได้ร้อยละ 
68.00, 65.10, 81.20 และ 69.10 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.13: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

H1 คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกคา้บริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H2 คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
บริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H3 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H4 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของ
ลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H5 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้
บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า
บริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา
ของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 

 

 



บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การนําเสนอในบทนี้มีวัตถุประสงค์ที่สําคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้
เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และทําความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 
ในประเด็นสําคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่านี้ และในท้ายที่สุดเป็นการ
เสนอแนะเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และ
การกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ผู้วิจัยนําเสนอการสรุป
ผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวจิัย 
 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีใช้บริการจากบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (บางกอกแอร์เวย์) 
จํานวนทั้งสิ้น 410 คน ส่วนใหญ่เป็น (1) เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 59.51 (2) มีอายุ 21–30 ปี คิด
เป็นร้อยละ 70.49 (3) มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 83.90 (4) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิด
เป็นร้อยละ 83.41 (5) มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชีพ คิดเป็นร้อยละ 58.05 และ (6) มีรายได้
ต่อเดือน 10,000-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 55.37 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP)  อยู่ในระดับสูง 
คุณค่าทางด้านอารมณ์ (PVE)  อยู่ในระดับสูง คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ)  อยู่ในระดับสูง ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (TRUST)  อยู่ในระดับสูง ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ในระดับสูง การ
บอกต่อของลูกค้า (WOM) อยู่ในระดับสูง และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า (REV) อยู่ใน
ระดับสูง  
 การสรปุผลตามวตัถปุระสงคก์ารวจิยั 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามลําดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้  
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจของลูกค้าที่ใช้บริการจากบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.825  
 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณค่าท่ีรับรู้และความไว้เนื้อ
เชื่อใจ 
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 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.228 (2) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.609 
 วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความ
พึงพอใจของลูกค้า  
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.648 และ (2) ความพึงพอใจของลูกค้ามี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.295 
 วัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการกลับมาใช้บริการซ้ํา อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
และความพึงพอใจของลูกค้า 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.356 และ (2) ความพึงพอใจ
มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.519  
 วัตถุประสงค์ที่ 5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด ที่
พัฒนาจากแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความ
พึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) มี

ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 96.872 ที่องศาอิสระ 

(df) 95 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.427 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.020 ค่า
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.976 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) 
เท่ากับ 0.951 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 
0.007 
 
5.2 อภปิรายผลการวจิยั 
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ผู้วิจัยนําเสนอการตีความ และประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพื่อ
อธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบกับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า 
สนับสนุนทฤษฎีที่เก่ียวข้องอย่างไร ผู้วิจัยนําเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
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 คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.825 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Li (2011); O’Cass & 
Carlson (2012) และ Kesinee (2015) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Eakuru & Mat(2008) กล่าวคือ 
หากบางกอกแอร์เวย์ทําให้ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อบินไปกับสายการบินทําให้ลูกค้ามั่นใจในเรื่องความ
ปลอดภัยต่อบางกอกแอร์เวย์ หากตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีราคาที่สมเหตุสมผลทําให้
บางกอกแอร์เวย์ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต   หากบางกอกแอร์เวย์ให้บริการด้วยคุณภาพ
เป็นไปตามมาตรฐานที่ได้รับการยอมรับทําให้ลูกค้าไว้วางใจต่อบางกอกแอร์เวย์ ทําให้สามารถสรุปได้
ว่าหากลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีการรับรู้คุณค่าที่เพ่ิมมากข้ึน จะส่งผลให้เกิด
ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัทการบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.228 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Li (2011); Lai & Chen (2011) 
และ Rahim, et al. (2014)  และเป็นไปตามทฤษฎีของ Caceres & Paparoidamis (2007)  
กล่าวคือ หากบางกอกแอร์เวย์ให้บริการด้วยคุณภาพเป็นไปตามมาตรฐานที่ได้รับการยอมรับให้บริการ
ด้วยคุณภาพเป็นไปตามมาตรฐานที่ได้รับการยอมรับ ทําให้ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อการให้บริการของ
พนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์บางกอกแอร์เวย์และการให้บริการของพนักงานในระหว่างการเช็คอิน 
และบางกอกแอร์ทําให้ลูกค้ารับรู้ได้ถึงความปลอดภัยเมื่อบินไปกับสายการบินแล้ว ทําให้ลูกค้าพึง
พอใจต่อระบบความปลอดภัยของบางกอกแอร์เวย์ นอกจากนี้ หากบางกอกแอร์เวย์สร้างการรับรู้การ
กําหนดราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป ส่งผลทําให้ลูกค้าพึง
พอใจต่อต่อราคาตั๋วของสายการบินบางกอกแอร์เวย์  ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าบริษัท การ
บินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) รับรู้ถึงคุณค่าด้านราคา ด้านคุณภาพ และด้านอารมณ์ที่เพ่ิมมากขึ้น จะ
ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ที่เพ่ิมมากข้ึนเช่นกัน  
 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.609 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Raffaele (2015) และ
เป็นไปตามทฤษฎีของ Chen & Hu (2009)  กล่าวคือ  หากบางกอกแอร์เวย์ดําเนินธุรกิจด้วยความ
ซื่อสัตย์สุจริต ทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อบริการต่าง ๆ ของสายการบิน เช่น บริการของ
พนักงานต้อนรับหน้าเคาเตอร์ การให้บริการของพนักงานในระหว่างการเช็คอิน เป็นต้น  และหาก
บางกอกแอร์เวย์ดําเนินธุรกิจอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา ทําให้ลูกค้าพึงพอใจต่อบริการต่าง ๆ ของสาย
การบิน เช่น ห้องโดยสาร  รสชาติอาหารบนเครื่องบิน เป็นต้น ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า หากลูกค้าบริษัท 
การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิม
มากขึ้นเช่นกัน 
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 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่ออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.648 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Suki (2014) และเป็นไปตามทฤษฎี
ของ Raffaele (2015) กล่าวคือ หากบางกอกแอร์เวย์ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริตทําให้ลูกค้า
จะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์ 
และหากบางกอกแอร์เวย์ดําเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา ทําให้ลูกค้าพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ 
ที่ได้รับจากบางกอกแอร์เวย์ให้กับครอบครัวมิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟัง ทําให้
สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  มีความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพ่ิมมาก
ขึ้น จะส่งผลทําให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.356 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nurhanan, et 
al. (2013) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Raffaele (2015) กล่าวคือ หากบางกอกแอร์เวย์ดําเนินธุรกิจ
ด้วยด้วยความซื่อสัตย์สุจริต ทําให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์อีกครั้งถ้ามีโอกาส และ
หากบอกกอกแอร์เวย์สร้างความม่ันใจในเรื่องความปลอดภัยให้แก่ลูกค้าจะทําให้ลูกค้ามีความตั้งใจที่
จะกลับมาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์อีกครั้งในอนาคต ทําไห้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าบางกอก
แอร์เวย์มีความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพ่ิมมากข้ึน จะส่งผลทําให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ําที่เพ่ิมมากขึ้นตาม
ไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่ออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.295 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Suki (2014) และเป็นไปตามทฤษฎี
ของ Reichheld, et al. (2000) กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานต้อนรับ
หน้าเคาน์เตอรบ์างกอกแอร์เวย์จะส่งผลให้ลูกค้าแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอื่น ๆ ให้มาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์  หากลูกค้าพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานใน
ระหว่างการเช็คอินหากลูกค้าได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบางกอกแอร์เวย์ในแง่ลบ ลูกค้ายินดีจะช่วยแก้
ต่างให ้และหากลูกค้าพึงพอใจต่อระบบความปลอดภัยของบางกอกแอร์เวย์จะส่งผลให้ลูกค้าพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบางกอกแอร์เวย์ให้กับครอบครัวมิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ฟัง ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  มีความพึงพอใจ
ที่เพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลทําให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.519 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Changsu, Galliers, 
Shin, Ryoo & Kim (2012) และ Ryu, Han & Kim (2008) และเป็นไปตามทฤษฎี Jones & Suh 
(2000)  กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจต่อห้องโดยสารของเครื่องบินบางกอกแอร์เวย์จะส่งผลให้ลูกค้า
กลับมาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์อีกครั้งถ้ามีโอกาส   หากลูกค้าพึงพอใจต่อการให้บริการของ
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พนักงานในระหว่างการเช็คอิน จะส่งผลให้ลูกค้ามีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจากบางกอกแอร์
เวย์อีกครั้งในอนาคต และหากลูกค้าพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์
บางกอกแอร์เวย์ จะส่งผลให้หากลูกค้าต้องเดินทางโดยเครื่องบินครั้งต่อไป จะเลือกใช้บริการจาก
บางกอกแอร์เวย์ จึงสรุปได้ว่า หากลูกค้าบริษัทการบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีความพึงพอใจที่เพ่ิม
มากขึ้น จะส่งผลทําให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ําที่เพ่ิมมากข้ึนเช่นกัน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนาํไปใช ้
 จากผลการวิจัย ผู้วิจัยเสนอแนะให้กับบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาขน) ส่งเสริม และ
มุ่งเน้นด้านคุณค่าที่รับรู้ เพ่ือก่อให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ อันนําไปสู่การบอกต่อ และ
การกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้ามากข้ึน ดังต่อไปนี้ 

บริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)ควรมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ ดังนี้ 
5.3.1 การรับรู้ด้านอารมณ์ ผู้วิจัยเสนอแนะว่า บริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ต้อง

สร้างระบบความปลอดภัยในแต่ละเท่ียวบินการทําให้ลูกค้ารับรู้ได้ถึงความปลอดภัยแล้ว เพ่ือรองรับ
ลูกค้า ให้ลูกค้ารับรู้ได้ถึงความสะดวกสบาย สําราญใจ และมีความสุขตลอดการเดินทาง   

5.3.2 การรับรู้ด้านคุณภาพ ผู้วิจัยเสนอแนะว่า บริษัทฯต้องพัฒนาบริการบนเครื่องบินอย่างมี
คุณภาพ มีความเสมอต้นเสมอปลาย มีสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีครบครัน มีมาตรฐานที่ได้รับการ
ยอมรับ มีความเป็นมืออาชีพในการให้บริการ  

5.3.3 การรับรู้ด้านราคา ด้านอารมณ์และด้านคุณภาพ ผู้วิจัยเสนอแนะว่า บริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ควรเน้นให้ความสําคัญในเรื่องของการกําหนดราคาตั๋วเครื่องบิน โดยควรจะ
มีการตั้งราคาท่ีเหมาะสม มีความสมเหตุสมผลไม่แพงจนเกินไป เน้นให้ลูกค้ารับรู้ได้ถึงความคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายออกไป และควรมีการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งอยู่เสมอ เพ่ือนํามาปรับปรุงกลยุทธ์ในการ
ตั้งราคาท่ีเหมาะสม และควรคํานึงถึงสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ต่อไป 
 จากผลการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การ
บอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ผู้วิจัยมี
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในครั้งต่อไป ดังนี้ 
 5.4.1 จากผลการวิจัยที่พบว่า การรับรู้มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การ
บอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ํา ผู้วิจัยเสนอแนะให้เพ่ิมอิทธิพลของตัวแปรได้แก่ ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าและคุณค่าตราสินค้าเนื่องจากตัวแปรทั้งสองเกิดจากความเชื่อมั่น ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
สินค้าหรือบริการซึ่งควรจะศึกษาอิทธิพลของตัวแปรทั้งสองในกลุ่มลูกค้าสายการบินอ่ืน 
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 5.4.2 จากผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ทั้งหมดจํานวน 7 สมมติฐาน 
ผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่า ควรทําการวิจัยโดยศึกษาอิทธิพลของตัวแปรการรับรู้ต่อต่อตัวแปรอ่ืน ๆ ได้แก่ 
ความจงรักภักดีกับในกลุ่มลูกค้าสายการบินอ่ืน 
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ภาคผนวก ก 
รายชื่อผูท้รงคุณวฒุใินการตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหาของแบบสอบถาม 

 
1. ดร.ประพันธ์ ไพรอังกรู   

ต าแหน่ง: ผู้อ านวยการกองกลาง กรมพลศึกษา 
2. ดร.ชลวชิ สุธัญญารักษ์ 

ต าแหน่ง: อาจารย์ประจ าภาควิชาการจัดการธุรกิจสายการบิน คณะมนุษยศาสตร์และ
การจัดการการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

3. ผศ.ดร.วิรุจ กิจนันทวิวัฒน์  
ต าแหน่ง: อาจารย์ประจ า สาขาธุรกิจและอาชีวศึกษา คณะครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์ 

มหาวิทยาลัย 
4. อาจารย์ นนทวรรณ ส่งเสริม  

ต าแหน่ง: อาจารย์ประจ าภาควิชาการจัดการท่องเที่ยว คณะมนุษยศาสตร์และการ
จัดการการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 

 แบบสอบถามส าหรับงานวจิยั 
เรื่อง อิทธิพลของคุณค่าการรับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการ

กลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)  
  แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ 
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้เป็นประโยชน์ 
ต่อการพัฒนาการให้บริการของบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือ
จากทา่นในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี้เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิด
ประสิทธิผลสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 6 
ส่วนคือ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ และ
คุณค่าทางด้านคุณภาพของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)   
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน)   

ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน)   

ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)   
ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ 

จ ากัด (มหาชน)   
  ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์ 
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ 

 
       นางสาวธนพร สินสถิตพร 

        นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
            มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
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สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
เพียงค าตอบเดียว 
1. เพศ   

  ชาย           หญิง    
2.  อาย ุ   

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

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

4.  ระดบัการศกึษา 
  มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.     
  อนุปริญญา/ ปวส.     ปริญญาตรี   
  ปริญญาโท      ปริญญาเอก 

5.  อาชีพ 
   นักเรียน/ นักศึกษา     ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

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

6.  รายได้ตอ่เดือน 
  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   10,001-30,000 บาท  
  30,001-50,000 บาท    50,001-100,000 บาท  
  มากกว่า 100,000 บาท 
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สว่นที ่2 ความคิดเหน็เกีย่วกบัด้านคุณค่าทีร่ับรูด้า้นราคา คุณคา่ทีร่ับรูด้า้นอารมณ์ และคุณคา่ทีร่ับรู้
ทางด้านคุณภาพของลูกค้าบรษิัท การบนิกรงุเทพ จ ากดั (มหาชน)   

ค าชี้แจง : ท่านรับรู้ต่อคุณค่าด้านราคา คุณค่าด้านคุณภาพ และคุณค่าทางด้านอารมณ์ของ “บริษัท
การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)” มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรง
กับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว 

 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

3.1 การรับรูต้่อคุณค่าทีร่บัรู้ดา้นราคา 
“บรษิัท การบนิกรงุเทพ จ ากดั (บางกอกแอรเ์วย)์” 

ระดบัความคดิเห็น 

1. ตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีราคาที่สมเหตุสมผล 5 4 3 2 1 

2. ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีความคุ้มค่ากับเงินที่ท่านจ่ายไป 5 4 3 2 1 

3. ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีราคาท่ีเหมาะสมกับเงินที่ท่าน
จ่ายไป 

5 4 3 2 1 

4. ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน 

5 4 3 2 1 

5. ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
สายการบินอ่ืน 

5 4 3 2 1 

 

3.2 การรับรูต้่อคุณค่าทางดา้นอารมณ ์
“บรษิัท การบนิกรงุเทพ จ ากดั (บางกอกแอรเ์วย)์” 

ระดบัความคดิเห็น 

1. ท่านได้รับความส าราญเมื่อเดินทางกับบางกอกแอร์เวย์ 5 4 3 2 1 

2. ความเป็นมืออาชีพด้านการให้บริการของบางกอกแอร์เวย์จูงใจให้ท่าน
มาใช้บริการ 

5 4 3 2 1 

3. ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อบินไปกับบางกอกแอร์เวย์ 5 4 3 2 1 

4. ท่านรู้สึกสะดวกสบายเมื่อเดินทางกับบางกอกแอร์เวย์ 5 4 3 2 1 

5. ท่านมีความสุขเม่ือบินไปกับสายการบินบางกอกแอร์เวย์ 5 4 3 2 1 
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3.3 การรับรูต้่อคุณค่าทีร่บัรู้ดา้นคณุภาพ 
“บรษิัท การบนิกรงุเทพ จ ากดั (บางกอกแอรเ์วย)์” 

ระดบัความคดิเห็น 

1. บางกอกแอร์เวย์ให้บริการด้วยคุณภาพท่ีเสมอต้นเสมอปลาย 5 4 3 2 1 

2. บางกอกแอร์เวย์ให้บริการที่เป็นเลิศเหนือกว่าสายการบินอื่น ๆ 5 4 3 2 1 

3. บางกอกแอร์เวย์ให้บริการด้วยคุณภาพเป็นไปตามมาตรฐานที่ได้รับการ
ยอมรับ 

5 4 3 2 1 

4. บางกอกแอร์เวย์ให้บริการด้วยความเป็นมืออาชีพ 5 4 3 2 1 

5. การบริการของบางกอกแอร์เวย์ได้รับความเชื่อถือมายาวนาน 5 4 3 2 1 

 
สว่นที ่3 ความคิดเหน็เกีย่วกบัความไวเ้นื้อเชื่อใจของลกูคา้บริษทั การบนิกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน)   
ค าชีแ้จง : ท่านมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ “บริษัทการบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)” มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ
เพียง 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไมเ่ห็นด้วย, 1 = ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ความไวเ้นื้อเชือ่ใจต่อ 
“บรษิัท การบนิกรงุเทพ จ ากดั (บางกอกแอรเ์วย)์” 

ระดบัความคดิเห็น 

1. บางกอกแอร์เวย์ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 5 4 3 2 1 

2. ท่านให้ความไว้วางใจต่อบางกอกแอร์เวย์ 5 4 3 2 1 

3. บางกอกแอร์เวย์ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา 5 4 3 2 1 
4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อบางกอกแอร์เวย์ 5 4 3 2 1 

5. บางกอกแอร์เวย์ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 5 4 3 2 1 

6. ท่านให้ความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยต่อบางกอกแอร์เวย์ 5 4 3 2 1 
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สว่นที ่4 ความคิดเหน็เกีย่วกบัความพงึพอใจของลกูคา้บรษิัท การบนิกรงุเทพ จ ากดั (มหาชน)   
ค าชีแ้จง : ท่านเห็นด้วยต่อข้อความเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อ “บริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน)” มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว 
5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 
 

ความพงึพอใจต่อ 
“บรษิัทการบนิกรงุเทพ จ ากัด (บางกอกแอร์เวย)์” 

ระดบัความคดิเห็น 

1. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์
บางกอกแอร์เวย์ 

5 4 3 2 1 

2. 2. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานบนเครื่องของบางกอก 
แอร์เวย์ 

5 4 3 2 1 

3. ท่านพึงพอใจต่อราคาตั๋วของบางกอกแอร์เวย์ 5 4 3 2 1 

4. ท่านพึงพอใจต่อห้องโดยสารของบางกอกแอร์เวย์ 5 4 3 2 1 
5. 5. ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารบนเครื่องของบางกอกแอร์เวย์ 5 4 3 2 1 

6. 6. ท่านพึงพอใจต่อระบบความปลอดภัยของบางกอกแอร์เวย์ 5 4 3 2 1 
7. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในระหว่างการเช็คอิน 5 4 3 2 1 

8. ท่านพึงพอใจต่อระบบการเช็คอินของบางกอกแอร์เวย์ 5 4 3 2 1 

9. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริการของบางกอกแอร์เวย์ 5 4 3 2 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



104 
 

สว่นที ่5 ความคิดเหน็เกีย่วกบัการบอกต่อของลูกค้าบรษิัท การบนิกรงุเทพ จ ากดั (มหาชน)   
ค าชีแ้จง : ท่านเห็นด้วยต่อข้อความเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้า “บริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด
(มหาชน)” มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว  
5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 

การบอกตอ่ของลูกคา้ 
“บรษิัท การบนิกรงุเทพ จ ากดั (บางกอกแอรเ์วย)์” 

ระดบัความคดิเห็น 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้
มาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์ 

5 4 3 2 1 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบางกอกแอร์เวย์ให้กับ
ครอบครัวมิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

5 4 3 2 1 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้
เลือกใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์ 

5 4 3 2 1 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบางกอกแอร์เวย์ในแง่ลบ ท่านยินดีจะ
ช่วยแก้ต่างให้ 

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่6 ความคิดเหน็เกีย่วกบัการกลบัมาใชบ้ริการซ้ าของลูกคา้บรษิัท การบนิกรงุเทพ จ ากดั 
(มหาชน)   

ค าชีแ้จง : ท่านเห็นด้วยต่อข้อความเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ า “บริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน)” มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว  
5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 

การกลบัมาใชบ้ริการซ้ าตอ่ 
“บรษิัท การบนิกรงุเทพ จ ากดั (บางกอกแอรเ์วย)์” 

ระดบัความคดิเห็น 

1. ท่านจะกลับมาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์อีกครั้งถ้ามีโอกาส 5 4 3 2 1 

2. หากท่านต้องเดินทางโดยเครื่องบินครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจาก
บางกอกแอร์เวย์ 

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์อีก ถึงแม้ว่าราคาค่า
ตั๋วจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ    

5 4 3 2 1 

4. ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์อีกครั้งใน
อนาคต 

5 4 3 2 1 

 
 
 

 ขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม  
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ภาคผนวก ค. 
แบบประเมินความตรงเชงิเนือ้หา (IOC) 

 
 
 
 
 

 
เรื่อง ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) ของเครื่องมือ
วิจัย  
เรียน ท่านผู้ทรงคุณวุฒิที่เคารพ 
 ด้วยดิฉัน นางสาวธนพร สินสถิตพร นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ก าลังท าวิจัยหัวข้อเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าการรับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การ
บอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)  

เครื่องมือวิจัยเป็นส่วนที่ส าคัญมากในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ดิฉัน
จึงอยากใคร่ขอความอนุเคราะห์มายังท่านผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของ
เครื่องมือวิจัย ซ่ึงดิฉันขอรบกวนเวลาของท่านประมาณ 15 นาท ีการท าวิจัยในครั้งนี้จะไม่สามารถ
ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนับสนุน และความอนุเคราะห์จากท่าน
ผู้ทรงคุณวุฒิ  
 ดิฉันขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และอนุเคราะห์ของท่านในครั้งนี้ กรณีท่ีท่าน 
มีข้อสงสัย หรือข้อค าถามเก่ียวกับเครื่องมือวิจัย ท่านสามารถติดต่อมายังดิฉันได้ที่อีเมล์ 
thanaporn.sinsa@hotmail.com หรือที่โทรศัพท์มือถือหมายเลข 098 3956264 

 
                                                                                       ดว้ยความเคารพอย่างสูง 
 
                                                     
                                                                                          (ธนพร สินสถิตพร)           
                                       นกัศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
                                              มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
 

mailto:thanaporn.sinsa@hotmail.com
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แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หา (Content Validity) 
เรื่อง อิทธิพลของคุณค่าการรับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้
บริการซ้ าของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
 
แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หานีป้ระกอบดว้ย 5 สว่น  

1. แบบประเมินด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ และคุณค่าทางด้าน
คุณภาพของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)  

2. แบบประเมินด้านความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
3. แบบประเมินด้านความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
4. แบบประเมินด้านการบอกต่อของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
5. แบบประเมินด้านการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 

 
วธิกีารและขัน้ตอนการประเมนิ 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงปฏิบัติการ และข้อค าถามให้
ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการพิจารณาดัชนีที่ใช้
แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item-
Objective Congruence index-- IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
 
 ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แนใ่จว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
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ตอนที ่1 แบบประเมินดา้นคณุคา่ทีร่บัรู้ 
 1.1 คุณคา่ทีร่บัรู ้ด้านราคา (Perceived value: Price) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
สินค้า หรือบริการ เนื่องจากการรับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น ระยะยาว และมีความ
คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมิน 

1 0 -1 

1 ตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีราคาท่ีสมเหตุสมผล    

2 ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีความคุ้มค่ากับเงินที่
ท่านจ่ายไป 

   

3 ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีราคาท่ีเหมาะสมกับ
เงินที่ท่านจ่ายไป 

   

4 ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์เป็นไปตามสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน 

   

5 ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์เวย์มีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับสายการบินอื่น 

   

 
1.2 คุณคา่ทางดา้นอารมณ ์(Emotional Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากความรู้สึก 

หรืออารมณ์ ซึ่งเป็นผลมาจากการได้รับบริการจากบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมิน 

1 0 -1 
1 ท่านได้รับความส าราญเมื่อเดินทางกับบางกอกแอร์เวย์    

2 ความเป็นมืออาชีพด้านการให้บริการของบางกอกแอร์เวย์จูงใจให้
ท่านมาใช้บริการ 

   

3 ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อบินไปกับบางกอกแอร์เวย์    

4 ท่านรู้สึกสะดวกสบายเมื่อเดินทางกับบางกอกแอร์เวย์    

5 ท่านมีความสุขเม่ือบินไปกับสายการบินบางกอกแอร์เวย์    
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1.3 คุณคา่ทีร่บัรู ้ด้านคุณภาพ (Perceived value: Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
การวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของบุคลากร และคุณภาพของการให้บริการที่
ได้รับจากบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมิน 

1 0 -1 
1 บางกอกแอร์เวย์ให้บริการด้วยคุณภาพที่เสมอต้นเสมอปลาย    

2 บางกอกแอร์เวย์ให้บริการที่เป็นเลิศเหนือกว่าสายการบินอ่ืน ๆ    

3 บางกอกแอร์เวย์ให้บริการด้วยคุณภาพเป็นไปตามมาตรฐานที่ได้รับ
การยอมรับ 

   

4 บางกอกแอร์เวย์ให้บริการด้วยความเป็นมืออาชีพ    
5 การบริการของบางกอกแอร์เวย์ได้รับความเชื่อถือมายาวนาน    

 
ตอนที ่2 แบบประเมินดา้นความไวเ้นือ้เชื่อใจ 
 ความไวเ้นื้อเชือ่ใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความซื่อสัตย์ และความน่าเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ของบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมิน 
1 0 -1 

1 บางกอกแอร์เวย์ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต    

2 ท่านให้ความไว้วางใจต่อบางกอกแอร์เวย์    
3 บางกอกแอร์เวย์ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา    

4 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อบางกอกแอร์เวย์    
5 บางกอกแอร์เวย์ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ    

6 ท่านให้ความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยต่อบางกอกแอร์เวย์    
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ตอนที ่3 แบบประเมินดา้นความพึงพอใจของลูกค้า 
 ความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่า
บริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพึงพอใจ 

 ท่านมีความเห็นว่า…  

ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมิน 

1 0 -1 
1 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์

บางกอกแอร์เวย์ 
   

2 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานบนเครื่องของบางกอก
แอร์เวย์ 

   

3 ท่านพึงพอใจต่อราคาตั๋วของบางกอกแอร์เวย์    

4 ท่านพึงพอใจต่อห้องโดยสารของบางกอกแอร์เวย์    

5 ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารบนเครื่องของบางกอกแอร์เวย์    
6 ท่านพึงพอใจต่อระบบความปลอดภัยของบางกอกแอร์เวย์    

7 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในระหว่างการเช็คอิน    

8 ท่านพึงพอใจต่อระบบการเช็คอินของบางกอกแอร์เวย์    

9 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริการของบางกอกแอร์เวย์    
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ตอนที ่4 แบบประเมินดา้นการบอกต่อ 
 การบอกตอ่ (Word of Mouth) หมายถึง ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก บริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) แสดงออกโดยการแนะน า 
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการกับบริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด 
(บางกอกแอร์เวย์) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมิน 

1 0 -1 
1 ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ 

ให้มาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์ 
   

2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบางกอกแอร์เวย์ให้กับ
ครอบครัวมิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

   

3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น 
ๆ ให้เลือกใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์ 

   

4 หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบางกอกแอร์เวย์ในแง่ลบ ท่าน
ยินดีจะช่วยแก้ต่างให้ 

   

 
ตอนที ่5 แบบประเมินดา้นการกลบัมาใชบ้ริการซ้ า 
 การกลบัมาใชบ้ริการซ้ า (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้า หรือบริการจากผู้ขาย 
หรือผู้ให้บริการ และได้กระท าการซ้ าอีกครั้งหนึ่งหลังจากใช้บริการไปแล้ว  
ท่านมีความเห็นว่า… 

ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมิน 

1 0 -1 
1 ท่านจะกลับมาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์อีกครั้งถ้ามีโอกาส    

2 หากท่านต้องเดินทางโดยเครื่องบินครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการ
จากบางกอกแอร์เวย์ 

   

3 ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์อีก ถึงแม้ว่าราคา
ค่าตั๋วจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ    

   

4 ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจากบางกอกแอร์เวย์อีกครั้ง
ในอนาคต 
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            ผู้ทรงคุณวุฒิ 

 
 
                            
       (                               )                           
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ภาคผนวก ง. 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 

 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived value: Price) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ข้อค าถาม ดร.
ประพนัธ ์

ดร. 
ชลวชิ 

ผศ.ดร. 
วริจุ 

อ.นนทวรรณ รวม ค่าเฉลีย่ ผลการ
ประเมนิ 

1. ตั๋วเครื่องบินของบางกอกแอร์
เวย์มีราคาท่ีสมเหตุสมผล 

0 1 1 1 3 0.75 ผ่าน 

2. ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอก
แอร์เวย์มีความคุ้มค่ากับเงินที่
ท่านจ่ายไป 

1 0 1 1 3 0.75 ผ่าน 

3. ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอก
แอร์เวย์มีราคาที่เหมาะสมกับ
เงินทีท่่านจ่ายไป 

1 0 1 0 2 0.50 ผ่าน 

4. ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอก
แอร์เวย์เป็นไปตามสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 

5. ราคาตั๋วเครื่องบินของบางกอก
แอร์เวย์มีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับสายการบินอื่น 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 
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 ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)  
คุณค่าทางด้านอารมณ์ (Perceived value: Emotional) 

ข้อค าถาม ดร.
ประพนัธ ์

ดร. 
ชลวิช 

ผศ.ดร. 
วิรุจ 

อ.นนทวรรณ รวม ค่าเฉลีย่ ผลการ
ประเมนิ 

1. ท่านได้รับความส าราญเมื่อ
เดินทางกับบางกอกแอร์เวย์ 

1 1 1 0 3 0.75 ผ่าน 

2. ความเป็นมืออาชีพด้านการ
ให้บริการของบางกอกแอร์
เวย์จูงใจให้ท่านมาใช้
บริการ 

1 0 1 0 2 0.50 ผ่าน 

3. ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อบินไป
กับบางกอกแอร์เวย์ 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 

4. ท่านรู้สึกสะดวกสบายเมื่อ
เดินทางกับบางกอกแอร์เวย์ 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 

5. ท่านมีความสุขเมื่อบินไปกับ
สายการบินบางกอกแอร์เวย์ 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived value: Quality) 

ข้อค าถาม ดร.
ประพนัธ ์

ดร. 
ชลวชิ 

ผศ.ดร. 
วริจุ 

อ.นนทวรรณ รวม ค่าเฉลีย่ ผลการ
ประเมนิ 

1. บางกอกแอร์เวย์ให้บริการ
ด้วยคุณภาพท่ีเสมอต้น
เสมอปลาย 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 

2. บางกอกแอร์เวย์ให้บริการที่
เป็นเลิศเหนือกว่าสายการ
บินอื่น ๆ 

1 -1 1 1 2 0.50 ผ่าน 

3. บางกอกแอร์เวย์ให้บริการ
ด้วยคุณภาพเป็นไปตาม
มาตรฐานที่ได้รับการ
ยอมรับ 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 

4. บางกอกแอร์เวย์ให้บริการ
ด้วยความเป็นมืออาชีพ 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 

5. การบริการของบางกอกแอร์
เวย์ได้รับความเชื่อถือมา
ยาวนาน 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
    ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค (Trust) 

ข้อค าถาม ดร.
ประพนัธ ์

ดร. 
ชลวชิ 

ผศ.ดร.
วริจุ 

อ.นนทวรรณ รวม ค่าเฉลีย่ ผลการ
ประเมนิ 

1. บางกอกแอร์เวย์ด าเนินธุรกิจ
ด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 

0 1 1 1 3 0.75 ผ่าน 

2. ท่านให้ความไว้วางใจต่อ
บางกอกแอร์เวย์ 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 

3. บางกอกแอร์เวย์ด าเนินการใน
สิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา 

0 1 0 1 2 0.50 ผ่าน 

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อ
บางกอกแอร์เวย์ 

1 1 -1 0 1 0.25 ไมผ่่าน 

5. บางกอกแอร์เวย์ให้บริการด้วย
ความซื่อตรง และจริงใจ 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 

6. ท่านให้ความมั่นใจในเรื่อง
ความปลอดภัยต่อบางกอก
แอร์เวย์ 

1 0 1 1 3 0.75 ผ่าน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



117 
 

ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
    ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) 

ข้อค าถาม ดร.
ประพนัธ ์

ดร. 
ชลวชิ 

ผศ.ดร.
วริจุ 

อ.นนทวรรณ รวม ค่าเฉลีย่ ผลการ
ประเมนิ 

1. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของพนักงานต้อนรับหน้า
เคาน์เตอร์บางกอกแอร์เวย์ 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 

2. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของพนักงานบนเครื่องของ
บางกอกแอร์เวย์ 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 

3. ท่านพึงพอใจต่อราคาตั๋วของ
บางกอกแอร์เวย์ 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 

4. ท่านพึงพอใจต่อห้องโดยสารของ
บางกอกแอร์เวย์ 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 

5. ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหาร
บนเครื่องของบางกอกแอร์เวย์ 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 

6. ท่านพึงพอใจต่อระบบความ
ปลอดภัยของบางกอกแอร์เวย์ 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 

7. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของพนักงานในระหว่างการ
เช็คอิน 

1 1 0 1 3 0.75 ผ่าน 

8. ท่านพึงพอใจต่อระบบการ
เช็คอินของบางกอกแอร์เวย์ 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 

9. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจ
ต่อบริการของบางกอกแอร์เวย์ 

1 1 0 1 3 0.75 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
    การบอกต่อ (word of mouth) 

ข้อค าถาม ดร.
ประพนัธ ์

ดร. 
ชลวชิ 

ผศ.ดร.
วริจุ 

อ.นนทวรรณ รวม ค่าเฉลีย่ ผลการ
ประเมนิ 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตร
สหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการจาก
บางกอกแอร์เวย์ 

0 1 1 1 3 0.75 ผ่าน 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ 
ดี ๆ ที่ได้รับจากบางกอกแอร์
เวย์ให้กับครอบครัวมิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ฟัง 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตร
สหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ให้เลือกใช้บริการจาก
บางกอกแอร์เวย์ 

0 1 1 0 2 0.50 ผ่าน 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูด
ถึงบางกอกแอร์เวย์ในแง่ลบ ท่าน
ยินดีจะช่วยแก้ต่างให้ 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
    การกลับมาใช้บริการซ้ า (Revisit) 

ข้อค าถาม ดร.
ประพนัธ ์

ดร. 
ชลวชิ 

ผศ.ดร.
วริจุ 

อ.นนทวรรณ รวม ค่าเฉลีย่ ผลการ
ประเมนิ 

1. ท่านจะกลับมาใช้บริการจาก
บางกอกแอร์เวย์อีกครั้งถ้ามี
โอกาส 

1 1 1 0 3 0.75 ผ่าน 

2. หากท่านต้องเดินทางโดย
เครื่องบินครั้งต่อไป ท่านจะ
เลือกใช้บริการจากบางกอก
แอร์เวย์ 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 

3. ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการ
จากบางกอกแอร์เวย์อีก 
ถึงแม้ว่าราคาค่าตั๋วจะสูงขึ้น
ตามสภาวะเศรษฐกิจ    

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 

4. ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้
บริการจากบางกอกแอร์เวย์อีก
ครั้งในอนาคต 

1 1 1 1 4 1.00 ผ่าน 
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