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บทคดัยอ่ 
 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) อันมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) ที่ส่งผลต่อระดับความ
ภักดี (Loyalty) ของพันธมิตร ของธุรกิจผู้ให้บริการเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online 
Application) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวมข้อมูล และทดสอบความเท่ียงตรง
และค่าน่าเชื่อถือของแบบทดสอบด้วยวิธีครอนแบ็คอัลฟ่า กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน ได้ค่าความ
เชื่อมั่น 0.713 – 0.761 จึงได้มีการน าแบบทดสอบดังกล่าวไปใช้เพื่อเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้เป็น
พันธมิตรของผู้ให้บริการเครือข่าย บริษัท A (ประเทศไทย) จ ากัด จ านวน 353 ตัวอย่าง และ
ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เพ่ือใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
 ผลการศึกษาพบว่าพันธมิตรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์
ของผู้ให้บริการอยู่ในระดับมาก โดยกลยุทธ์ที่ส าคัญคือ กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์
ด้านความรับผิดชอบ และกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้านการสื่อสาร มีอิทธิพลต่อ
ระดับความภักดีของพันธมิตรต่อผู้ให้บริการเครือข่าย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ผู้ศึกษาตั้งไว้ ในทางกลับกับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้านความเชื่อมั่น 
กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้านการรับมือกับข้อขัดแย้ง และกลยุทธ์ทางการตลาด
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้านความพึงพอใจ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตร 
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ABSTRACT 
 
 This research is quantitative research that aims to study effect to partners’ 
loyalty toward prvider’s relationship marketing strategies in transporatation network 
company. The population of the research is partner of provider; A (Thailand) Co,. Ltd. 
Using questionaires to collect data from a sample 30 partners and tasted reliability of 
the questionaries by Cronbach’s Alpha Coefficient. The reliable results from samples 
gave alpha value from 0.713 to 0.761, was proved that this questionaries are 
accurate. The questionaries were used as an instrument to collect data from a 
sample 353 partners. The satatistic metod for data analysis was descriptive statistic 
and liner regression model as Multiple Regression to test hypothesis in significant 
level at 0.05.  
 The research found that provider’s relationship marketing strategies are highly 
important to level of partners’ loyalty. The resuil reveals that commitment and 
communication strategy are the most important factors affect topartners’ loyalty at 
significant level 0.05 as the hypothesis. In the other hand, trust, conflicts handling 
and satisfaction strategy not affect to partners’ loyalty at same statistic condition. 
 
Keywords: Relation Marketing, Loyalty, Partner, Transportation Network Company 



ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจาก ผศ. ดร. ศศิประภา พันธนาเสวี 
อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ซึ่งได้ให้ความรู้ การชี้แนะแนวทางการศึกษา ตรวจทานและแก้ไข
ข้อบกพร่องในงาน ตลอดจนการให้ค าปรึกษาซึ่งเป็นประโยชน์ในการวิจัย จนงานวิจัยครั้งนี้มีความ
สมบูรณ์ครบถ้วนส าเร็จไปด้วยดี รวมถึงอาจารย์ท่านอ่ืนๆที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้ และสามารถน า
วิชาการต่างๆมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมาไว้ ณ 
โอกาสนี้ 
 ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตและอาจารย์พิเศษทุกท่านที่
ได้ประสาทวิชาความรู้และถ่ายทอดประสบการณ์ท่ีดี ตลอดจนค าแนะน าและความช่วยเหลือต่างๆ
อย่างดีมาโดยตลอดการศึกษาภายในหลักสูตร 
 คุณค่าและประโยชน์ของการศึกษาเฉพาะบุคคลในครั้งนี้ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทุกท่านที่มีส่วน
ร่วมในการศึกษาครั้งนี้ 
 

ศุภวัฒน์  ตระกูลวีรศักดิ์ 
 
 



ช 

สารบัญ 
 
   หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย  ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  จ 
กิตติกรรมประกาศ  ฉ 
สารบัญตาราง   ฌ 
สารบัญภาพ   ฏ 
บทที่ 1 บทน า 
 1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาการวิจัย  1 
 1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา  5 
 1.3 ขอบเขตการศึกษา  5 
 1.4 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา  6 
 1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ  7 
บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อทางการตลาดเพ่ือสร้าง  9 
 ความสัมพันธ์                                                                            
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี  15 
 2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง   26 
 2.4 สมมติฐาน  33 
 2.5 กรอบแนวคิด  35 
บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย 
 3.1 ประชากร  36 
 3.2 ตัวอย่าง  36 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  37 
 3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ  38 
 3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม  39 
 3.6 การรวบรวมข้อมูล  39 
 3.7 การแปรผลข้อมูล  40 
 3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์  40 
 



ซ 

สารบัญ (ต่อ) 
 
   หน้า 
บทที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  42 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมในการใช้งานเครือข่าย (Online Application)  47 
 ของพันธมิตรในการให้บริการ 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างความ  54
 สัมพันธ์ของผู้ให้บริการเครือข่าย 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของพันธมิตรที่มีต่อผู้ให้  61 
 บริการเครือข่าย 
 4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน  63 
บทที่ 5 สรุปผลอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 5.1 สรุปผลการศึกษา  72 
 5.2 สรุปผลการศึกษาตามสมมติฐาน  74 
 5.3 อภิปรายผล  75 
 5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้  84 
 5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป  85 
บรรณานุกรม   86 
ภาคผนวก   90 
ประวัติผู้เขียน   100 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สิทธิ์ในรายงานการค้นคว้าอิสระ 
 
 
 
    

 
 

 
 
 



ฌ 

สารบัญตาราง 
 
   หน้า 
ตารางที่ 3.1:   ค่าความเชื่อมั่นจากการทดลองแจกแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด และ 353 ชุด  38 
ตารางที่ 4.1:   แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ  42 
ตารางที่ 4.2:   แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ  43 
ตารางที่ 4.3:   แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา  43 
ตารางที่ 4.4:   แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ  44 
ตารางที่ 4.5:   แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ  44 
ตารางที่ 4.6:   แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการถือ  45 

        ครองรถยนต์ 
ตารางที่ 4.7:   แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ทั้งหมด  45 

        ต่อเดือนโดยเฉลี่ย 
ตารางที่ 4.8:   แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนสมาชิก  46 

        ครัวเรือน 
ตารางที่ 4.9:   แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามลักษณะ  46 

        ที่อยู่อาศัย 
ตารางที่ 4.10: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการ  47 

        ให้บริการต่อเดือน 
ตารางที่ 4.11: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่วงเวลาใน  48 

        การให้บริการ 
ตารางที่ 4.12: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนชั่วโมง  48 

        ให้บริการต่อสัปดาห์ 
ตารางที่ 4.13: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลใน  49 

        การเลือกเป็นพันธมิตร 
ตารางที่ 4.14: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามพ้ืนที่ในการ  50 

        ให้บริการ 
ตารางที่ 4.15: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลในการ  50 

        เลือกพ้ืนที่ให้บริการเครือข่าย 
ตารางที่ 4.16: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางการ  51 

        รับรู้โปรโมชั่นของผู้ให้บริการ 



ญ 

สารบัญตาราง (ตอ่) 
 

   หน้า 
ตารางที่ 4.17: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ใน  52 

        การรับรู้โปรโมชั่นต่อสัปดาห์ 
ตารางที่ 4.18: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัญหาในการ  52 

        ให้บริการ 
ตารางที่ 4.19: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางใน  53 

        การติดต่อกับผู้ให้บริการเครือข่าย 
ตารางที่ 4.20: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้   54 

        เฉลี่ยต่อเดือนจากการให้บริการขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 
ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์  55 
ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์  55 

        ด้านความเชื่อมั่น 
ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์  56 

        ด้านความรับผิดชอบ 
ตารางที่ 4.24: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์  57 

        ด้านการสื่อสาร 
ตารางที่ 4.25: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์  59 

        ด้านการรับมือกับความขัดแย้ง 
ตารางที่ 4.26: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์  60 

        ด้านความพึงพอใจ 
ตารางที่ 4.27: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดี  61 
ตารางที่ 4.28: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีเชิงอารมณ์  61 
ตารางที่ 4.29: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีเชิงเหตุผล  62 
ตารางที่ 4.30: ค่าวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่   64 

        กลยุทธ์ทางการตลาดด้านความเชื่อมั่น ความรับผิดชอบ การสื่อสาร  
        การรับมือกับความขัดแย้ง และความพึงพอใจ 

ตารางที่ 4.31: กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ  65 
  พันธมิตร 

 



ฎ 

สารบัญตาราง (ตอ่) 
 

   หน้า 
ตารางที่ 4.32:  กลยุทธ์ทางการตลาดด้านความเชื่อม่ัน ความรับผิดชอบ การสื่อสาร   66 

        การรับมือกับความขัดแย้ง และความพึงพอใจ ที่มีอิทธิพลต่อความ 
        ภักดีของพันธมิตร 

ตารางที่ 4.33: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้าง  69 
        ความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฏ 

สารบัญภาพ 
 
   หน้า 
ภาพที่ 2.1:  พีระมิดความสัมพันธ์และล าดับขั้นของความสัมพันธ์  21 
ภาพที่ 2.2:  แบบจ าลองระดับความภักดีของ (Sivan)  23 
ภาพที่ 2.3:  กรอบแนวคิดส าหรับงานศึกษาหัวข้อ “ผลกระทบจากกลยุทธ์ทางการตลาด  35 
  เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ต่อความภักดี” 
ภาพที่ 4.1:  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้าง   71 
                ความสัมพันธ์ที่มีต่อความภักดีของพันธมิตรทางธุรกิจ: กรณีศึกษาธุรกิจ 
                บริการขนส่งสาธารณะผ่านเครือข่าย (Online Application) 

  
 
 



บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาการวจิยั 

ในหลายปีที่ผ่านมาประเทศไทยเองได้มีความพยายามในการพัฒนาระบบขนส่งมวลชนทาง
บกของไทยให้ตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารมากขึ้น แต่ไม่อาจปฏิเสธได้เลยว่าขนส่งมวลชน
หลายรูปแบบยังคงมีข้อจ ากัดอยู่มาก เช่น ข้อจ ากัดของเวลาให้บริการ ข้อจ ากัดในรูปแบบการช าระ
เงิน ข้อจ ากัดของเส้นทางในการให้บริการ เป็นต้น เพื่อหลีกเลี่ยงข้อจ ากัดดังกล่าว รถยนต์สาธารณะ 
(Taxi) จึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ซึ่งเฉพาะในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครมี
จ านวนรถ (Taxi) ที่จดทะเบียนอยู่กว่า 99,000 คัน ทั้งบุคคลธรรมดาและนิติบุคคล (สยามอินเทลิ
เจนซ์, 2556) แม้จะเป็นช่องทางที่ผู้โดยสารให้ความสนใจเป็นอย่างมากก็ตาม แต่ก็มีการร้องเรียน
เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ให้บริการอย่างมาก เช่น ปฏิเสธผู้โดยสาร ส่งไม่ถึงที่หมาย ไม่ใช้ค่าบริการ
มาตรฐาน พฤติกรรมไม่เหมาะสม เป็นต้น จากปัญหาดังกล่าวท าให้ผู้โดยสารไม่พึงพอใจเป็นอย่างมาก 
และมีการร้องเรียนในประเด็นการปฏิเสธผู้โดยสารมากกว่า 37% ในเขตกรุงเทพฯ (แอพดิสคัส, 
2558) โดยเฉพาะในพ้ืนที่ที่การจราจรติดหนาแน่น 

จากปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้มีประชากรจ านวนไม่น้อยจึงยังคงเลือกเดินทางด้วยรถยนต์
ส่วนบุคคลมากกว่า อันจะสังเกตได้จากจ านวนรถยนต์จดทะเบียนที่เพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องในเขต
กรุงเทพฯ จากข้อมูลเดือนมิถุนายน 2559 จ านวนกว่า 8.94 ล้านคัน (รวมรถยนต์ทุกประเภท ยกเว้น
รถบรรทุก รถบดถนน และรถเพ่ือการเกษตร) (กลุ่มสถิติขนส่ง กรมการขนส่งทางบก, 2559) เพิ่มข้ึน
จากปลายปีก่อนถึง 0.19 ล้านคัน (กลุ่มสถิติขนส่ง กรมการขนส่งทางบก, 2558) ซึ่งส่งผลให้สภาพ
การจราจรที่ติดขัดเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะในช่วงเวลาเร่งด่วน ท าให้ผู้อาศัยในเขตกรุงเทพฯ ต้อง
เผชิญกับความเบื่อหน่ายบนท้องถนน สูญเสียเวลาและค่าเชื้อเพลิงอย่างมากในแต่ละเดือน 

จากช่องว่างในการให้บริการขนส่งมวลชน และการเดินทางด้วยรถยนต์ส่วนบุคคล จึงท าให้
เกิดตลาดใหม่ ในการให้บริการขนส่งสาธารณะผ่านเครือข่าย (Online) บนมือถือ ที่ให้บริการเช่น
ลักษณะเดียวกับ (Taxi) ตลอด 24 ชั่วโมง มีอัตราค่าบริการที่แน่นอน ไม่มีการปฏิเสธผู้โดยสาร 
เดินทางไปยังทุกเส้นทางทั่วกรุงเทพฯ และเพ่ิมความสะดวกสบายโดยการเรียกรถผ่าน (Online 
Application) โดยผู้ให้บริการรถยนต์ประเภทดังกล่าวสามารถเป็นได้ทั้ง ผู้ขับ (Taxi) ส่วนบุคคล หรือ
เจ้าของรถยนต์ทั่วไปก็ได้ เพียงแค่สนใจและสมัครเข้าเป็นพันธมิตรของผู้ให้บริการ ก็สามารถให้บริการ
รูปแบบดังกล่าวได้แล้ว ซึ่งในปัจจุบันประเทศไทยได้มีการเปิดตลาดการให้บริการรูปแบบดังกล่าวมา
ตั้งแต่ในช่วงปี 2556-2557 ผ่านมา และได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึนตามล าดับ จากในปีแรกของการเข้าสู่
ตลาดประเทศไทยยังไม่เป็นที่รู้จัก กลับท าผลงานได้ดีในปีต่อมา ซึ่งปี 2558 มียอดการเรียกใช้บริการ
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ผ่าน (Application) ถึง 1.5 ล้านครั้ง (แบรนด์บุฟเฟ่ต์, 2558) และได้รับกระแสตอบรับและความ
ไว้วางใจอย่างต่อเนื่องท าให้มียอดการเรียกใช้บริการเพ่ิมขึ้นเป็น 2 เท่าในเดือนพฤษภาคมปี 2559 
(“2 ปีในไทยกับ Uber”, 2559) โดยเฉพาะในเขตใจกลางกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นรูปแบบการ
ให้บริการที่ตอบสนองผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี และลดปัญหาที่เกิดข้ึนจากการใช้บริการ (Taxi) ทั่วไป 
แต่ในทางกลับกนัผู้ให้บริการขนส่งผ่านเครือข่ายเหล่านี้ ยังมีจ านวนไม่มากเท่าที่ควร อันเนื่องมาจาก
ความไม่มั่นใจในระบบการท างานของ (Application) ระบบการช าระเงิน ความแน่นอนในการรับงาน
โดยที่ผู้โดยสารจะไม่ยกเลิก และรูปแบบความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัวบางประการ ท าให้จ านวน
ผู้สนใจสมัครเป็นผู้ให้บริการยังคงน้อยอยู่ เมื่อเทียบกับความต้องการใช้บริการที่เพ่ิมข้ึน และสามารถ
แก้ไขปัญหาในการเรียกใช้บริการของแท็กซ่ีทั่วไปได้เป็นอย่างดี 

มูลค่าตลาดโดยรวมของธุรกิจผู้ให้บริการเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online 
Application) ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้อยู่ที่ 1.3 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐ (“ใครจะเป็นผู้ชนะ 
Grab Uber”, 2559) ซึ่งธุรกิจรายใหญ่ที่สุดในภูมิภาคคือ (Grab) และมีคู่แข่งรายส าคัญที่มุ่งท าตลาด
ในภูมิภาคนี้เช่นกันคือ (Uber) เช่นเดียวกันกับตลาดในประเทศไทยที่ Grab และ Ube) เป็นผู้เล่นราย
ส าคัญและรายใหญ่ในตลาดนี้ นอกจากนี้ยังมีผู้เล่นรายใหม่คือ All Thai Taxi ที่พยายามเปิดตัวใน
ตลาดให้บริการนี้เช่นกัน โดยผู้เล่นทั้ง 3 แข่งขันกันในตลาดอย่างดุเดือดโดยเฉพาะการออกแบบกล
ยุทธ์ทางราคา ที่ท าให้อัตราค่าใช้บริการของแต่ละค่ายแตกต่างกันไป เพื่อมอบสิทธิประโยชน์สูงสุด
ให้แก่ทั้งผู้ขับและผู้โดยสาร นอกจากนี้ยังมีการท ารายการโปรโมชั่นต่างๆเพ่ือกระตุ้นการให้บริการของ
ผู้ขับที่เป็นพันธมิตร นอกจากนี้ผู้ใหบ้ริการแต่ละค่ายเองก็มีการพัฒนารูปแบบการให้บริการใหม่ๆ
ออกมา เพ่ือสร้างทางเลือกให้แก่พันธมิตรของตน และสร้างรูปแบบการให้บริการที่แตกต่าง เช่น 
Grab Coach, UberEats และ ATT free wifi car เป็นต้น นอกเหนือจากคู่แข่งโดยตรงดังที่กล่าวมา
ข้างต้นแล้ว ในปัจจุบันยังมีรูปแบบธุรกิจเกิดใหม่อีกมากมายที่น าเอาระบบ Online Application มา
ใช้ในการให้บริการการขนส่งที่นอกเหนือจากผู้โดยสาร เช่น Food Panda ผู้ให้บริการขนส่งอาหารที่
ใหญ่ที่สุดในไทยและครอบคลุมอีกกว่า 20 ประเทศทั่วโลก และ Lalamove ผู้ให้บริการ On 
Demand Delivery ที่รับจัดส่งสินค้าทุกประเภทอย่างรวดเร็วใน 1 วันตลอด 24 ชั่วโมง เป็นต้น 
ดังนั้นจึงเห็นได้ว่าธุรกิจต่างๆมีแนวโน้มจะพ่ึงพาความทันสมัยของเทคโนโลยีเพ่ือการให้บริการมากขึ้น 
มีนักลงทุนหน้าใหม่ที่สนใจเข้าสู่ตลาดดังกล่าวอีกเป็นจ านวนมาก ท าให้มูลค่าของตลาดดังกล่าวก็จะ
ยิ่งเพ่ิมสูงขึ้นตามไปด้วย แต่ถึงอย่างไรก็ตามความครอบคลุมในการให้บริการของผู้ให้บริการรูปแบบ
ใหม่เหล่านี้ก็ยังคงเสียเปรียบผู้ให้บริการพื้นฐาน (เช่น แท็กซี่) อยู่มาก รูปแบบธุรกิจก็ยังไม่เป็นที่
คุ้นเคยของเหล่าพันธมิตร และธุรกิจแนวคิดใหม่เหล่านี้ยังคงต้องพึงระวังเงื่อนไขทางกฎหมายต่างๆใน
การเข้ามาด าเนินกิจการอีกด้วย 
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เพ่ือพัฒนาเครือข่ายการให้บริการให้ครอบคลุมมากขึ้น ผู้ให้บริการเครือข่ายจึงจ าเป็นที่
จะต้องพัฒนาระบบการท างานร่วมกับเจ้าของรถยนต์ในลักษณะคู่ค้า (Partner) หรือผู้ร่วมกิจกรรม
ทางธุรกิจ ที่เกิดความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ฝ่ายที่เพ่ือการแบ่งประโยชน์ซึ่งกันและกัน (Wehmeier อ้าง
ใน กฤชนันท์ ภู่สวาสดิ์, 2551, หน้า 18) โดยออกแบบนโยบายทางธุรกิจที่มุ่งเน้นสร้างอิสระให้คู่ค้าใน
การก าหนดเวลาในการท างานได้เอง การันตีรายรับ การันตีความปลอดภัยในชีวิตคน รถยนต์ และ
ข้อมูลส่วนบุคคล สร้างสังคมของผู้ให้บริการ  

ในปัจจุบันธุรกิจผู้ให้บริการเครือข่ายขนส่งผ่าน Online Application ถือเป็นธุรกิจรูปแบบ
ใหม่ที่เพ่ิงเข้าสู่ตลาดของประเทศไทยเมื่อไม่นานมานี้ จึงท าให้ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับการ
มีอยู่ของธุรกิจจึงอยู่ในระดับต่ า ดังนั้นผู้ให้บริการเครือข่ายเหล่านี้จึงมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงผ่าน
การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่หลากหลายในการสร้าง รักษา และขยายกลุ่มพันธมิตรของตนเอง โดย
การสร้างการรับรู้ของผู้ให้บริการรถยนต์ในนโยบาย ผู้ให้บริการเครือข่ายจึงได้เลือกใช้เครื่องมือ
ทางการตลาดสมัยใหม่ท่ีหลากหลายในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายของตน ตัวอย่างเช่น ผู้ให้บริการ
เครือข่ายสัญชาติอเมริกาอย่าง “Uber” ได้ใช้กลยุทธ์การให้ข้อมูลผ่าน Website ของเครือข่าย การ
ให้ข้อมูลผ่าน Facebook Fan Page การออกบูธกิจกรรม และการสร้าง Official LINE Account 
เพ่ือเป็นช่องทางในการให้บริการข้อมูล เป็นต้น เพ่ือดึงดูดให้ผู้สนใจเข้ามาสอบถามข้อมูลและสมัคร
เป็นพันธมิตรไม่เพียงเท่านั้นหลังจากท าการสมัครเข้ามาเป็นพันธมิตรแล้ว ผู้ให้บริการเครือข่ายยังมี
การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) ที่นับเป็นการ
ก าหนด การรักษา การปรับปรุง การพัฒนาความสัมพันธ์ของคุณค่าที่พันธมิตรรับรู้ กับผลประโยชน์
ขององค์กร โดยอาศัยชุดเครื่องมือการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงทั้งอดีตและอนาคตของทั้ง 
2 ฝ่าย (Kanagal, 2009) เช่น การฝึกอบรมการใช้ (Application) การให้ข้อมูลเกี่ยวกับการเบิกจ่าย
ค่าบริการ การจัดรายการโปรโมชั่นพิเศษเพ่ือการันตี/เพ่ิมรายรับแก่พันธมิตร เป็นต้น ซึ่งความ
พยายามในการใช้กลยุทธ์เหล่านี้เป็นไปเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการเครือข่ายและ อัน
จะพันธมิตร ก่อให้เกิดความภักดี (Loyalty) ซึ่งเป็นความผูกมัดระหว่าง 2 ฝ่ายในการตัดสินใจซื้อ/ใช้
บริการซ้ า ไม่ว่าจะอยู่ภายใต้สถานการณ์ทางการตลาดที่เชิญชวนจากสินค้า/บริการอ่ืนมากเพียงใดก็
ตาม (Oliver as อ้างใน Ndubisi, 2007, p. 99) จึงเป็นผลให้ผู้เป็นพันธมิตรมีความถี่ในการใช้
เครือข่ายมากขึ้น และคาดหวังที่จะเพ่ิมจ านวนพันธมิตรในอนาคตอีกด้วย จากงานศึกษามากมายที่
ผู้วิจัยได้ศึกษามาเกี่ยวกับอิทธิพลของการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ต่อความภักดีนั้นจะมีอยู่
มากมาย ซึ่งผลของงานศึกษาที่ผ่านมานั้นได้ระบุให้เห็นว่ากิจกรรมทางการตลาดมีผลอย่างมีนัยส าคัญ
ต่อการสร้างความภักดี โดยผ่านปัจจัยทางพฤติกรรมหลายประการของผู้บริโภค เช่น ความเชื่อมั่นของ
ผู้บริโภคต่อผู้ให้บริการ ความรับผิดชอบต่อค าสัญญาของผู้ให้บริการ ระดับและความถี่ในการสื่อสาร
ของผู้ให้บริการไปยังผู้บริโภค เป็นต้น (Ndubisi, 2007 และ Alrubaiee & Al-Nazer, 2010) ซึ่งโดย
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ส่วนมากงานวิจัยในอดีตจะมุ่งเน้นศึกษาในธุรกิจธนาคารในแง่มุมขอผู้ให้บริการกับลูกค้าทางการเงิน
เป็นหลัก จากรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างธนาคารในฐานะผู้ให้บริการกับลูกค้าที่เปรียบเสมือน
พันธมิตรทางการลงทุนของธนาคาร ซึ่งเป็นรูปแบบความสัมพันธ์ที่คล้ายคลึงกับผู้ให้บริการเครือข่าย
ขนส่งผ่าน Online Application กับพันธมิตรผู้ใช้บริการเครือข่ายอย่างยิ่ง รวมทั้งงานศึกษาของ  
มาริสา ว่องเวศน์ (2558) ได้ท าการศึกษาปัจจัยอันจะน าไปสู่ความคาดหวังของผู้โดยสารรถลีมูซีน 
(ลูกค้า) ซึ่งได้กล่าวไว้ว่า ผู้โดยสารมีความต้องการ และประสบการณ์ เป็นปัจจัยในการสร้างความ
คาดหวัง และตราบใดที่ผู้ให้บริการสามารถบรรลุความคาดหวังได้ ผู้โดยสารจะเกิดความภักดีต่อไป ซึ่ง
นับเป็นหนึ่งในงานวิจัยที่ศึกษาในกลุ่มธุรกิจใกล้เคียงกับงานศึกษาฉบับนี้ เพียงแต่จับประเด็นในคนละ
ด้านของงานบริการเท่านั้น ซึ่งผู้ศึกษาคาดว่าจะสามารถน ามาปรับใช้กับงานศึกษานี้ได้ ในมุมมอง
ระหว่างผู้ให้บริการเครือข่ายกับพันธมิตร (ลูกค้า) และนอกจากนี้ผู้ให้บริการเครือข่ายเหล่านี้เองก็ได้มี
การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ชัดเจนเช่นกัน นอกจากนี้ยังมีงานศึกษาอีก
บางส่วนซึ่งสามารถอ้างอิงได้จากกงานศึกษาของ Perez (2007) และ ดวงสมร เนียมนัตน์ (2555) ที่
ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจและความถี่ในการใช้บริการขนส่งสาธารณะ (ซึ่งเป็น
ธุรกิจที่ผู้ศึกษาสนใจ) ได้ระบุไว้ว่าปัจจัยทางการตลาดต่างๆของผู้ให้บริการนั้น ผู้ใช้บริการจะสามารถ
รับรู้ได้ผ่านคุณภาพด้านต่างๆ เช่น คุณภาพด้านความน่าเชื่อถือ คุณภาพด้านความเชื่อมั่น เป็นต้น ซึ่ง
ส่งผลกระทบต่อความถี่ในการใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งงานศึกษาเหล่านี้ได้ชี้ให้ผู้ศึกษาเล็งเห็นถึง
ความเป็นไปได้ในการศึกษาประเด็นดังกล่าวในธุรกิจขนส่งสาธารณะมากข้ึน โดยการน าผลการศึกษา
จากงานศึกษากลุ่มนี้มาเป็นข้อมูลพื้นฐานที่จะใช้ศึกษาต่อยอดจากการเพ่ิมความถี่ในการใช้บริการด้วย
การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดผ่านช่องทางต่างๆ ไปสู่การสร้างความภักดีในการใช้บริการนั่นเอง  
ตัวอย่างงานวิจัยหนึ่งของที่สอดคล้องกับตัวแปรที่ผู้ศึกษาสนใจภายใต้บริบทของธุรกิจ 
Transportation Network Company อย่าง Uber ได้ระบุว่าธุรกิจดังกล่าวมีความพยายามในการ
ท าความเข้าใจกับกลไกอุปสงค์ อุปทาน และราคาค่าบริการ เพ่ือปรับสมดุลให้เกิดข้ึนแก่ธุรกิจ 
เนื่องจากธุรกิจอย่าง Uber มีจุดเสี่ยงตรงที่ไม่สามารถควบคุมจ านวนอุปสงค์ท่ีแน่นอนได้ โดยเฉพาะ
ในเวลาฉุกเฉินหรือเร่งด่วนต่างๆ จึงมีการใช้กลยุทธ์ (Surge Pricing) ที่จะมีการปรับอัตราค่าบริการใน
ช่วงเวลาดังกล่าว ส่งผลท าให้ปริมาณอุปสงค์ในเวลาดังกล่าวเพ่ิมสูงขึ้น และยังดึงดูดให้มีผู้สนใจเข้า
ร่วมเป็นพันธมิตรกับ Uber มากข้ึน 70-80% จากเดิมที่ยังไม่เคยด าเนินนโยบายดังกล่าว (สพล  
ไหลเวชพิทยา, 2558) ซึ่งในมุมมองของผู้ศึกษาแล้วนั้นมองว่า Uber ได้ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเชิง
เศรษฐศาสตร์ดังกล่าวในรูปแบบของกลยุทธ์ในทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับพันธมิตร ซึ่งไม่
เพียงแต่จะสามารถเพ่ิมจ านวนพันธมิตรได้เท่านั้น แต่ยังสามารถเพ่ิมความถี่ในการให้บริการผ่าน 
Application ของพันธมิตรได้อีกด้วย 
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จึงท าให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจในอิทธิพลของกลยุทธ์ดังกล่าวให้กิจการนี้ว่าจะสามารถสร้าง
การรับรู้ และการตัดสินใจใช้บริการเครือข่ายได้จริงมากน้อยเพียงใด ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษา
เรื่อง “การศึกษาถึงอิทธิพลของกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่มีต่อความภักดีของ
พันธมิตรทางธุรกิจ: กรณีศึกษาธุรกิจบริการขนส่งสาธารณะผ่านเครือข่าย Online Application” 
เพ่ือให้ทุกฝ่ายที่เก่ียวข้อง สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการก าหนดกลยุทธ์ในทางการตลาดเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์เพ่ือชี้น าการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 
1.2 วัตถปุระสงคข์องการศึกษา 

1.2.1 เพ่ือศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ของผู้ให้บริการเครือข่าย 
Online Application ในรูปแบบต่างๆที่มีต่อพันธมิตรของบริษัท A (ประเทศไทย) จ ากัด 

1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงระดับของความภักดีของพันธมิตรต่อผู้ให้บริการเครือข่าย Online 
Application ของบริษัท A (ประเทศไทย) จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพ่ือส ารวจกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ของผู้ให้บริการเครือข่ายที่มีผล
ต่อความภักดีของพันธมิตรทางธุรกิจผู้ให้บริการเครือข่าย Online Application ของบริษัท A 
(ประเทศไทย) จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยได้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้น และก าหนดขอบเขตการวิจัยไว้ดังนี้ 
 1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาคือ กลุ่มพันธมิตรของผู้ให้บริการเครือข่ายบริการขนส่งสาธารณะ
ผ่าน Online Application ในเขตกรุงเทพมาหานครจ านวน 3,000 คน (Partner Support Center 
Manager, Presonal Communication, August 20, 2016) 
 1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Simple 
Random Sampling) ซึ่งเป็นพันธมิตรของผู้ให้บริการเครือข่ายบริการขนส่งสาธารณะผ่าน Online 
Application ในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 353 คน โดยจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ 
Yamane (1967) ณ ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95  
 ตัวแปรที่เก่ียวข้องในการศึกษา คือ 

ตัวแปรตาม คือ ความภักดี (Gamble, Stone & Woodcock อ้างใน ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ, 
2556, หน้า 17) ซึ่งประกอบไปด้วยตัวแปรย่อย ดังนี้ 

 - ความภักดีเชิงอารมณ์ 
 - ความภักดีเชิงเหตุผล 
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ตัวแปรอิสระ คือ กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์  (Ndubisi, 2007 และ 
Hennig-Thurau & Hansen, 2000) ซึ่งประกอบไปด้วยตัวแปรย่อย ดังนี้ 

- ความเชื่อมั่น 
- ความรับผิดชอบ 
- การสื่อสาร 
- ความสามารถในการรับมือกับความขัดแย้ง 
- ความพึงพอใจ 

1.3.3 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือส านักงานบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ เขต
ดินแดง และเขตวัฒนา (อูเบอร์ ประเทศไทย, 2559) ซึ่งเป็นพื้นที่ท่ีมีปริมาณพันธมิตรอยู่หนาแน่น 

1.3.4 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่วันที่ 1 ตุลาคม 2559 ถึงวันที่ 31 ธันวาคม 2559 
 

1.4 ประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ 
 1.4.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ด าเนินธุรกิจ “ผู้ให้บริการเครือข่าย Online Application” ที่ผู้
ศึกษาได้ใช้เป็นตัวอย่างในการศึกษางานวิจัยฉบับนี้ได้ทราบถึงประสิทธิภาพและประสิทธิผลใน
นโยบายทางการตลาดในด้านต่างๆของตนเอง เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ผลส าเร็จ และ
ปรับปรุงกลยุทธ์ต่างๆเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ด้านความสัมพันธ์ที่ได้ตั้งไว้ต่อไป 
 1.4.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้ฝ่ายธุรกิจขนส่งสาธารณะที่เกี่ยวข้องสามารถน าผลจากการวิจัย 
น าไปปรับใช้กับการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างสัมพันธ์ของธุรกิจดังกล่าวต่อเหล่าพันธมิตร 
หรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย อันน าไปสู่การตัดสินใจเข้าร่วมเป็นพันธมิตรของกิจการ สร้างความสัมพันธ์อัน
ดีและระหว่างกันได้อย่างคุ้มค่าและเหมาะสม 
 1.4.3 เพ่ือน าผลจากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าเป็นพันธมิตรไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดอื่นๆในอนาคต
ของผู้ให้บริการเครือข่ายได้อย่างตรงจุดโดยการออกแบบกลยุทธ์ในภายหลังนี้จะใช้ผลจากการวิจัยมา
เป็นหลักในการพิจารณาเพ่ือปิดช่องว่างของกลยุทธ์ และพัฒนาระดับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการ
และพันธมิตรให้สูงขึ้น จนก่อเกิดเป็นความเข้มแข็งระดับองค์กรต่อไป 
 1.4.4 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับนักวิชาการ/นักวิจัยที่ศึกษางานอันเกี่ยวข้องหรือใกล้เคียง 
สามารถน าไปใช้ประยุกต์เพ่ือการพัฒนางานศึกษาได้ในอนาคต 
 
 
 



7 

1.5 นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 ความภกัด ีหมายถึง ความผูกมัดอันลึกซึ้งระหว่างผู้ให้บริการและพันธมิตรในการใช้บริการ
เครือข่ายซ้ า หรือความชอบมากกว่าเครือข่ายอ่ืน ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจในอนาคต โดยไม่ค านึงถึง
อิทธิพลทางสถานการณ์และความพยายามทางการตลาดอื่นใดที่อาจเป็นผลในกระทบการตัดสินใจนั้น 
 ความภกัดเีชงิอารมณ ์หมายถึง ความภักดีทางความรู้สึก ทางจิตใจเป็นความภักดีที่ไม่
สามารถมองเห็นได้ ซึ่งก่อตัวเป็นความสัมพันธ์อันลึกซึ้งระหว่างลูกค้ากับสินค้า/บริการ/องค์กร ผ่าน
การด าเนินกิจกรรมต่างๆขององค์กร 
 ความภกัดเีชงิเหตผุล หมายถึง ความภักดีท่ีแสดงออกผ่านทางการกระท าของลูกค้า ซึ่งเป็น
รูปแบบของความภักดีที่สามารถมองเห็นได้ชัดเจน ซึ่งแสดงออกถึงความชื่นชอบและความพึงพอใจ
ของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้า/บริการ/องค์กร 

กลยทุธท์างการตลาดเพือ่สร้างความสัมพนัธ ์หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้าง 
พัฒนา รักษา ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและลูกค้าหรือคู่ค้า เพ่ือให้ทั้ง 2 ฝ่ายบรรลุวัตถุประสงค์ที่
สอดคล้องกัน โดยมุ่งหวังที่จะรักษาลูกค้า/คู่ค้าให้คงอยู่ตลอดไป โดยการสร้างความพึงพอใจ ความ
เชื่อมั่น จนกลายเป็นความภักดี 
 ความเชื่อมัน่ หมายถึงพฤติกรรมอันน าไปสู่การสร้างโอกาสในการแบ่งปันคุณค่า เป้าหมาย 
ความไม่แน่นอน การปฏิบัติ และการรักษาสัญญาระหว่างกันและกัน ซึ่งในการศึกษาฉบับนี้คือผู้
ให้บริการเครือข่ายกับพันธมิตร 
 ความรบัผิดชอบ หมายถึงความปรารถนาในการรักษาความสัมพันธ์ทางธุรกิจอันมีคุณค่าไว้
อย่างยั่งยืน และความเท่าเทียมกันของผลประโยชน์ของแต่ละฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ซึ่งเป็นผลประโยชน์ที่
ได้รับจากความสัมพันธ์ดังกล่าว 
 การสื่อสาร หมายถึงการตอบสนองระหว่างผู้ให้บริการเครือข่ายกับพันธมิตร ตั้งแต่ก่อนเข้า
เป็นพันธมิตรไปจนถึงบริการหลังการใช้งานของพันธมิตร โดยจะต้องมีการติดต่อสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง 
โดยให้ข้อมูลที่จ าเป็นส าหรับพันธมิตรในการให้บริการ และติดต่ออย่างทันท่วงทีหากเกิดปัญหา 
 การรบัมอืกบัขอ้ขดัแยง้ หมายถึงความสามารถในการรับมือหรือแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นเฉพาะ
หน้าได้อย่างเหมาะสม และทันถ่วงที 
 ความพงึพอใจ หมายถึง อารมณ์ความรู้สึกของพันธมิตรหรือพฤติกรรมตอบสนองที่เกิดจาก
การความแตกต่างระหว่างสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับสิ่งที่คาดไว้ซึ่งเป็นไปในทิศทางบวก ซึ่งอาจเกิดมาจาก
การได้รับบริการจากผู้ให้บริการเครือข่ายในการด าเนินธุรกิจร่วมกัน  

ธรุกิจบรกิารขนส่งสาธารณะผา่นเครือข่าย (Online Application) หมายถึง ธุรกิจที่เป็น
เจ้าของเครือข่ายออนไลน์ เชื่อมต่อระหว่างผู้ให้บริการขนส่งสาธารณะซึ่งเป็นเสมือนคู่ค้าของธุรกิจ 
กับผู้ใช้บริการที่เป็นกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง ซึ่งเชื่อมต่อกับด้วย Application บนโทรศัพท์มือถือ 
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ในการเรียกใช้บริการ รับงาน จนถึงกระบานการช าระเงินและจบงาน ตัวอย่างเช่น Uber หรือ Grab 
เป็นต้น ซึ่งอีกนัยหนึ่งอาจกล่าวได้ว่าเป็น “ผู้ให้บริการเครือข่าย” นั่นเอง  
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

 
 เนื้อหาภายในบทนี้เป็นการน าเสนอแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของ
การศึกษาในหัวข้อ “ผลกระทบจากกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์รูปแบบต่างๆของผู้
ให้บริการเครือข่าย ที่มีต่อระดับความภักดีของกลุ่มเป้าหมาย” ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นจากเอกสาร
ทางวิชาการ และงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ (Relationship 
Marketing) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี (Loyalty) 
 2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Literature Review) 
 2.4 สมมติฐาน (Hypothesis) 
 2.5 กรอบแนวคิด (Conceptual Model) 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบักลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อสรา้งความสมัพนัธ ์(Relationship 
Marketing) 
 กว่าสองทศวรรษท่ีมีนักวิจัยมากมายที่ได้มีการกล่าวถึงการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ 
(Relationship Marketing) ในงานวิจัยต่างๆ โดยเริ่มต้นจาก Berry (อ้างใน Ndubisi, 2007, p.99) 
ที่ได้ศึกษาและให้ค าจ ากัดความไว้ ว่าเป็นเหมือนกลยุทธ์ในการดึงดูด รักษา และสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างลูกค้าให้ดียิ่งขึ้น ในขณะที่นักวิจัยท่านอ่ืนอย่าง Gummesson (อ้างใน Ndubisi, 2007, 
p.99) มีความคิดเห็นในอีกมุมหนึ่งว่าเป็นการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ คือ กลยุทธ์พ้ืนฐานในการ
บริหารการสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์ในรูปแบบเครือข่าย ในเวลาต่อมาจึงมีการพัฒนาแนวคิดให้
ครอบคลุมกว้างขวางมากขึ้นว่าเป็นการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ คือการก าหนด การรักษา การรับ
ปรุง การพัฒนาความสัมพันธ์ของคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ กับผลประโยชน์ขององค์กร โดยอาศัยชุด
เครื่องมือการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงทั้งอดีตและอนาคตของทั้ง 2 ฝ่าย (Kanagal, 2009) 
และยังถือเป็นทฤษฎีเชิงเครือข่ายที่มุ่งเน้นความสัมพันธ์แบบโต้ตอบระหว่างกันในทางการตลาด
ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ และเป็นแนวคิดมุมมองระหว่างองค์กร (Hennig-Thurau & Hansen, 2000) 
ส าหรับงานศึกษาในประเทศไทยเองก็มีนักวิชาการจ านวนไม่น้อยที่ศึกษาในประเด็นนี้และได้ให้นิยาม
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ของการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ไว้ว่า เป็นการตลาดที่เน้นสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้วยแรงยึด
เหนี่ยวหรือสิทธิประโยชน์เพื่อให้เกิดความภักดีต่อสินค้าหรือองค์กร (ยุทธนา ธรรมเจริญ อ้างใน  
สาธิยา เถื่อนวิถี, 2555, หน้า 13) ในขณะที่ ปิยะนารถ สิงห์ชู (2555) ได้ให้นิยามเพ่ิมเติมไว้ว่าเป็นกล
ยุทธ์ที่ธุรกิจเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า เพื่อเรียนรู้ความต้องการที่แตกต่างของลูกค้า 
และตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้วยสินค้าหรือบริการที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละรายให้มาก
ที่สุด 
 การน าแนวคิดทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์มาให้นั้น มีวัตถุประสงค์หลายประการที่
นักวิจัยจากหลายสถาบันได้กล่าวไว้ว่า เพื่อสร้าง รักษา เพิ่มความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า/คู่ค้าอ่ืนๆ ที่
จะท าให้ผลประโยชน์ของทั้ง 2 ฝ่ายตรงกัน (Gro¨nroos อ้างใน Ndubisi, 2007, p.99) ซึ่งได้มี
มุมมองที่คล้อยตามกันอย่าง Ndubisi (อ้างใน Ndubisi, 2007, p.99) ได้ระบุเป้าหมายของการสร้าง
กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ว่า เพื่อสร้างและรักษาความสัมพันธ์อันยาวนานระหว่าง
บริษัทกับลูกค้า ซึ่งท าให้เกิดประโยชน์ต่อท้ัง 2 ฝ่าย นอกจากนี้ในงานศึกษาของวารสารการตลาดเพ่ือ
สร้างความสัมพันธ์ (Sheth & Parvatlyar อ้างใน Hennig-Thurau & Hansen, 2000, p.9) ได้ระบุ
ไว้ว่า เพื่อเพ่ิมความผูกพันระหว่างลูกค้ากับองค์กรผ่านกระบวนการต่างๆ ที่สามารถเพ่ิมคุณค่าได้
อย่างต่อเนื่องบนพื้นฐานของการลดต้นทุน ซึ่งสามารถเกิดขึ้นได้แม้กระทั่งภายในองค์กร และระหว่าง
พันธมิตรทางการค้าหรือคู่แข่ง  ในขณะที่ Oliver (อ้างใน Ndubisi, 2007, p.99) ได้สร้างขอบเขต
ของเป้าหมายไว้อย่างสั้นๆว่า “เพ่ือการท าให้เกิดความภักดีของลูกค้า” และในวารสารระหว่าง
ประเทศของงานศึกษาทางการตลาด (Alrubaiee & Al-Nazer, 2010) ได้อ้างอิงไว้ว่าการตลาดเพ่ือ
สร้างความสัมพันธ์เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่มุ่งสร้างความภักดีของลูกค้าโดยตรง (เปรียบเหมือน
การรักษาและชนะใจลูกค้า) โดยการส่งมองคุณค่าให้แก่ผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่ายผ่านการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์นั่นเอง 
 การตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้
ร่วมกันได้หลากหลายดังที่ผู้วิจัยได้ศึกษาจากงานวิจัยของ Hennig-Thurau & Hansen (2000) และ 
รองศาสตราจารย์ยุทธนา ธรรมเจริญ ซึ่งน าไปประยุกต์กับเครื่องมือหลักทางการตลาดอย่าง 4Ps และ
อ่ืนๆดังนี้ 
 1. สินค้า/บริการ: ใช้นโยบายการสร้างสินค้า/บริการแบบเฉพาะเจาะจง (Customized) 
เพ่ิมเติมจากสินค้า/บริการแบบพื้นฐานที่ตอบสนองตลาดทั่วไป ซึ่งจะช่วยท าให้ทิศทางการสร้าง
สินค้า/บริการที่มีคุณภาพชัดเจนขึ้น  
 2. การสื่อสาร เพ่ือการจัดการความสัมพันธ์: การสื่อสารจึงมีความจ าเป็นใน 2 มุมมอง คือ 
ความต้องการการสื่อสารแบบผสมผสาน และความต้องการการสื่อสารแบบตอบโต้กัน ซึ่งข้อความที่
สื่อสารออกไปจากองค์กรเป็นผลที่ท าให้ความสัมพันธ์กับองค์กรที่แข็งแรงขึ้น แต่ในขณะเดียวกันก็
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สามารถบ่อนท าลายความสัมพันธ์ได้เช่นกันหากใช้อย่างไม่เหมาะสมนอกจากนี้ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคสามารถเกิดขึ้นได้จากการสื่อสารระหว่างลูกค้ากับองค์กร ซึ่งจะท าให้เกิดการรักษาลูกค้า การ
พูดถึงองค์กรในแง่บวก และความภักดี โดยสามารถสร้างการสื่อสารผ่านทางห้องสนทนาบน
อินเตอร์เน็ต อีเมล์ และโทรศัพท์สายด่วน เป็นต้น 
 3. การก าหนดราคาหรือการเพ่ิมประโยชน์ทางดานการเงิน: การก าหนดราคาที่มุ่งเน้น
ความสัมพันธ์สามารถท าได้โดยการตั้งกลยุทธ์ราคาแบบแตกต่าง ซึ่งราคาจะสัมพันธ์กับคุณค่าในชีวิต
ของลูกค้า แตกต่างกันไปตามระดับของกระบวนการตัดสินใจของลูกค้า เช่น การให้ผลประโยชน์ทาง
ราคาเกิดขึ้นกับลูกค้าทันทีโดยการลดราคา การสะสมแต้มเพ่ือแลกรับสิทธิพิเศษ เป็นต้น นับเป็นการ
ให้รางวัลแก่ลูกค้า ท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น พึงพอใจ เพิ่มความถ่ีในการซื้อ/ใช้ และความภักดี  
 4. การกระจายสินค้า/บริการ: การใช้การตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์จ าเป็นอย่างยิ่งที่
องค์กรจะต้องใกล้ชิดกับลูกค้ามากขึ้น โดยการสร้างสภาพแวดล้อมในการบริการการสื่อสาร หรือที่ 
Bitner (อ้างใน Hennig-Thurau & Hansen, 2000, p. 10) เรียกว่า “Servicespace”โดยการ
ผสมผสานเครื่องมือทางอิเล็กโทรนิกส์เข้ากับกระบวนการกระจายสินค้า/บริการ ซึ่งจะยิ่งเพ่ิม
ประโยชน์ให้กับกระบวนการที่สามารถรวบรวมข้อมูลของลูกค้าได้ด้วย 
 5. การใช้หลายเครื่องมือร่วมกัน: เนื่องจากแต่ละเครื่องมือทางการตลาดไม่เครื่องมือใดที่ดี
ที่สุด ดังนั้นการใช้หลากหลายเครื่องมือให้สอดประสานกัน จะท าให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาดได้
อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าตัวอย่างเช่นการใช้การก าหนดราคาควบคู่กับการกระจายสินค้า/บริการ 
จะช่วยสร้างเสริมความสัมพันธ์ทางบวกกับความผูกมัด ความเชื่อมั่น และความพอใจของลูกค้าได้ อัน
จะส่งผลให้เกิดความภักดีในที่สุด ตัวอย่างเช่น การเพ่ิมประโยชน์ด้านสังคม (องค์กรมีการสร้าง
กิจกรรมร่วมกับลูกค้า เพ่ือให้เกิดเป็นกลุ่มสังคม/ชุมชนของผู้ใช้ พร้อมทั้งส่งเสริมกิจกรรมต่างๆอย่าง
ต่อเนื่อง) หรือ การเพิ่มโครงสร้างสัมพันธ์ (องค์กรอาจให้ลูกค้ามาร่วมลงทุน เพ่ือน าไปพัฒนา
โครงสร้างการท างานที่จะเพ่ิมคุณค่า และความพอใจของผู้บริโภคต่อไปในระยะยาว เช่นการลงทุน
เพ่ือพัฒนา Supply Chain) เป็นต้น 
 การจะน ากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์มาใช้ให้ประสบความส าเร็จและเป็นไป      
อย่างยั่งยืนได้นั้น จ าเป็นต้องอาศัยปัจจัยส่งเสริมที่หลากหลาย ตามที่ได้แสดงไว้ในงานศึกษาของ 
Ndubisi (2007) และ Hennig-Thurau & Hansen (2000) สามารถรวบรวมโดยสรุปได้ดังนี้ 
 1. ความเชื่อมั่น: Schurr & Ozanne (อ้างใน Ndubisi, 2007, p.99) ได้กล่าวไว้ว่าความเชื่อ
ใจคอืความเชื่อว่าอีกฝ่ายหนึ่งจะให้ค ามั่นที่เชื่อถือได้และเติมเต็มความสัมพันธ์ระหว่างกัน หรืออาจ
หมายถึงพฤติกรรมที่สร้างโอกาสในการแบ่งปันคุณค่า เป้าหมาย ความไม่แน่นอน การปฏิบัติ และการ
รักษาสัญญาระหว่างกัน ซึ่งการสร้างความเชื่อมั่นนี้ไม่เพียงแต่จะจูงใจลูกค้า/คู่ค้าให้ปฏิบัติตามสิ่งที่
องค์กรคาดหวังเท่านั้น แต่การรักษาสัญญายังช่วยพัฒนาและรักษาความสัมพันธ์ให้คงอยู่ยาวนานอีก
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ด้วยหากการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ท าให้เกิดความเชื่อมั่นได้แล้ว ไม่ใช่เรื่องยากเลยที่องค์กรจะ
ได้รับความพึงพอใจจากลูกค้า รักษาฐานลูกค้า ประกันผลก าไรในระยะยาว (Morgan & Hunt, 
1994) และลดความเสี่ยงจากธุรกรรมต่างๆของลูกค้า (Sheth & Parvatiyar อ้างใน Hennig-Thurau 
& Hansen, 2000, p.9) ซึ่งผู้ให้บริการมีกลยุทธ์ที่หลากหลายในการสร้างความเชื่อม่ัน เช่น การ
ประกันรายได้ของพันธมิตรผ่านกลไก Special Incentive และการการันตีเวลาการจ่ายรายได้ท่ี
แน่นอน อย่างเป็นลายลักษณ์อักษร และพันธมิตรสามารถตรวจสอบเองได้ เป็นต้น 
 2. ความรับผิดชอบ: Moormen, Zaltman & Deshpande (อ้างใน Hennig-Thurau & 
Hansen, 2000, p.9) ได้กล่าวไว้ว่าความรับผิดชอบในทางการตลาดคือ ความปรารถนาที่จะรักษา
ความสัมพันธ์อันมีคุณค่าไว้อย่างยั่งยืน และจะท าให้เกิดความพึงพอใจและผลประโยชน์ที่เท่าเทียมกัน
ทั้ง 2 ฝ่ายหรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นความสนใจของลูกค้าท่ีจะสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวทางธุรกิจ บน
พ้ืนฐานของความรู้สึกที่ลูกค้ารับรู้ว่าเค้าได้รับผลประโยชน์อย่างสูงจากความสัมพันธ์นั้น โดยการสร้าง
สินค้าหรือบริการแบบเฉพาะเจาะจงและยืดหยุ่น ดังนั้นหากการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ท าให้เกิด
ความรับผิดชอบได้ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดี และสามารถคาดการณ์ความถี่ในการใช้จ่ายของ
ลูกค้าในอนาคตได้ (Gundlach, et al. อ้างใน Ndubisi, 2007, p.100) เพราะลูกค้าที่มีความ
รับผิดชอบสูง จะมีแนวโน้มใช้จ่ายกับสินค้า/บริการนั้นๆสูงด้วย (Mowday, et al., อ้างใน Ndubisi, 
2007, p.100) ซึ่งผู้ให้บริการเครือข่ายมีกลยุทธ์ที่หลากหลายในการสร้างความรับผิดชอบ เช่น การ
สร้างเงื่อนไขประกันภัยส าหรับผู้โดยสาร/พันธมิตรผู้ขับ/ผู้ร่วมท้องถนน และช่องทางการในการ
ติดต่อสื่อสารหรือแจ้งเหตุฉุกเฉินต่างๆเข้ามายังส่วนกลางเพ่ือการประสานงานต่อไปได้อย่างทันท่วงที 
เป็นต้น 
 3. การสื่อสาร: โดยพื้นฐานแล้วประกอบด้วยองค์ประกอบพ้ืนฐาน 4 ประการ คือ (1)ผู้ส่งสาร 
(2)ผู้รับสาร (3)สาร (4)ช่องทางการสื่อสาร (จุฬาวิทยานุกรม, 2554) แต่ในทางการตลาดเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์นั้นมีบริบทที่เฉพาะเจาะจงกว่าในแง่ของวัตถุประสงค์คือ การตอบสนองระหว่างองค์กร
กับลูกค้า ตั้งแต่ข้ันตอนก่อนเสนอขายไปจนถึงหลังการซื้อของลูกค้า โดยจะต้องมีการติดต่อสัมพันธ์
อย่างต่อเนื่องกับลูกค้า โดยให้ข้อมูลที่จ าเป็นส าหรับลูกค้าในการให้บริการ และติดต่ออย่างทันท่วงที
หากเกิดปัญหา หากองค์กรสามารถท าได้เช่นนี้ กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์จะน าไปสู่
การสร้างการรับรู้ สร้างความสนใจของลูกค้า และจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ (Ndubisi & Chan อ้างใน 
Ndubisi, 2007, p.100) ซึ่งการสื่อสารที่ได้ประสิทธิภาพจะท าให้ลูกค้ามีความภักดีมากข้ึน ซึ่งเปรียบ
ได้กับปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) จากการสื่อสารที่ผู้รับสารส่งกลับมาในรูปแบบของพฤติกรรม
ความภักดีนั่นเอง ซึ่งผู้ให้บริการเครือข่ายมีกลยุทธ์ที่หลากหลายในการสร้างการสื่อสารที่เหมาะสมไป
ยังพันธมิตร เช่น การสร้างช่องทางการติดต่อที่หลากหลายทั้ง Online – Offline เพ่ือให้สามารถ
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ติดต่อกันได้ตลอดเวลา และการจัดการอบรม/พบปะเพ่ือให้ผู้ให้บริการเครือข่ายมีโอกาสได้ปฎิสัมพันธ์
โดยตรงกับพันธมิตร เป็นต้น 
 4. การรับมือกับข้อขัดแย้ง: องค์กรจ าเป็นที่จะต้องสามารถรับมือกับความขัดแย้งต่างๆที่
อาจจะก่อให้เกิดปัญหาในอนาคตให้ได้ โดยต้องสามารถหลีกเลี่ยงหรือหาทางแก้ไขความขัดแย้งนั้น 
จากการศึกษาของ Ndubisi & Chan (อ้างใน Ndubisi, 2007, p.100) พบว่าหากองค์กรสามารถ
รับมือกับข้อขัดแย้งได้เป็นอย่างดี จะท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีได้ ผ่านทางความเชื่อมั่นซึ่งปัจจัยส าคัญ
ในการรับมือกับความขัดแย้งนั้น บุคลากรต้องมีความรอบรู้ในงานของตนอย่าลึกซึ้ง จึงจะสามารถ
แก้ไขปัญหาได้อย่างรวดเร็วและเปิดเผยโดยรูปแบบของการรับมือกับข้อขัดแย้ง โดยพ้ืนฐานแล้วมี
รูปแบบหลักๆคือ (1)การหลีกเลี่ยงข้อขัดแย้ง (2)การปรองดองระหว่างฝ่ายที่เกิดข้อขัดแย้ง (3)การ
ประนีประนอมข้อขัดแย้ง (4)การแข่งขัน (5)การร่วมมือกัน ซึ่งเรียงล าดับจากวิธีที่สร้างประสิทธิภาพ
น้อยไปมาก ซึ่งผู้ให้บริการเครือข่ายมีกลยุทธ์ที่หลากหลายในการรับมือกับข้อขัดแย้ง เช่น การสร้าง
ช่องทางในการรับข้อมูลปัญหาของพันธมิตร และจัดการกับปัญหานั้นๆอย่างรวดเร็วด้วยบุคลากรที่มี
ประสบการณ์ เป็นต้น 5. ความพึงพอใจ: Bolton (1998) กล่าวว่าอารมณ์ความรู้สึกของลูกค้าหรือ
พฤติกรรมตอบสนองที่เกิดจากการความแตกต่างระหว่างสิ่งที่เกิดขึ้นจริงดีกว่ากับสิ่งที่คาดไว้ ในขณะ
ที่ Kotler & Armstrong (อ้างใน “ทฤษฎีความพึงพอใจ”, 2554) ได้รายงานไว้ในงานศึกษาว่า ความ
พึงพอใจนั้นคือ พฤติกรรมตอบสนองต่อสิ่งจูงใจหรือสิ่งเร้า ที่สามารถตอบสนองความต้องการของ
บุคคลนั้นๆได้ซึ่งอาจเกิดจากการได้รับการบริการที่มีคุณภาพ โดยการพยายามเข้าถึงความสัมพันธ์
และให้ความส าคัญกับลูกค้า ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้านั้นมีความสัมพันธ์อันซับซ้อนกับการรักษา
ลูกค้าหรืออาจกล่าวได้ว่าสิ่งจูงใจทางวัตถุ สภาพทางกายภาพที่พึงปรารถนา ผลประโยชน์ทางอุดมคติ 
ผลประโยชน์ทางสังคม เป็นสิ่งกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมความพึงพอใจ (สุเทพ พานิชพันธุ, 2541) ซึ่งผู้
ให้บริการเครือข่ายมีกลยุทธ์หลากหลายในการสร้างความพึงพอใจของพันธมิตร เช่น การสร้างเงื่อนไข
ทางรายได้ที่สูงกว่าโดยเปรียบเทียบ สามารถเลือกเวลาในการท างานได้เอง และมีการจัด rating 
ความพึงพอใจจากการท างานด้วย เป็นต้น 

หากนักการตลาดได้ด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ไป แล้วพบว่าเกิด
สัญญาณพฤติกรรมของลูกค้า/คู่ค้าตาม 5 ประการที่ได้กล่าวมาข้างต้น สามารถประเมินได้เลยว่ากล
ยุทธ์ที่ด าเนินการไปนั้นประสบความส าเร็จในระดับหนึ่งแล้ว ประโยชน์ต่อองค์กรจากการใช้กลยุทธ์
ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์มีอยู่ด้วยกันหลายประการ ตามที่ ปิยะนารถ สิงห์ชู (2555) ได้
อธิบายไว้ ซึ่งจะสามารถเกิดข้ึนได้เม่ือมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อย่าง
เหมาะสม ดังนี้ 
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1. เพ่ิมรายได้จากการขาย: จากการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าแล้ว ลูกค้าจะเกิดความภักดี
ในการใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งจะเป็นการเพ่ิมโอกาสในการสร้างรายได้ขององค์กร และลดต้นทุนใน
การหาลูกค้าใหม่ด้วย 

2. บริหารวงจรธุรกิจของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ: แบ่งเป็น 3 ระดับตั้งแต่การหาลูกค้า
ใหม่ การเพ่ิมความพึงใจ และการรักษาลูกค้า จากการให้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์
จะท าให้องค์กรมีข้อมูล เพ่ือน ามาวิเคราะห์และสร้างกลยุทธ์เพ่ือพัฒนาวงจรธุรกิจของลูกค้าได้อย่าง
เหมาะสม เช่นการออกแบบสินค้าใหม่ตอบสนองความต้องการลูกค้าอย่างรวดเร็ว และการรับฟัง
ความคิดเห็น เป็นต้น 

3. เพ่ิมประสิทธิภาพในกระบานการตัดสินใจ: จากฐานข้อมูลที่ได้มาจากการการตลาดเพ่ือ
สร้างความสัมพันธ์จะเป็นประโยชน์ต่อการท างาน/การประสานงานในหน่วยงานต่างๆขององค์กร ให้
การตัดสินใจเป็นไปในทิศทางที่สอดคล้องกัน 

4. เพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินงาน: การท างานของทั้งฝ่ายขาย ฝ่ายการตลาด และฝ่าย
ลูกค้าสัมพันธ์ สามารถด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยยึดข้อมูลย้อนกลับที่ได้รับมาจาก
การตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ เช่น ฝ่ายขายจะสามารถพยากรณ์ปริมาณการซื้อ/ใช้ของลูกค้าได้ 
การตลาดจะสามารถหาช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม เป็นต้น 

5. วางรายละเอียดของการช าระค่าสินค้า/บริการให้กับลูกค้าได้อย่างน่าเชื่อถือ: ใช้ระบบ
อินเตอร์เน็ตในการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้าเก่ียวกับระบบการช าระเงินต่างๆ 

6. ขายและให้บริการในสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ: พนักงานขายสามารถใช้ข้อมูลที่ได้จากการ
ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดมาวิเคราะห์เพ่ือสร้างเงื่อนไขพิเศษ โดยเชื่อมโยงตั้งแต่ระบบสินค้าคลัง 
วิธีการสั่งซื้อ ที่เหมาะสมกับความเฉพาะตัวของลูกค้าแต่ละราย 

7. กิจกรรมที่สร้างความภักดีและรักษาลูกค้าที่ดี: จากข้อมูลเชิงลึกมาสร้างกลยุทธิต่อเนื่อง 
เช่น การเลือกช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และการ
สร้างความพิเศษของสินค้า เป็นต้น 

8. เพ่ิมความรวดเร็วในการให้บริการ: ปรับปรุงการท างานเพ่ือมุ่งเน้นที่จะตอบสนองความ
ต้องการแก่ลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง  

9. มีฐานข้อมูลของลูกค้า: องค์กรจะได้รับข้อมูลพฤติกรรมการซื้อ/ใช้ของผู้บริโภค 
10. ลดต้นทุนในการขายและการจัดการ: เมื่อลูกค้าเกิดความภักดี จะลดความเสี่ยงในการ

สูญเสียลูกค้า ลดต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่ และลดขั้นตอนการด าเนินงานที่ไม่จ าเป็นออกไปได้ 
11. สร้างมูลค่าเพ่ิมของสินค้า/บริการขององค์กรต่อลูกค้า: เพ่ิมสร้างความพึงพอใจสูงสุด

ให้แก่ลูกค้า ผ่านการพัฒนา Value Chain ต่างๆขององค์กร ตั้งแต่การศึกษาความต้องการของลูกค้า 
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ไปจนถึงการส่งมอบสินค้า/บริการที่ลูกค้าพึงพอใจได้อย่างทันเวลา โดยต้องอาศัยความร่วมมือของทุก
ฝ่ายในองค์กร 

จากการใช้การตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ สามารถวัดผลความส าเร็จของกลยุทธ์ได้จากการ
เติบโตของสัดส่วนลูกค้าทางธุรกิจ ยอดรายรับ ผลก าไรจากลูกค้าประจ า การแนะน าต่อ ผลจากการ
ท า Cross Sale/Re Sale ซึ่งจะเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงผลของความภักดีของลูกค้าและเพ่ิมให้
ความสัมพันธ์ยังคงอยู่ต่อไปอย่างมั่นคง  

ดังนั้นการน ากลยุทธ์ทางการตลาดรูปแบบนี้มาใช้จึงมีประเด็นหลักมุ่งเน้นเพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า/คู่ค้า และพัฒนาความสัมพันธ์ให้กลายเป็นความภักดีต่อสินค้า/บริการ หรือ
องค์กรนั่นเอง 

เนื่องด้วยผู้ศึกษาใช้แนวทางจากงานศึกษาของ Hennig-Thurau & Hansen (2000); 
Ndubisi (2007) และ Alrubaiee & Al-Nazer (2010) จึงสามารถแตกปัจจัยย่อยของตัวแปรอิสระ
ออกมาได้อีก 5 ปัจจัยย่อยที่มีอิทธิพลส าคัญต่อการสร้างผลลัพธ์ในรูปของความภักดีซึ่งเป็นตัวแปร
อิสระ ดังนี้ (1)ความเชื่อมั่น : เนื่องจากนับเป็นปัจจัยที่เป็นจุดเริ่มต้นของความสัมพันธ์ในระยะยาว ท า
ให้ทั้งสองฝ่ายสามารถท างานร่วมกันได้อย่างคล่องตัว และลดทอนอุปสรรคในการท างาน (2)ความ
รับผิดชอบ : เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ส่งเสริมให้เกิดความเชื่อมั่น และเป็นสิ่งที่ยืนยันการส่งมอบคุณค่าสู่
พันธมิตร และยังเป็นคุณสมบัติที่ส าคัญของผู้ร่วมงานที่ดี (3)การสื่อสาร : เนื่องจากเป็นช่องทาง
พ้ืนฐานในการสร้างความสัมพันธ์ (4)การรับมือกับความขัดแย้ง : เนื่องจากเป็นความสามารถพ้ืนฐาน
ของผู้ให้บริการในฐานตัวกลางที่ประสานงานจ าเป็นต้องมี เมื่อต้องติดต่องานกับหลายฝ่าย และ 
(5)ความพึงพอใจ : เนื่องจากเป็นมุมมองด้านอารมณ์ท่ีก่อให้เกิดความสนใจและพฤติกรรมใช้ซ้ า จาก
การศึกษาปัจจัยทั้ง 5 นี้ผู้ศึกษาคาดว่าจะสามารถทราบได้ถึงปัจจัยที่อิทธิพลต่อความภักดีได้อย่างรอบ
ด้านและเจาะลึกมากข้ึน 

 
2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความภักด ี(Loyalty) 
 แนวคิดเก่ียวกับความภักดี (Loyalty) ได้รับความสนใจมากกว่า 4 ทศวรรษ เพื่อน าแนวคิด
มาพัฒนากลยุทธ์ต่างๆในทางการตลาด ซึ่งโดยมากจะมีการศึกษาในมุมของความภักดีต่อตราสินค้า
เป็นส่วนใหญ่ โดยมีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ค านิยามไว้หลากหลาย ตั้งแต่ปี 1969 Day (อ้างใน 
Hennig-Thurau, 2002, p.231) อธิบายว่าความภักดีต่อตราสินค้าคือ การซื้อซ้ าของผู้บริโภคท่ีเกิด
จากปัจจัยทางอารมณ์ของผู้บริโภคท่ีแข็งแกร่ง และ ในปี 1990 Aaker (อ้างใน ดิฐวัฒน์ ธิปัตดี, 2551, 
หน้า 7) ได้กล่าวไว้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าหมายถึง ความยึดมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าใด
สินค้าหนึ่ง ซึ่งแสดงถึงความเป็นไปในพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สินค้า/บริการ ต่อมาภายหลังใน
ปี 1994 Schiffman & Kanuk (1994) ให้นิยามความภักดีต่อตราสินค้าไว้ว่า ความพึงพอใจที่เกิดข้ึน
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อย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ และ/หรือมีการซื้อสินค้า/บริการของตราสินค้าหนึ่งซ้ าๆ นอกจากนี้ยัง
สามารถกล่าวได้อีกว่าความภักดีต่อตราสินค้าคือทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าหนึ่ง ซึ่งอาจเกิดมา
จากความเชื่อมั่น การนึกถึง ความตรงใจของผู้บริโภค น ามาซึ่งการซื้อซ้ าต่อเนื่องตลอดไป   

ในอีกมุมหนึ่ง นักวิชาการอีกกลุ่มที่มุ่งเน้นศึกษาภาพกว้างของ “ความภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty)” ซึ่งได้มีการให้ค านิยามไว้มากมายอาทิ Oliver (อ้างใน Leverin & Liljander, 
2006, p.6) ได้ให้ความหมายของความภักดีของลูกค้าไว้ว่า เป็นความผูกมัดอันลึกซ้ึงในการซื้อซ้ า และ
การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการที่ชอบมากกว่า ซึ่งเป็นการตัดสินใจในอนาคต โดยไม่ค านึงถึงอิทธิพลทาง
สถานการณ์และความพยายามทางการตลาดอ่ืนใดที่อาจเป็นผลในกระทบการตัดสินใจนั้น ต่อมา Dick 
& Basu (1994) ไม้ท าการศึกษาพบว่า ความภักดีของลูกค้า หมายถึงความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่าง
ทัศนคติของแต่ละบุคคลกับการอุดหนุนซ้ า นอกจากนี้ในปี 1999 Oliver (อ้างใน Ndubisi, 2007, 
p.99) ยังได้ศึกษาเพ่ิมเติมว่า ความภักดีของลูกค้า เป็นความผูกพันอันลึกซ้ึงในการซื้อซ้ า หรือการ
อุดหนุนสินค้า/บริการที่ชื่นชอบอย่างสม่ าเสมอในอนาคต ดังนั้นจึงเกิดการใช้ตรายี่ห้อเดิมซ้ าๆ แต่ถึง
อย่างไรก็ตามปัจจัยทางสถานการณ์ และความพยายามทางการตลาดอาจส่งผลกระทบต่อสาเหตุใน
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้เช่นกัน ต่อมาในปี 2547 ธีรพันธ์ โล่ทองค า (อ้างใน เดชณรงค์ชัย  
พรมล, 2557, หน้า 4) ได้ให้ค านิยามไว้ว่า ความเกี่ยวข้องต่อตราสินค้า ร้านค้า ผู้ผลิต การบริการหรือ
อ่ืนๆ บนพื้นฐานของทัศนคติที่ชื่นชอบหรือมีการตอบสนองด้วยพฤติกรรมที่มีส่วนร่วมกับกิจกรรม
ทางการตลาด กับตราสินค้า เช่น การซื้อซ้ าๆ เป็นต้น 
 แม้จะมีการให้นิยามของความภักดีเอาไว้อย่างหลากหลายในภาพรวมก็ตาม แต่ Aaker (อ้าง
ใน ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ, 2556, หน้า 16) ได้กล่าวไว้ว่าในทางปฏิบัตินั้น ไม่สามารถท่ีจะเหมารวม
ผู้บริโภคทุกคนเป็นบุคคลที่มีความภักดีในกลุ่มเดียวกันได้ ดังนั้น Aaker จึงได้มีการเสนอแนวคิด
เกี่ยวกับ “การแบ่งส่วนของความภักดี (Loyalty Segmentation)” เอาไว้เป็น 4 กลุ่มดังนี้ 
 1. กลุ่มผู้ไม่ใช่ลูกค้า (Non-Customer): กลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่ใช้สินค้า/บริการของบริษัท ซึ่งอาจ
เป็นลูกค้าของคู่แข่งหรือไม่ใช้สินค้า/บริการในกลุ่มนี้เลยก็เป็นได้ 
 2. กลุ่มผู้อ่านไหวต่อราคา (Price Switcher): กลุ่มลูกค้าที่ใช้สินค้า/บริการของบริษัท แต่มี
ความภักดีต่ า เนื่องจากปัจจัยหลักท่ีใช้ในการตัดสินใจคือ “ราคา” หากบริษัทใดเสนอราคาท่ีต่ ากว่าก็
จะเป็นการจูงใจให้เปลี่ยนไปซื้อสินค้า/บริการของบริษัทนั้น จึงสามารถกล่าวได้ว่าส าหรับลูกค้าที่มี
ความภักดีอยู่ในกลุ่มนี้ ราคานับเป็นปัจจัยหลักที่ส าคัญที่สุดที่จะท าให้เกิดการซื้อซ้ าจากลูกค้า 
 3. กลุ่มผู้ใช้หลากหลาย (Fence Sitter): กลุ่มลูกค้าที่ซื้อสินค้า/บริการที่ใกล้เคียงกัน หรือ
สามารถทดแทนกันได้จากหลายๆบริษัท ซึ่งมีความภักดีต่อหลายๆบริษัทนั้นในระดับหนึ่งโดยไม่
เฉพาะเจาะจง ซึ่งความภักดีในกลุ่มนี้จะเกิดข้ึนได้กับสินค้า/บริการที่ใกล้เคียงกันมาก ไม่มีจุดเด่นจาก
คู่แข่ง ดังนั้นการตัดสินค้าใจซื้อสินค้า/บริการจึงขึ้นอยู่กับสถานการณ์ที่ลูกค้าเผชิญอยู่เป็นส าคัญ 
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 4. กลุ่มผู้ภักดีอย่างมั่นคง (Committed Loyalty): กลุ่มของลูกค้าที่มีความสัมพันธ์กับบริษัท
อย่างมากเปรียบเสมือนเป็นบริษัทของตนเอง (My Brand) ซึ่งลูกค้าจะมีพฤติกรรมในการซื้อสินค้า/
บริการของบริษัทนั้นอย่างซ้ า สม่ าเสมอ โดยไม่มีความลังเลใจแต่อย่างใด นับเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีบริษัท
ต่างๆล้วนปรารถนา เพื่อให้ได้มาซึ่งความภักดีเช่นนี้ เป็นต้องใช้เวลา ความเข้าใจในลูกค้า รวมไปถึงกล
ยุทธ์การบริการทางการตลาดเพ่ือให้บริษัทใกล้ชิดผูกพันกับลูกค้า  

จากที่ได้กล่าวมาข้างต้น จะสามารถสังเกตได้ว่าความภักดีสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 
ประเภท ตามมุมมองทางการตลาดโดย Gamble, et al. (อ้างใน ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ, 2556, หน้า 
17) คือความภักดีเชิงอารมณ์ กับความภักดีเชิงเหตุผล สามารถขยายความได้ดังนี้ 

1. ความภักดีเชิงอารมณ์ (Emotional Loyalty): เป็นความภักดีท่ีเกิดขึ้นจากสภาวะทาง
จิตใจ หรือทัศนคติ ความเชื่อของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้า บริการ หรือบริษัท ซึ่งความภักดีประเภทนี้จะคง
อยู่ยาวนานเพียงใด ขึ้นอยู่กับการต่อยอดความรู้สึกพิเศษในจิตใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้า บริการ หรือ
บริษัท ซึ่งลูกค้าได้รับความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกัน และประสิทธิภาพอย่างเต็มที่ในการบริการเป็น
ผลตอบแทนความภักดีนั้นนอกจากนี้ยังมีงานศึกษาจากนักวิชาการอีกหลายท่าน ที่ไดศึกษาเกี่ยวความ
ภักดีเชิงอารมณ์ไว้ โดย ให้นิยามไว้หลากหลาย Konovsky & Cropanzano (อ้างใน B. Cater & T. 
Cater, 2009, p.4) ให้นิยามไว้ว่าเป็นความรู้สึกในแง่บวกที่มีพันธมิตรที่มีความสัมพันธ์ต่อกัน Kim 
และ Lee (อ้างใน Chinnomona & Sandada, 2013, p.580) กล่าวว่าความภักดีเชิงอารมณ์คือ 
ความพึงไปใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพรวมของแบรนด์หรือบริษัท ซึ่งพัฒนามาจากพ้ืนฐานทาง
ประสบการณ์ที่ประทับใจ เช่นเดียวกับท่ื Hartel & Bennet (อ้างใน Chinnomona & Sandada, 
2013, p.580) ได้บอกว่าเป็นความรู้สึกในเชิงบวกของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้ให้บริการ โดยแสดงออกมาใน
ลักษณะของการใช้/ซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง ซึ่งผู้ประกอบการจะได้รับประโยชน์จากความภักดีรูปแบบ
ดังกล่าวจากการที่ผู้บริโภคตระหนึกถึงผู้ประกอบการอยู่อย่างมุ่งมั่น และสร้างก าไรจากการใช้/ซื้อซ้ า
ของผู้บริโภค (Grisafe & Nguyen อ้างใน Chinnomona & Sandada, 2013, p.580) ความภักดีใน
รูปแบบนี้สามารถเกิดข้ึนได้ใน 3 ทิศทางหลัก คือ ความยินดี (joy) ความรัก (love) และความ
หลงใหล (Passionate) โดยสรุปแล้วหากผู้บริโภคเกิดความภักดีเชิงอารมณ์ในระดับสูง จะส่งผลให้
ผู้บริโภคเปลี่ยนใจไปจากแบรนด์หรือบริษัทยากข้ึน (Chinomona & Sandada, 2013) นอกจากนี้
แล้วในมุมของการท างานร่วมกันนั้น ความภักดีเชิงอารมณ์จะส่งผลท าให้เกิดความยินดีในการจะ
ร่วมงานกับผู้ให้บริการนั้นเป็นอย่างมาก (Geyskena, et al., 1996; Fullerton, 2005a และ 
Fullerton, 2005b อ้างใน B. Cater & T. Cater, 2009, p.4) ซ่ึง Kumar, et al. (อ้างใน B. Cater 
& T. Cater, 2009, p.4) ได้สรุปไว้อย่างสั้นๆว่า เป็นความภักดีท่ีก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ผู้บริโภค 
“อยาก (Want to)” ท าบางสิ่งบางอย่างกับแบรนด์หรือบริษัท 
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2. ความภักดีเชิงเหตุผล (Rational Loyalty): เป็นความภักดีที่เกิดขึ้นจากการกระท าท่ี
ผู้บริโภคแสดงความชื่นชอบ หรือความพอใจที่มีต่อสินค้า บริการ หรือบริษัทซึ่ง Sweeny & Webb 
(อ้างใน B. Cater & T. Cater, 2009, p.4) ได้กล่าวไว้ว่าความภักดีเชิงเหตุผลนี้จะเกิดข้ึน เมื่อมีการ
เพ่ิมคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับให้มากเกินกว่าคุณสมบัติพ้ืนฐานของสินค้า บริการ หรือบริษัท ในท านอง
เดียวกัน Gao, et al. (อ้างใน B. Cater & T. Cater, 2009, p.4) เห็นว่าเกิดข้ึนจากการที่สินค้า 
บริการ หรือบริษัทสามารถสร้างอรรถประโยชน์มากกว่าคุณสมบัติหลักที่ผู้บริโภครับรู้/คาดหวัง ส่วน
ในมุมมองของภาคธุรกิจ Vandekerckhove & Commers (2004) ได้ท าการศึกษาและสรุปไว้ว่า
ผู้ประกอบการการ หรือองค์กรใดๆ สามารถสร้างความภักดีเชิงเหตุผลได้ โดยต้องด าเนินการตั้งแต่
กระบวนการก่อตั้งบริษัท ไม่ใช่เพียงภาพลักษณะภายนอกที่มองเห็น แต่หมายรวมถึงการตั้งค่าภายใน
ทั้ง ข้อความพันธกิจ เป้าหมายองค์กร คุณค่าองค์กร และวิธีปฏิบัติงานขององค์กรตัวอย่างเช่น การ
แจ้งพันธกิจและเป้าหมายขององค์กรออกสื่อผ่านช่องทางต่างๆ เพื่อให้บุคลากร รวมทั้ง
บุคคลภายนอกได้รับทราบ หากบุคลากรมีความภักดีเชิงเหตุผล จะแสดงออกมาทางพฤติกรรมของ
บุคลากรที่มักจะให้ความส าคัญที่จะปฏิบัติงานให้สอดคล้องกับพันธกิจ คุณค่า และเป้าหมายของ
องค์กรที่บุคลากรเหล่านั้นให้ความภักดีหากบุคลากรมีความภักดีมาเท่าไหร่ ก็จะยิ่งท างานสอดคล้อง
กับวิถีการท างานขององค์กร และส่งผลดีต่อประสิทธิภาพขององค์กรมากเท่านั้นซึ่ง Kumar, et al. 
(อ้างใน B. Cater & T. Cater, 2009, p.4) ได้สรุปไว้อย่างสั้นๆว่า เป็นความภักดีท่ีก่อให้เกิด
ความสัมพันธ์ที่ผู้บริโภค/บุคลากรคาดหวังที่จะ “ได้รับ (What you Get)” จากแบรนด์หรือบริษัท 

ในอีกมุมมอง Blare, Armstrong & Murphy (อ้างใน ดิฐวัฒน์ ธิปัตดี, 2551, หน้า 15) ได้
ศึกษาและจ าแนกประเภทของความภักดี 2 ประเภทไว้ในเอกสาร The 360 Degree Brand in Asia 
(2005) ที่แตกต่างจากแนวคิดข้างต้นดังนี้ 

1. ความภักดีทางพฤติกรรม (Behavioral Loyalty): เป็นความภักดีของลูกค้าที่สามารถ
สังเกตเห็นได้อย่างชัดเจนเพ่ือให้สามารถทราบได้ว่าความภักดีประเภทนี้มีมูลเหตุจูงใจในพฤติกรรมมา
จากปัจจัยใด และสามารถน าไปใช้ในการวางแผนทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม จึงได้มีการเสนอ
แนวคิด “บันไดความภักดี” ซึ่งแบ่งความภักดีของลูกค้าออกเป็น 8 ล าดับขั้น 

 1.1 ความภักดีแบบผีดิบนับเป็นลูกค้าที่มีความภักดีต่ าที่สุด สามารถเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมได้ตลอดเวลาเพ่ือแสวงหาผู้ที่ให้ข้อเสนอที่ดีที่สุด ไม่ผูกมัดตนเองไว้กับบริษัทใดเป็นพิเศษ
ทั้งสิ้น 

 1.2 ความภักดีแบบเฉยชาเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีพฤติกรรมเสมือนภักดี เช่น ซื้อสินค้า/
บริการอย่างต่อเนื่องเป็นประจ า แต่ไม่ได้มีความผูกพันใดๆกับบริษัทหรือตราสินค้าแม้แต่น้อย 
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 1.3 ความภักดีแบบเชลยกลุ่มลูกค้าท่ีติดอยู่กับซื้อสินค้า/บริการโดยจ าใจ ด้วยกล
ยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ ซึ่งทัศนคติของลูกค้าอาจเป็นไปในทิศทางที่แย่ลงไปเรื่อยๆเมื่อต้องซื้อสินค้า/
บริการ    

 1.4 ความภักดีแบบผู้ก่อการร้ายกลุ่มลูกค้าที่จ าใจซื้อสินค้า/บริการ จนเกิดทัศนคติ
ในแง่ลบ และนับไปบอกต่อในทางเสียหาย 

 1.5 ความภักดีแบบลูกค้าท่ีไม่ดีแม้จะเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า/
บริการอย่างต่อเนื่อง แต่กลับสั่งสมทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้า/บริการมากขึ้นไปเรื่อยๆ ซึ่งอาจเป็นผลมา
จากคุณภาพของสินค้า/บริการที่ไม่พึงประสงค์ 

 1.6 ความภักดีแบบรอข้อเสนอที่ดีกลุ่มลูกค้าที่ยังคงภักดีกับสินค้า/บริการอยู่จ่อไป 
ตราบจนกว่าจะมีสินค้า/บริการอื่นใดท่ีสามารถทดแทนได้และให้ข้อเสนอที่ดีกว่า 

 1.7 ความภักดีแบบทหารรับจ้างเป็นพฤติกรรมคามภักดีที่เกิดมาจากความพยายาม
ซื้อความภักดี ด้วยกลยุทธ์ต่างๆทางการตลาดซึ่งไม่ใช่กลยุทธ์ที่ลูกค้าพึงพอใจเท่าที่ควร (อาจเป็นผล
มาจากความไม่คุ้มค่าท่ีลูกค้าได้รับจากกลยุทธ์ดังกล่าว) จึงท าให้ลูกค้าไม่ได้เกิดความผูกพันที่จริงใจแต่
อย่างใดแต่ยังคงภักดีอยู่เพ่ือรอคอยผลตอบแทนจากกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตนจะได้รับ 

 1.8 ความภักดีแบบชื่นชอบแม้จะเป็นกลุ่มลูกค้าที่ไม่ได้ซื้อสินค้า/บริการนั้นบ่อยนัก 
แต่มีความถี่ในการซื้อที่สม่ าเสมอ หรือมักนึกถึงสินค้า/บริการนั้นเป็นอันดับแรกเสมอเมื่อโอกาสมาถึง
จึงถือได้ว่าเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพันกับสินค้า/บริการอย่างเข้มแข็ง  

 1.9 ความภักดีแบบเข้มแข็งเป็นความภักดีในอุดมคติท่ีเหล่านักการตลาดใฝ่ฝันที่จะ
สร้างให้เป็นจริง นั่นคือกลุ่มลูกค้าที่ความสัมพันธ์อันลึกซ้ึงกับสินค้า/บริการ มีพฤติกรรมที่เสมอต้น
เสมอปลาย ตอบสนองกิจกรรมต่างๆอย่างเต็มที่นับเป็นความผูกพันทางอารมณ์ร่วมด้วย ซึ่ง
ความสัมพันธ์นี้สามารถพัฒนากลายเป็นความผูกพันต่อองค์กรด้วยในที่สุด 

2. ความภักดีทางอารมณ์ (Emotional Loyalty): เป็นความภักดีของลูกค้าอันเป็นผลมาจาก 
“ความรู้สึก” ที่ลูกค้ามีต่อสินค้า/บริการที่ได้รับอิทธิพลมาจากกิจกรรมต่างๆทางการตลาดที่บริษัท
ส่งไปยังผู้เป็นลูกค้า และก่อตัวเป็นความสัมพันธ์ที่ทวีความลึกซึ้งยิ่งข้ึนระหว่างลูกค้ากับสินค้า/บริการ
ของบริษัท โดยความภักดีทางอารมณ์นี้ถือได้ว่าเป็นหนึ่งในมาตรวัดความใกล้ชิดกับลูกค้าได้เป็นอย่าง
ดี ผ่านเครื่องมือที่เรียกว่า “พีระมิดแห่งความสัมพันธ์” 

พีระมิดความสัมพันธ์ 
เป็นแนวคิดแบบจ าลอง Brand Z ที่ได้ถูกน าเสนอไว้โดย Millward Brown International 

Company ซึ่งได้รวบรวมข้อมูลส าหรับการสร้างแบบจ าลองดังกล่าวมาอย่างต่อเนื่องทุกปีตั้งแต่ปี 
1998 เพ่ือท าการศึกษาสาเหตุและวิธีในการตัดสินค้าใจซื้อสินค้า/บริการของลูกค้า และน ามา
วิเคราะห์เป็นมาตรวัดระดับความภักดีของลูกค้าเป็นล าดับขั้นดังแสดงในภาพที่ 1 มีทั้งสิ้น 5 ล าดับขั้น 
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จากภาพที่ 2.1 ล าดับขั้นของพีระมิดแสดงระดับความภักดีแบ่งไว้เป็น 5 ขั้น ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้ 

 ระดับท่ี 1 ไม่มีตัวตน: กลุ่มลูกค้าที่มีความรู้จักกับสินค้า/บริการน้อยมาก หรืออาจไม่
รู้จักเลย ไม่เคยได้มีโอกาสทดลองใช้สินค้า ไม่รับรู้กิจกรรมหรือการสื่อสารทางการตลาดใดๆของบริษัท
เกี่ยวกับสินค้า/บริการนั้นๆเลย ลูกค้ากลุ่มนี้จึงไม่มีความภักดีต่อสินค้า/บริการโดยสิ้นเชิง 

 ระดับท่ี 2 มีตัวตน: กลุ่มลูกค้าที่เริ่มคุ้นเคยกับสินค้า/บริการของบริษัทมากข้ึน จาก
การได้มีประสบการณ์ร่วมกับสินค้า/บริการนั้นด้วยตัวเอง ผ่านการทดลองใช้ ซึ่งนับเป็นจุดเริ่มต้นของ
ความภักดี แม้จะยังอยู่ในระดับที่ต่ ามากก็ตาม 

 ระดับที่ 3 สอดคล้องและมีประสิทธิภาพ: กลุ่มลูกค้าเริ่มมีทัศนคติเชิงบวกกับสินค้า/
บริการของบริษัทอันเนื่องมาจากสินค้าหรือบริการนั้นสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
เป็นอย่างดี มีประสิทธิภาพเหมาะสม ในราคาท่ีเป็นธรรม น าไปสู่ความภักดีที่เพ่ิมมากข้ึนอยู่ในระดับ
ปานกลาง 

 ระดับท่ี 4 รับประโยชน์ร่วมกัน: กลุ่มลูกค้าท่ีโปรดปรานสินค้า/บริการของบริษัท
ด้วยใจจริง ไม่ได้เป็นเพียงเพราะถูกล่อลวงด้วยกิจกรรมทางการตลาด อันเนื่องมาจากตัวสินค้า/
บริการนั้นมีคุณสมบัติเด่นซึ่งเป็นที่ต้องการของลูกค้า และตอบสนองลูกค้าได้อย่างเป็นที่น่าพอใจ 
เมื่อใดที่ลูกค้าเริ่มมีความรู้สึกเช่นนี้กับสินค้า/บริการใดก็ตาม แสดงให้เห็นว่า ลูกค้ามีความภักดีต่อ
สินค้า/บริการนั้นอยู่ในระดับสูง 

 ระดับท่ี 5 ความผูกพัน: กลุ่มลูกค้าที่มีความภักดีในระดับที่สูงที่สุด ถือเป็นความภักดี
ที่แท้จริง เนื่องจากลูกค้ากับสินค้า/บริการมีส่วนเชื่อมระหว่างกับอย่างเหนียวแน่น เกิดเป็น “สิ่งที่อยู่
ในดวงใจของลูกค้า” หรือลูกค้ามีความรู้สึกเสมือนหนึ่งตนอง “เป็นเจ้าของ”สินค้า/บริการนั้น โดย
ลูกค้าในกลุ่มนี้จะมีพฤติกรรมในการบอกต่อ ส่งผ่านประสบการณ์ในการซื้อสินค้า/บริการนั้นไปยัง
ผู้อื่น เป็นผลดีในการขยายฐานลูกค้าได้เป็นอย่างดี ซึ่งความภักดีที่เกิดขึ้นนี้ส่งผลมาจากการที่ลูกค้า
สามารถรับรู้ และสามารถเชื่อมั่นในค าสัญญาที่ตนได้รับรู้มาเกี่ยวกับสินค้า/บริการนั่นเอง 
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ภาพที่ 2.1: พีระมิดความสัมพันธ์และล าดับขั้นของความสัมพันธ์ 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  ดิฐวัฒน ์ธิปัตดี.  (2551).  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าน้ าดื่มบรรจุขวด
 ตราสิงห์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร.  สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีนค
 รินทรวิโรฒ. 
 
 ความภักดีทางอารมณ์นั้นล้วนแล้วแต่เป็นสิ่งที่เกิดมาจากความรู้ และทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติที่ดีนี้สามารถเกิดขึ้นได้จาก 3 ส่วนหลักดังนี้ 
 1. ความเชื่อมั่น (Confidence) เกิดจากข้อมูลที่ลูกค้าค้นหาหรือทราบมาเกี่ยวกับสินค้า/
บริการนั้นๆเพื่อสร้างความเชื่อมั่น และเป็นปัจจัยประกอบก่อนการตัดสินใจและหากลูกค้าประสบ
ความส าเร็จจากการตัดสินใจนั้น ความเชื่อมั่นของลูกค้าในสินค้า/บริการนั้นจะมีต่อเนื่องไป 
 2. ความเป็นส่วนหนึ่งในใจ (Centrality) สินค้า/บริการใดที่สามารถสร้างความสัมพันธ์ให้
ใกล้ชิด และเชื่อมโยงเข้ากับระบบความเชื่อของลูกค้าได้จะได้ประโยชน์จากความสัมพันธ์ดังกล่าว 
เพราะเมื่อลูกค้าเชื่อ ลูกค้าจะรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งกับสินค้า/บริการ กลายเป็นความประทับใจที่มีต่อ
สินค้า/บริการนั้นเรื่อยไป 
 3. ความเข้าถึงได้ง่าย (Accessibility) สามารถเกิดขึ้นได้เมื่อลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้า/
บริการได้ง่าย ผ่านช่องทางใดๆก็ตาม จนสินค้า/บริการสามารถเขาถึงความคิดและจิตใจของลูกค้าได้
อย่างเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันอันจะเกิดได้จากความพยายามติดต่อระหว่างกันอย่างสม่ าเสมอ  

โดยสรุปแล้วแนวคิดเก่ียวกับความภักดีทั้งสองแบบนั้น มีส่วนที่เชื่อมโยงและสอดคล้องกันอยู่ 
กล่าวคือ ความภักดีแบ่งเป็น 2 ด้านโดยรวมดังนี้ 

ความผูกพัน (Bonding) 

รับประโยชน์ร่วม (Advantage) 

สอดคล้องและมีประสิทธิภาพ (Relevance and Performance) 

มีตัวตน (Presence) 

ไม่มตีัวตน (No Presence) 
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1. ความภักดีเชิงอารมณ์: ซึ่งเป็นความภักดีทางจิตใจ ทางทัศนคติ หรือทางความรู้สึกท่ีลูกค้า
มีต่อสินค้า บริการ หรือองค์กร อันเป็นอิทธิพลมาจากกิจกรรมต่างๆทางการตลาด ซึ่งน าไปสู่การสร้าง
ความสัมพันธ์อันลึกซ้ึงของลูกค้า 

2. ความภักดีเชิงเหตุผล: เป็นรูปแบบของความภักดีที่แสดงออกมาทางการกระท า ที่สามารถ
สังเกตเห็นได้อย่างชัดเจน ซึ่งแสดงออกให้เห็นถึงความชื่นชอบที่ลูกค้าทีต่อสินค้า บริการ หรือองค์กร 
โดยความภักดีในรูปแบบนี้จะท าให้สามารถศึกษาถึงมูลเหตุที่สร้างความภักดีของลูกค้าด้วย 

จากบทสรุปแนวคิดเกี่ยวกับความภักดีโดยภาพรวมที่ได้แบ่งไว้เป็น 2 ประเด็นข้างต้น ผู้ศึกษา
จะน ามาใช้เป็นแนวคิดหลักในการศึกษางายวิจัยฉบับนี้ เนื่องจากเป็นรูปแบบของความภักดีสอง
ประการที่สามารถแบ่งแยกความแตกต่างกันได้อย่างชัดเจน และสามารถวัดผลได้จากรูปแบบ
พฤติกรรมในการตัดสินใจของผู้บริโภค/พันธมิตรที่มีต่อสินค้า บริการ หรือองค์กร 

จากเอกสาร The 360 Degree Brand in Asia ได้กล่าวถึงการวัดระดับความภักดีทาง
อารมณ์เพียงมุมมองเดียวไปแล้ว ซึ่งอาจไม่ใช่แนวคิดท่ีครอบคลุมความภักดีโดยภาพรวมมากนัก 
ต่อมา Sivan, et al. (2006) ซึ่งได้ถูกอ้างอิงแนวคิดดังกล่าวไว้ในงานศึกษาเกี่ยวกับความภักดีของ
ลูกค้าของ Dick & Basu (1994) โดยเป็นแบบจ าลองที่สามารถวัดระดับความภักดี โดยผสานความ
ภักดี 2 มิติไว้ด้วยกันคือ มิติความภักดีทางพฤติกรรม และมิติความภักดีทางทัศนคติ ภายใต้เงื่อนไข
ที่ว่าพฤติกรรมการซื้อซ้ าและทัศนคติเชื่อมโยงระหว่างลูกค้ากับสินค้า/บริการมีค่าคงท่ี ออกมาเป็น
แบบจ าลองที่แสดงในภาพที่ 2.2  

จากแบบจ าลองในภาพที่ 2.2 ซึ่งสืบเนื่องมาจากแนวคิดของ Sivan ได้แบ่งระดับและรูปแบบของ
ความภักดีออกเป็น 4 กลุ่มดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



23 

ภาพที่ 2.2: แบบจ าลองระดับความภักดีของ Sivan 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  Dick, A. S., & Basu, K.  (1994).  Customer loyalty: toward an integrated 

conceptual framework.  Journal of the academy of marketing science, 22(2), 99-
113. 

 
 1. ความไม่ภักดี (No Loyalty) เกิดมาจากความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติเชื่อมโยงกับ
พฤติกรรมการซื้อซ้ าที่ต่ าท้ังคู่จึงท าให้ลูกค้าขาดความภักดีต่อสินค้า/บริการของบริษัท ซึ่งอาจเกิดมา
ได้จากสถานการณ์ของตลาดที่หลากหลาย เช่น อาจเป็นสินค้า/บริการใหม่ที่เพ่ิมเข้าสู่ตลาดและ/
หรือไม่มีความสามารถในการสื่อสารทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม จึงท าให้ลูกค้าไม่เกิดการรับรู้หรือ
ความพึงพอใจในสินค้า/บริการนั้น หรืออาจเกิดมาจากการที่มีสินค้า/บริการที่คล้ายคลึงกันในตลาดอยู่
เป็นจ านวนมาก ท าให้ลูกค้าไม่สัมผัสถึงความแตกต่างใดๆ เป็นต้น 
 2. ความภักดีเทียม (Spurious Loyalty) เกิดมาจากความความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ
เชื่อมโยงในระดับต่ ากับพฤติกรรมการซื้อซ้ าสูง หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นพฤติกรรที่ไม่ได้เกิดขึ้นมาจาก
ทัศนคติเกี่ยวสินค้า/บริการเป็นตัวชี้น า เช่น การสั่งซื้อสินค้าจากผู้ผลิตรายหนึ่งเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
เป็นผลมาจากความสัมพันธ์สาวนตัวของผู้ซื้อ-ผู้ขาย ซึ่งไม่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า เป็นต้น ดังนั้นแล้ว
เพ่ือสร้างความภักดีที่แท้จริงบริษัทต้องพยายามที่จะสื่อสารให้ลูกค้าได้ทราบถึงความแตกต่าง และ
จุดเด่นของสินค้า/บริการของตน  

ความภักด ี ความภักดีแฝง 

ความภักดเีทียม ความไมภ่ักด ี

พฤติกรรมการซื้อซ้้า 
ระดับสูง ระดับต ้า 

ทัศนคติเชื อมโยง 

ระดับสูง 

ระดับต ้า 
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 3. ความภักดีแฝง (Latent Loyalty) เกิดมาจากความความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติเชื่อมโยง
ในระดับสูงกับพฤติกรรมการซื้อซ้ าต่ า ซึ่งนับเป็นรูปแบบความภักดีที่นักการตลาดต้องให้ความสัมพันธ์
เป็นอย่างมาก เพราะถึงแม้ลูกค้าจะภักดีกับสินค้า/บริการของบริษัทมากกว่า แต่อาจไม่ตัดสินใจซื้อ
หรือใช้ อันเนื่องมาจากสถานการณ์บางอย่าง เช่น ลูกค้าอาจชอบร้านอาหาร A มากกว่า แต่กลับเลือก
ไปรับประทานร้านอาหาร B เนื่องจากสถานการณ์ของผู้ร่วมโต๊ะคนอ่ืนๆ เป็นต้น  
 4. ความภักดี (Loyalty) เกิดมาจากความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติเชื่อมโยงกับพฤติกรรมการ
ซื้อซ้ าที่สูงทั้งคู่ ซึ่งนับเป็นรูปแบบความภักดีในปรารถนาของนักการตลาดทุกคนและทุกบริษัท อันเป็น
ผลมาจากประสิทธิภาพและความส าเร็จในการสื่อสารข้อมูลทางการตลาดไปยังลูกค้าที่เป็น
กลุ่มเป้าหมาย ที่กระท าอย่างสม่ าเสมอ จึงน าไปสู่ความเชื่อมโยงและการตัดสินใจของลูกค้า 
 ตามท่ีได้กล่าวไปแล้วข้างต้นว่า ความภักดีของลูกค้านั้นมีหลายรูปแบบ หลายระดับ ซึ่งความ 
แตกต่างที่เกิดขึ้นนี้แปรผันไปตามปัจจัยส าคัญท่ี ธีรพันธ์ โล่ทองค า ได้อธิบายไว้ดังนี้ 
 1. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ลูกค้าทุกคนมีความเชื่อพ้ืนฐานของ
ตนเองเกี่ยวกับสินค้า/บริการหนึ่งๆอยู่แล้ว ซึ่งสั่งสมมาจากประสบการณ์ที่ผ่านมา จนกลายเป็นความ
คาดหวังในผลของการซื้อหรือใช้สินค้า/บริการ ดังนั้นความพึงพอใจของลูกค้าจะสามารถเกิดข้ึนได้
มากหรือน้อยขึ้นอยู่กับความแตกต่างระหว่างผลลัพธ์ที่ลูกค้าคาดหวังกับผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนจริง 
 2. ความไว้วางใจ (Trust) ลูกค้าจะมีความสัมพันธ์กับสินค้า/บริการในระดับหนึ่งอันเป็นผลมา
จากความไว้วางใจ ความเชื่อใจ ความเชื่อมั่นว่าสินค้า/บริการจะสามารถตอบสนองตนเองได้ตามที่ได้
สัญญาไว้ผ่านการสื่อสารต่างๆ หากสินค้า/บริการสามารถรักษาสัญญาหรือให้ผลลัพธ์ที่ลูกค้าคาดหวัง
มากเท่าใด ลูกค้าจะยิ่งมีความไว้วางใจมากขึ้นเท่านั้น 
 3. ความผูกพันทางอารมณ์ (Emotional Bonding) สิ่งที่ส าคัญที่สุดในการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า คือการสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์และสร้างความสัมพันธ์ระหว่างกัน ผ่าน
การสร้างและสะสมคุณค่าของสินค้า/บริการ จนลูกค้าเกิดความประทับหลังการบริโภค จนกลายเป็น
ความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดมากยิ่งขึ้น มีอิทธิพลต่อความคิด การตัดสินใจ ระดับความไว้วางใจ และระดับ
ความภักดีของลูกค้า 
 4. การลดทางเลือก (Choice Reduction) ในกรณีที่ตลาดมีสินค้า/บริการทางเลือกท่ี
หลากหลายและใกล้เคียงกัน ดังนั้นหากสินค้าสามารถสร้างความแตกต่าง และความคุ้นเคยกับลูกค้า
ได้ จะส่งผลต่อการตัดสินใจและความภักดีอย่างยิ่งเพราะเมื่อผู้บริโภครู้จักและเคยชินแล้ว จะช่วยเพิ่ม
โอกาสในการซื้อหรือใช้ในอนาคต 
 5. ประวัติของบริษัทผู้ผลิต (Company History) ภาพลักษณ์ของบริษัทในแง่มุมที่เลือก
ถ่ายทอดให้ลูกค้ารับรู้ถือเป็นสิ่งที่ส าคัญ ควรสื่อสารกับลูกค้าอย่างเหมาะสมและกระท าอย่าง
สม่ าเสมอเพ่ือให้อย่างน้อยที่สุดเป็นหนึ่งในสินค้า/บริการที่ลูกค้าคุ้นหู  
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หรือในอีกทางหนึ่ง ศรีกัญญา มงคลศิริ (อ้างใน ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ, 2556, หน้า 18) ได้
เสนอแนวคิดไว้ว่าระดับความภักดีของลูกค้าที่เกิดขึ้นนั้น สามารถวัดได้จากตัวแปรส าคัญ 3 ประการ
ดังนี้ 

1. ระดับของความพึงพอใจ (Satisfaction Level) ที่ลูกค้ามีต่อสินค้า/บริการของบริษัท โดย
ศึกษาเปรียบเทียบกับสัดส่วนของความไม่พึงพอใจด้วย 

2. ระดับของความชอบ (Liking Level) สามารถวัดได้จากมาตรวัดความชอบ (Liking Scale) 
ซึ่งนับเป็นรูปแบบการเทียบวัดความรู้สึกแบบทั่วไปแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่ 1-5 (ต่ าที่สุด-สูง
ที่สุด) 

3. ระดับของความผูกพัน (Commitment Level) ซึ่งเป็นรูปแบบของความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้ง
ระหว่างสินค้า/บริการกับลูกค้า ที่แสดงออกโดยการมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาดต่างๆร่วมกัน 
และลูกค้ามีส่วนในการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้า/บริการในแง่ดีไปยังผู้อ่ืนด้วย 

จากที่ได้กล่าวมาท้ังหมดเกี่ยวกับความภักดีนั้น จะเห็นได้ว่า “ความภักดี” เป็นหนึ่งประเด็นที่
นักการตลาดควรให้ความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง เพราะนอกจากจะเป็นการสร้างฐานลูกค้าที่มั่นคง และ
ลดความเสี่ยงในการสูญเสียลูกค้าแล้ว ยังส่งผลกระทบโดยตรงต่อระดับของรายได้และก าไรของบริษัท
อีกด้วย แต่สิ่งหนึ่งที่นักการตลาดทุกคนควรระมัดระวังในการด าเนินการกลยุทธ์การแข่งขันเพ่ือสร้าง
ความภักดีต่างๆคือ การแข่งขันในตลาดที่เกิดขึ้นนี้ สามารถน าไปสู่ 1) ระดับการรับรู้ความแตกต่าง
ของสินค้า/บริการของผู้น าตลาดในระดับที่ลดลง เนื่องจากคู่แข่งจะมีการด าเนินกลยุทธ์เลียนแบบ ท า
ให้ผู้น าตลาดอาจสูญเสียความได้เปรียบเชิงแข่งขัน 2) เพ่ิมระดับการรับรู้ความแตกต่างไปยังสินค้า/
บริการที่สามารถสร้างความชอบแก่ลูกค้าได้มากกว่า ผ่านเครื่องมือต่างๆ เช่น การมีผู้เสนอขายสินค้า 
(PC) ซึ่งจะเป็นผู้คอยน าเสนอและผลักดันการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นต้น และ 3) กิจกรรมทาง
การตลาดต่างๆสามารถน าไปสู่การเกิดความภักดีเทียมได้  

ผู้วิจัยได้ประมวลองค์ความรู้เกี่ยวกับความภักดีทั้งหมดแล้ว พบว่า “ความภักดี” สามารถ
แบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ คือ ความภักดีเชิงอารมณ์ และความภักดีเชิงเหตุผล ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวความคิดของ Gamble, et al. (อ้างใน ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ, 2556, หน้า 17) เพื่อใช้ทฤษฎี
ดังกล่าวประกอบการศึกษาความภักดีในงานศึกษาชิ้นนี้ เนื่องจากเป็นแนวความคิดที่ครอบคลุมถึง
พฤติกรรมทั้งหมดของผู้บริโภคท่ีสามารถแสดงให้เห็นถึงความภักดีได้อย่างครบถ้วน และยังเป็นการ
แบ่งประเภทที่แยกความแตกต่างของพฤติกรรมได้อย่างชัดเจน ท าให้ง่ายต่อการแยกประเภทความ
ภักดีในการศึกษา 

ตามเนื้อหาที่ได้อภิปรายในข้างต้น จะสามารถสรุปได้ชัดว่า ผู้ศึกษาให้ความสนใจที่จะศึกษา 
2 ตัวแปรหลักคือ กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ (ตัวแปรอิสระ) กับความภักดี (ตัวแปร
ตาม) อันเนื่องมาจากธุรกิจที่ผู้ศึกษาใช้เป็นกรอบในการศึกษานั้น มีการวางกลยุทธ์ทางการตลาดใน
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รูปแบบดังกล่าวอยู่ค่อนข้างมาก เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ต่อผู้เป็นพันธมิตรปัจจุบัน และเพ่ือดึงดูดคน
อ่ืนๆเพื่อเข้ามาเป็นพันธมิตรใหม่ด้วย ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจว่ากลยุทธ์ดังกล่าวนอกจากจะสร้าง
ความสัมพนัธ์ระหว่างกันแล้ว ยังสามารถพัฒนาระดับความสัมพันธ์ขึ้นได้มาก-น้อยเพียงใด สามารถ
พัฒนาไปสู่ความภักดีตามที่งานวิจัยอื่นๆได้ศึกษาไว้หรือไม่ ภาพใต้บริบทแวดล้อมของธุรกิจผู้
ให้บริการเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) ของประเทศ 

 
2.3 งานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง (Literature Review) 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ 
(Relationship Marketing) กับความภักดี (Loyalty) ได้มีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องหลายฉบับที่ได้
ท าการศึกษาไว้ ซึ่งได้ข้อสรุปดังต่อไปนี้ 
 Ndubisi (2007) ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับ
ความภักดี โดยใช้ธุรกิจธนาคารในประเทศมาเลเซียเป็นกลุ่มตัวอย่างในการท าการวิจัย โดยมุ่งประเด็น
ไปที่ปัจจัยอันจะท าให้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ประสบความส าเร็จ โดยผลลัพธ์
ของความส าเร็จคือการได้มาซึ่งความภักดีของลูกค้านั่นเอง ในงานวิจัยฉบับดังกล่าว ได้วางปัจจัยที่
เชื่อมความสัมพันธ์ไว้ 4 ประการคือ ความเชื่อมั่น (Trust) ความรับผิดชอบ (Commitment) การ
สื่อสาร (Communication) และการรับมือกับความขัดแย้ง (Conflicts Handling) โดยท าการส ารวจ
ระดังความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการให้บริการในรูปแบบต่างของธนาคาร เพ่ือน ามาใช้เป็นตัวชี้วัด
ไปยังปัจจัยทั้ง 4 ที่กล่าวมานั้น ตัวอย่างเช่น ค าสัญญาของธนาคารเหมาะสม (ใช้วัดความเชื่อม่ัน) 
ธนาคารมีสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างถูกต้อง (ใช้วัดความผูกมัด) เป็นต้น ผลจากการ
ส ารวจและการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า เกิดความสัมพันธ์โดยตรงระหว่างปัจจัยทั้ง 4 ที่ส่งเสริมกลยุทธ์
ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้า จึงได้ผลสรุปว่าลูกค้าจะมีความภักดี 
หากองค์กรมีความน่าเชื่อถือ มุ่งมั่นในการให้บริการ สื่อสารอย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ และ
สามารถจัดการกับปัญหาได้ดี ซึ่งสามารถเกิดข้ึนได้จากการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์อย่างเหมาะสม  
 1. ความเชื่อมั่น: สร้างได้โดยแนวทางการตลาดและกิจกรรมต่างๆต้องน่าเชื่อถือ รักษาค า
สัญญากับลูกค้ามุ่งเน้นที่จะสร้างความปลอดภัยในธุรกรรมต่าง และให้บริการที่มีคุณภาพ 
 2. ความรับผิดชอบ: ท าให้ลูกค้าสัมผัสได้โดยแนวทางการตลาดและกิจกรรมต่างๆต้อง
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ สร้างการให้บริการแบบเฉพาะเจาะจงและยืดหยุ่น 
 3. การสื่อสาร: แนวทางการตลาดและกิจกรรมต่างๆต้องสื่อสารไปยังผู้บริโภคอย่างถูกเวลา
และเป็นข้อมูลที่เหมาะสม 
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 4. การรับมือกับความขัดแย้ง: แสดงออกได้โดยบุคลากรขององค์กรต้องสามารถรับรู้ และ
หาทางแก้ไขกับปัญหาหรือค าติชมต่างๆให้ได้รวดเร็วและเปิดเผย 
นอกจากนี้ในงานศึกษายังได้กล่าวถึงผลลัพธ์ของการเกิดความภักดีของลูกค้าด้วยว่า จะน าไปสู่การ
บอกต่อ เพิ่มฐานลูกค้า เพ่ิมปริมาณการใช้บริการ และอาจน าไปสู่แนวคิดใหม่ในการพัฒนาการบริการ 
 Alrubaiee & Al-Nazer (2010) ได้ศึกษาประเด็นความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์และความภักดีเช่นกัน โดยได้เน้นการศึกษาจากกิจการในประเทศจอร์แดนเป็นตัวอย่าง 
เพ่ือตรวจสอบระดับของผลกระทบจากกิจกรรมทางการตลาดที่มีต่อความภักดีในมุมมองของผู้บริโภค 
จากงานศึกษาฉบับนี้ได้มีการตั้งสมมติฐานเพื่อใช้ในการศึกษาไว้โครงสร้างการตลาดเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์นั้นประกอบด้วยโครงสร้างทางพฤติกรรมหลากหลายมิติด้วย 5 องค์ประกอบดังนี้ 
 1. ความเชื่อมั่น: จะเกิดขึ้นเมื่อทั้งสองฝ่ายเกิดความมั่นใจในการแลกเปลี่ยนซึ่งความ
รับผิดชอบและความซื่อสัตย์ระหว่างกัน ดังนั้นความเชื่อมั่นจึงถือเป็นพ้ืนฐานของความร่วมมือกันใน
อนาคต 
 2. ความรับผิดชอบ: ถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการรักษาคุณค่าของความสัมพันธ์ 
เปรียบเสมือนรากแก้วของความส าเร็จในการท างานร่วมกันและการพัฒนาความสัมพันธ์ไว้ในระยะ
ยาว จากงานศึกษามากมายพบว่ากิจการใดก็ตามที่สามารถสร้างความรับผิดชอบระหว่างสองฝ่ายใน
การท างานร่วมกันได้ จะส่งประโยชน์ให้กับองค์กรอย่างมาก 
 3. การสื่อสาร: เปรียบเสมือนการถ่ายทอดข้อมูลต่างๆอย่างถูกต้องและในเวลาที่เหมาะสม 
ซึ่งการสื่อสารนี้นับเป็นปัจจัยหลักในหารสร้างความเข้าใจระหว่างกัน และพัฒนาระดับของความ
เชื่อถือระหว่างทั้งสองฝ่ายด้วย 
 4. ความเชื่อมโยง: ทิศทางของความสัมพันธ์ทางธุรกิจผ่านพฤติกรรมที่ปฏิบัติระหว่างกันซึ่ง
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อให้บรรลุเป้าหมายร่วมกัน ซึ่งทิศทางของความเชื่อโยงถูกก าหนดจาก
ความสนิทสนม พฤติกรรมทางสังคม และผลลัพธ์อันน่าพึงพอใจ อันจะเป็นปัจจัยที่ช่วยพัฒนาความ
ภักดีของลูกค้าได้ 
 5. ความพึงพอใจ: ความรู้สึกหรือความพยายามในการเข้าถึงความสัมพันธ์ของลูกค้า ที่ส่งผล
กระทบต่อการตัดสินใจและความภักดี 
นอกจากจะใช้องค์ประกอบทางพฤติกรรมในการเก็บข้อมูลจากการส ารวจแล้ว ยังได้ให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ (เพศ รายได้ และระดับการศึกษา) ของกลุ่มตัวย่างที่ใช้ในการเก็บข้อมูล
อีกด้วย จากการศึกษา รวบรวม และประมวลผลข้อมูลออกมา ได้ผลลัพธ์ว่าโครงสร้างการตลาดเพ่ือ
สร้างความสัมพันธ์ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความภักดีของผู้บริโภค โดยพบว่าความแตกต่างของเพศ
ส่งผลกระทบต่อระดับความภักดีอย่างมีนัยส าคัญ โดยเพศจะส่งผลต่อความภักดีมาก-น้อยเพียงใด
ขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้า/บริการ รวบไปถึงพ้ืนฐานของประชากรในแต่ละพ้ืนที่ที่ศึกษาด้วย (อ้างอิง
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จากงานวิจัยอื่นๆในอดีต ได้มีการถกเถียงอยู่เช่นกันในประเด็นนี้เช่นกัน โดย Gaurav (อ้างใน 
Alrubaiee & Al-Nazer, 2010, p.157) ได้กล่าวไว้ว่าเพศท่ีแตกต่างไม่ส่งผลกระทบต่อความภักดี
แม้แต่น้อย) รวมถึงระดับของรายได้ก็มีผลอย่างส าคัญต่อความภักดีด้วยเช่นเดียวกัน ในอีกมุมหนึ่ง
เกี่ยวกับองค์ประกอบทางพฤติกรรมทั้ง 5 จากงานศึกษาชิ้นนี้พบว่าส าหรับกลุ่มผู้บริโภคในประเทศ
จอร์แดนนั้น “ความเชื่อมโยง” นับเป็นตัวก าหนดทิศทางการรับรู้ของผู้บริโภคมากท่ีสุดที่น าไปสู่ความ
ภักดี แต่สิ่งที่น่าแปลกใจอย่างยิ่งคือ งานศึกษาชิ้นนี้พบว่า “ความรับผิดชอบ” ไม่มีผลกระทบต่อความ
ภักดีของผู้บริโภคแต่อย่างใด  
 จากที่ผู้ศึกษาได้ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับงานศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่
มีผลกระทบต่อความภักดีนั้น พบว่างานศึกษาส่วนใหญ่ที่ศึกษาในประเด็นดังกล่าวโดยตรงจะศึกษาใน
กลุ่มธุรกิจธนาคารหรือสถาบันการเงินเป็นหลัก และโดยส่วนมากเป็นงานศึกษาในต่างประเทศ แต่ก็มี
งานวิจัยอยู่ส่วนหนึ่งที่ศึกษาในกิจการกลุ่มธุรกิจที่ใกล้เคียงกับกลุ่มธุรกิจที่ผู้ศึกษาสนใจ รวมทั้งเนื้อหา
ในการศึกษาเหล่านั้นก็มีความเกี่ยวพันกับประเด็นทางกลยุทธ์ทางการตลาด การรับรู้ การตัดสินใจ 
และความภักดี ซึ่งผู้ศึกษาคาดว่านับเป็นประเด็นที่สามารถน ามาศึกษาต่อยอดเข้าสู่การศึกษากลยุทธ์
ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่มีผลกระทบต่อความภักดีในธุรกิจขนส่งมวลชนได้ ดังต่อไปนี้ 
 Perez, Abad, Carrillo & Fernandez (2007) ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพของการให้บริการกับพฤติกรรมในการใช้บริการของลูกค้า โดยศึกษาภายใต้บริบทของกิจการ
ขนส่งสาธารณะของประเทศสเปน เพ่ือยืนยันว่าคุณภาพของการให้บริการผ่านองค์ประกอบต่างๆที่
ธุรกิจนั้นส่งผลกระทบโดยตรงต่อความถี่ในการใช้บริการขนส่งสาธารณะผ่านตัวแปรในการก าหนด
ทิศทางของคุณภาพ 5 ประการ ดังนี้ 
 1. ปัจจัยที่สามารถจับต้องได้: กล่าวคือสภาพแวดล้อมทางกายภาพในการให้บริการทั้ง สภาพ
และความพร้อมของรถยนต์ สถานที่ให้บริการสะอาด พนักงานให้บริการอย่างมืออาชีพ และมี
อุปกรณ์เสริมต่างๆเพ่ือให้การบริการราบรื่นขึ้น 
 2. ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ: ลูกค้าจะสามารถรับรู้ถึงคุณภาพด้านความน่าเชื่อถือได้จาก 
ข้อมูลต่างๆที่ผู้ให้บริการสื่อสารแก่ลูกค้า พนักงานสามารถรับมือกับปัญหาเฉพาะหน้าต่างๆได้เป็น
อย่างดี รวมไปถึงสามารถให้บริการได้ดีตามท่ีได้สัญญากับลูกค้าไว้ (ให้บริการได้ดีตามที่ลูกค้า
คาดหวัง) 
 3. ปัจจัยด้านความเปิดกว้าง: เทียบวัดจากความรวดเร็ว ความเป็นมิตร ในการให้บริการของ
พนักงาน รวมไปถึงพนักงานสามารถปฏิบัติตามค าขอร้องของลูกค้าได้อย่างน่าพึงพอใจ 
 4. ปัจจัยด้านความเชื่อม่ัน: นับเป็นปัจจัยที่สามารถเกิดข้ึนได้จากความซื่อสัตย์ของพนักงาน 
ให้บริการโดยค านึงถึงความสะดวกและความปลอดภัยของลูกค้าเป็นหลัก รวมทั้งพนักงานสามารถไข
ข้อข้องใจในค าถามต่างๆของลูกค้าได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 
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 5. ปัจจัยด้านความเข้าใจในลูกค้า: โดยผู้ให้บริการสามารถให้บริการได้ตามความต้องการของ
ลูกค้าอย่างครบถ้วนหรือไม่ เช่น จัดรอบรถหลายรอบต่อวัน รถจอดในหลายสถานี เพ่ือให้ลูกค้ามี
ทางเลือกในการเดินทางเหมาะกับตารางเวลาของตนเองได้มากที่สุด เป็นต้น 

จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการขนส่งสาธารณะของสเปน พบว่าผู้ใช้บริการสามารถ
รับรู้ถึงคุณภาพในแต่ละด้านของการบริการได้อยู่ในระดับค่อนข้างสูง ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการ
ตัดสินใจกลับมาใช้บริการในครั้งต่อไปอย่างมาก ดังนั้นในงานศึกษาชิ้นนี้จึงได้มีการเสนอแนะไว้ว่า 
ควรมีการพัฒนาคุณภาพในการให้บริการอย่างต่อเนื่อง ผ่านการพัฒนาองค์ประกอบทางการตลาด
หลายๆอย่าง เช่น สถานที่ อุปกรณ์ให้บริการ การสื่อสาร และที่ส าคัญที่สุดคือบุคคลกร เพ่ือให้ธุรกิจ
สามารถสร้างผลก าไรได้ในระยะยาวจากการมีผู้ภักดีและกลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 

แม้งานศึกษาของ Perezet, et al. (2007) จะไม่ได้ศึกษาต่อขยายไปถึงขนาดของความภักดี
ที่เกิดขึ้นจากปัจจัยด้านคุณภาพก็ตาม แต่ก็ยังคงมีความสอบคล้องกับประเด็นที่ผู้ศึกษาสนใจคือ 
ปัจจัยด้านความเชื่อมัน และปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ ส่งผลกระทบต่อความไว้วางใจและความพึง
พอใจของลูกค้า ซี่งส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจใช้บริการโดยตรง ซึ่งแน่นอนว่าหากมีการใช้บริการ
ซ้ าๆอย่างต่อเนื่อง ก็สามารถเกิดเป็นความภักดีได้ในที่สุดนั่นเอง 

ดวงสมร เนียมนัตน์ (2555) ได้ท าการศึกษาในประเด็นที่ใกล้เคียงกับงานศึกษาของ 
Perezet, et al. (2007) กล่าวคือ ท าการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการขนส่งสาธารณะของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งเน้นที่จะศึกษาว่าหากผู้ใช้บริการรับรู้ในคุณภาพการบริการ
ที่แตกต่างกันแล้ว จะมีพฤติกรรมในการใช้บริการที่แตกต่างกันอย่างไร โดยแบ่งประเด็นด้านคุณภาพ
ในการศึกษาออกเป็น 5 ประเด็นดังนี้ 

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการวัดได้จากท าเลของสถานีให้บริการ ความสะอาดของ
สถานที่ มีการให้ข้อมูลประชาสัมพันธ์แก่ลูกค้าท่ีชัดเจน 

2. ความน่าเชื่อถือวัดได้จากความช านาญในการให้บริการของพนักงาน ที่สามารถให้
ค าแนะน าในการใช้บริการแก่ลูกค้าได้อย่างถูกต้อง และปฏิบัติหน้าที่อย่างซื่อสัตย์ 

3. การตอบสนองลูกค้าวัดได้จากความรวดเร็วในการปฏิบัติงานของพนักงาน ไม่ก้าวก่าย
ความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บริการ มีอัธยาศัยที่ดี และกระตือรือร้นในการปฏิบัติหน้าที่ 

4. ความเชื่อมั่นวัดได้จากทักษะและความช านาญของพนักงานในการให้บริการ และการัน
ตีความปลอดภัยในการใช้บริการ 

5. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า วัดได้จากความสุภาพ อ่อนน้อม และให้เกียรติลูกค้าของ
พนักงาน 

จากงานศึกษาดังกล่าวพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่สามารถรับรู้คุณภาพของการบริการในแต่
ละด้านได้อยู่ในระดับปานกลางเท่านั้น เนื่องจากระดับคุณภาพในการให้บริการของขนส่งสาธารณะ
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ของไทยยังอยู่ต่ ากว่าความคาดหวังของผู้ใช้บริการอยู่มาก แต่ถึงอย่างไรก็ตามระดับการรับรู้ใน
คุณภาพนี้ก็ยังคงส่งผลกระทบต่อความถี่ในการใช้บริการ กล่าวคือผู้ที่รับรู้ถึงคุณภาพโดยเฉลี่ยในระดับ
ที่สูงกว่า จะมีอัตราการใช้บริการที่มากกว่าด้วยเช่นเดียวกัน  

แม้งานศึกษาดังกล่าวจะไม่ได้มีการกล่าวถึงความภักดีในการใช้บริการขนส่งสาธารณะไว้
โดยตรง แต่เนื่องจากปัจจัยที่งานศึกษานี้ได้ศึกษาไว้ส่งผลกระทบต่อความถี่ในการใช้บริการ ดังนั้นจึง
ถือได้ว่าเป็นงานศึกษาที่มีความเก่ียวเนื่องกับงานศึกษาที่ผู้ศึกษาสนใจในทางอ้อม ที่ได้พิสูจน์ให้เห็นถึง
ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพฯว่า คุณภาพในด้านต่างๆที่
ผู้ใช้บริการรับรู้ส่งผลต่อความถี่ในการใช้บริการ และแน่นอนว่ามีประเด็นที่สอดคล้องกับงานศึกษา
ของผู้ศึกษาอยู่ใน 2 ประเด็นเช่นเดียวกับงานของ Perezet, et al. (2007) คือปัจจัยด้านความเชื่อมัน 
และปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือนั่นเอง 

ส าหรับงานศึกษาที่เกี่ยวข้อง 2 ฉบับหลังนี้จะไม่ได้ศึกษาตัวแปรที่ผู้ศึกษาสนใจไว้โดยตรง แต่
ผลการศึกษาของทั้ง 2 ฉบับก็ได้ให้ข้อมูลที่ส าคัญต่องานศึกษาของผู้ศึกษาในครั้งนี้ ในประเด็นคือ 1)
ความเชื่อมั่นต่อผู้ให้บริการและความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการเป็นสิ่งที่ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญต่อ
การตัดสินใจ 2)การสื่อสารของผู้ให้บริการไม่ว่าจะในรูปแบบใดก็ตาม (สื่อโฆษณา การให้บริการ 
สถานที่ในการให้บริการ พนักงาน ฯ) ส่งผลต่อการรับรู้และการตัดสินใจใช้บริการ 3)งานศึกษาทั้ง 2 
ฉบับเป็นงานศึกษาพฤติกรรมและการตัดสินใจภายใต้บริบทธุรกิจขนส่งที่ใกล้เคียงกับงานศึกษาของผู้
ศึกษา ซึ่งสามารถที่จะใช้เป็นข้อมูลพ้ืนที่ฐานในการต่อยอดงานศึกษาของผู้ศึกษาต่อไป 

โดยผู้ศึกษาให้ความสนใจที่จะศึกษาวิจัยในธุรกิจผู้ให้บริการเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน 
(Online Application) หรือที่รู้จักกันดีในชื่อของ Transportation Network Company (TNC) 
เนื่องจากเป็นหนึ่งในแนวคิดธุรกิจรูปแบบใหม่ที่เข้ามาสู่ตลาดของประเทศไทยตั้งแต่ปี 2556-2557 ที่
ผ่านมา และได้รับกระแสตอบรับอย่างดีและเติบโตอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี 2558 มียอดการเรียกใช้
บริการผ่าน Application ถึง 1.5 ล้านครั้ง (“Uber เปิดเผยว่า”, 2558) และได้รับกระแสตอบรับและ
ความไว้วางใจอย่างต่อเนื่องท าให้มียอดการเรียกใช้บริการเพ่ิมข้ึนเป็น 2 เท่าในเดือนพฤษภาคมปี 
2559 (“2 ปีในไทยกับ Uber”, 2559) ซึ่งกลุ่มธุรกิจดังกล่าว ได้มีการใช้กลยุทธ์เพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์เช่นเดียวกัน ดังตัวอย่างงานศึกษาดังต่อไปนี้ 

สพล ไหลเวชพิทยา (2558) ที่ปรึกษาศูนย์วิจัยสถาบันบัณฑิต ศศินทร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ได้ท าการรวบรวมข้อมูลและศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างราคา อุปสงค์ และอุปทานใน
มุมมองผ่าน Uber ไว้ว่า กลไกในการจัดสรรอุปสงค์และอุทานนั้น โดยส่วนมากผู้ด าเนินธุรกิจจะ
สามารถท าได้ดี น าไปสู่ภาวะดุลยภาพของของตลาด ซึ่งมีราคาเป็นกลไกในการปรับตัวของตลาด แต่
ส าหรับกลุ่มธุรกิจ TNC อย่าง Uber นั้นอาจสามารถควบคุมดุลยภาพของตลาดการให้บริการของ
ตนเองได้ยาก อันเนื่องมาจากรูปแบบในการให้บริการขนส่งสาธารณะของ Uber นั้น อยู่ในรูปแบบ
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ของความร่วมมือเป็นพันธมิตรกันระหว่างคนขับกับผู้ให้บริการเครือข่าย โดยผู้ให้บริการเครือข่ายให้
อิสระในการเลือกเวลาการท างาน/เวลาการให้บริการได้เอง จึงส่งผลท าให้ Uber ไม่สามารถควบคุม
ปริมาณอุปทานของตนเองให้คงท่ีได้ โดยเฉพาะในเวลาที่พนักงานเลิกงาน กลับบ้าน หรือเวลาฝนตก 
ซึ่งจะเป็นช่วงเวลาที่มีปริมาณอุปทานต่ า ในขณะที่มีอุปสงค์มาก เทื่อเป็นเช่นนี้ Uber ในฐานะของผู้
ให้บริการเครือข่ายจึงได้ออกกลยุทธ์ “Surge Pricing” หรือกลยุทธ์การขึ้นราคาแบบชั่วคราวในบาง
ช่วงเวลา ซึ่งทั้งพันธมิตรผู้ขับ และผู้โดยสาร จะทราบอัตราค่าบริการในช่วงเวลาดังกล่าวล่วงหน้าก่อน
ตัดสินใจรับ-ให้บริการในช่วงเวลานั้นๆ ซึ่งการควบคุมอัตราค่าบริการด้วยเงื่อนไข Surge Pricing นั้น 
อัตราค่าบริการจะสูงขึ้นเมื่อมีปริมาณอุปสงค์สูงกว่าอุปทานมากๆ ซึ่งอาจสามารถสูงได้ถึง 150-300% 
จากเวลาปกติ ซึ่งจากกลยุทธ์ทางการตลาดของ Uber ดังกล่าว นอกจากจะเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับพันธมิตรแล้ว ยังเปรียบเหมือนกลไปในการปรับระดับของอุปสงค์และ
อุปทานให้เข้าสู่ดุลยภาพได้อีกด้วย ซึ่งจากผลของการทดลองใช้กลยุทธ์ดังกล่าว พบว่า Uber สามารถ
เพ่ิมความถ่ีในการให้บริการของพันธมิตรในเวลาดังกล่าวได้ รวมทั้งสามารถดึงคนเข้ามาเป็นพันธมิตร
ใหม่ได้มากขึ้น 70-80% เมื่อเทียบกับช่วงก่อนหน้าจะใช้กลยุทธ์ จึงอาจกล่าวได้ว่านอกจากการค้นหา
กลไลในการสร้างดุลยภาพให้กับตลาดบริการของตนเองแล้ว Uber ยังประสบความส าเร็จในการ
สื่อสาร และสร้างความสัมพันธ์ไปยังพันธมิตรของตนได้ในเวลาเดียวกัน 
 จุฑามาศ พูลสวัสดิ์ (2559) ศูนย์ศึกษามหานครและเมือง วิทยาลัยรัฐกิจ มหาวิทยาลัยรังสิต 
ได้ท าการรวบรวมและน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับแนวคิดหนึ่งในการด าเนินธุรกิจของ TNC อย่าง Uber 
ว่า เป็นรูปแบบธุรกิจที่น าเสนอแนวคิดท่ีน่าสนใจเพ่ือเปิดรูปแบบเศรษฐกิจแนวใหม่อย่าง “Share 
Economy หรือ เศรษฐกิจแบ่งปัน”ซึ่งก็คือรูปแบบของเศรษฐกิจที่มาจากก าลังการผลิตส่วนเกินของ
ทรัพยากรที่แต่ละปัจเจกบุคคลมาอยู่ ซึ่ง Uber ได้น าแนวคิดดังกล่าวมาประยุคใช้ โดยการเปิดตลาด
บริการขนส่งสาธารณะที่ให้บุคคลทั่วไปที่มีรถยนต์ส่วนตัว น ารถของตนเองออกมาให้บริการ ซึ่งเป็น
การเพ่ิมมูลค่าของทรัพยากรที่มีอยู่ได้ โดยจะได้รับค่าจ้างจาก Uber ในฐานะพันธมิตร (80% ของ
มูลค่าที่ผู้โดยสารจ่ายจริง) ซึ่งจากแนวคิดการด าเนินธุรกิจที่น่าสนใจนี้ ท าให้ Uber เป็นหนึ่งในบริษัท 
Start Up ที่เติบโตได้ดีมาก เพียงในเวลา 2 ปี ในปี 2015 Uber มีมูลค่าทางธุรกิจสูงถึง 68,000 ล้าน
บาท ส่วนหนึ่งที่ Uber ประสบความส าเร็จนี้ไม่ได้เกิดข้ึนจากแนวคิดนี้เพียงอย่างเดียว หากแต่ Uber 
ยังมีอีกหนึ่ง Core Strategy ที่เป็นหัวใจส าคัญที่สร้างความแตกต่างของ Uber ไปจากการขับแท็กซี่
ทั่วไป คือ Time Sharing (Blognone, 2015) ซึ่งแนวคิดดังกล่าวเป็นแนวคิดท่ีสอดคล้องกับ Sharing 
Economy ที่มองในมุมของทรัพยากรเวลาที่มีอยู่อย่างจ ากัด แต่ Uber เสนอทางเลือกที่ท าให้
พันธมิตรสามารถสร้างประโยชน์สูงสุด (Maximize Utility) จากเวลาที่มีอยู่จ ากัดนั้นได้ โดยได้
ผลตอบแทนเพ่ิมเติมในรูปของรายได้นั่นเอง ซึ่งจากแนวคิดดังกล่าว Uber มีความพยายามอย่างมาใน
การจะสื่อสารแนวคิดดังกล่าวให้ผู้คนได้รับรู้ และตอกย้ าให้ผู้คนเห็นว่านี่คือหัวใจของการท างานกับ 
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Uber ซึ่งจากแนวคิดแบบ Sharing นี้เป็นกบยุทธ์หนึ่งที่ Uber เลือกใช้และสามารถดึงดูดความสนใจ
ของผู้คนให้เข้าร่วมเป็นพันธมิตร นับเป็นจุดเริ่มต้นที่ดีของความสัมพันธ์ก่อนที่จะพัฒนาไปเป็น
ความสัมพันธ์และความภักดีไปตามล าดับ 
 มาริสา ว่องเวศน์ (2558) ได้ท าการศึกษาธุรกิจ “รถลีมูซีน” ซึ่งถือเป็นหนึ่งในรูปแบบธุรกิจที่
มีความใกล้เคียงกับธุรกิจเป้าหมายในงานวิจัยฉบับนี้ ในแง่ของการมีพันธมิตรในการด าเนินการ
ให้บริการ ซึ่งในงานศึกษาฉบับดังกล่าวได้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการบอกต่อ ความต้องการส่วน
บุคคล ประสบการณ์ ที่ส่งผลต่อความคาดหวังในการใช้บริการรถลีมูซีนของผู้โดยสาร ซึ่งผลลัพธ์ของ
งานศึกษา พบว่า ผู้โดยสารโดยส่วนมากจะเริ่มใช้บริการรถลีมูซีนมาก จากการบอกต่อของผู้คนที่
ตนเองรู้จัก และค้นคว้าหาข้อมูลต่างๆใน Internet เพ่ิมเติมด้วย ซึ่งผู้โดยสารนั้นมีความต้องการใน
ด้านความปลอดภัยที่จะได้รับจากการใช้บริการมาเป็นอันดับหนึ่ง ซึ่งผลลัพธ์จากการใช้บริการนั้น 
พบว่าผู้โดยสารมีประสบการณ์ท่ีประทับใจในงานบริการอยู่ในระดับมาก จากปัจจัยดังที่กล่าวมา
ข้างต้นนี้ ส่งผลท าให้ผู้โดยสารมีความคาดหวังในการมาใช้บริการรถลีมูซีนในประเด็นของคุณภาพใน
การให้บริการอยู่ในระดับสูงมาก อันเป็นผลมาจากความน่าเชื่อถือ และความเชี่ยวชาญของผู้ขับเป็น
หลัก หากผู้โดยสารได้รับบริการเป็นไปตามที่คาดหวังไว้ มีแนวโน้มที่จะกลับมาให้บริการรถลีมูซีนซ้ า
อีก ซึ่งในงานศึกษาฉบับดังกล่าว ยังกล่าวเพ่ิมเติมอีกด้วยว่า การได้โดยสารรถลีมูซีนนั้น ท าให้
ผู้โดยสารรู้สึกประสบความส าเร็จในการใช้ชีวิต แม้งานศึกษาฉบับดังกล่าวจะไม่ได้มีกลุ่มตัวอย่างที่ตรง
กับงานศึกษาที่ผู้ศึกษาสนใจ แต่ก็เป็นมุมมองในทิศทางตรงกันข้าม ที่ผู้ศึกษาคาดว่าสามารถน ามา
อ้างอิง และปรับใช้ได้ เนื่องจากกลุ่มพันธมิตรของธุรกิจเป้าหมายที่ต้องการศึกษานี้ ก็อยู่ในฐานะ
ผู้รับบริการจากผู้ให้บริการเครือข่างเช่นกัน ซึ่งย่อมมีพฤติกรรมการบอกต่อ (การรับฟังค าบอกเล่า 
เชิญชวนให้มาร่วมเป็นพันธมิตร) ความต้องการส่วนบุคคล (วัตถุประสงค์ในการเข้าร่วมเป็นพันธมิตร) 
ประสบการณ์ (สิ่งที่ได้รับจากการเป็นพันธมิตร) และความคาดหวัง (ระดับของความคาดหวังจากการ
เข้าเป็นพันธมิตร) ด้วยกันทั้งสิ้น ซึ่งนับเป็นพฤติกรรมพ้ืนฐานของมนุษย์ทั่วไป ซึ่งจะน าไปสู่ความภักดี
ในการเป็นพันธมิตรได้ ผู้ศึกษาจึงได้น างานศึกษาฉบับดังกล่าวเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือน าไปปรับใช้กับการรวบรวม และวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามต่อไป 
 จากงานศึกษาและข้อมูลตัวอย่างข้างต้นที่ผู้ศึกษาได้น าเสนอไปนั้น ท าให้ผู้ศึกษาเห็นถึงความ
เชื่อมโยงกันระหว่างกลุ่มธุรกิจผู้ให้บริการเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 
(TNC) กับการเลือกใช้กลยุทธ์ต่างๆอย่างบูรณาการเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับพันธมิตร และยังสรุปได้
โดยนัยว่า กลยุทธ์ดังกล่าว สามารถสร้างความพึงพอใจ สร้างกระบวนการตัดสินใจ และความภักดีได้
อีกด้วย จึงท าให้ผู้ศึกษาเห็นว่า ประเด็นความสัมพันธ์ดังกล่าวน่าจะสามารถค้นคว้าเพ่ิมเติมให้เห็นผล
ประจักษ์ได้จากงานศึกษาฉบับนี้ 
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2.4 สมมตฐิาน (Hypothesis) 
 จากงานวิจัยที่เก่ียวข้องต่างๆได้กล่าวถึงความสัมพันธ์ของการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับ
ความภักดีตามที่ได้กล่าวมาข้างต้น น าไปสู่สมมติฐานได้ว่า 

สมมตฐิานที ่1 : กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตร
ในธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 

การก าหนดสมมติฐานหลักข้างต้น แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ และความภักดีของพันธมิตรได้ว่า เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกัน โดยอ้างอิงจาก
งานวิจัยของ Jardish & Atul (1995) ก็ได้ให้ความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันนี้ว่า การตลาดเพื่อ
สร้างความสัมพันธ์ เป็นไปเพื่อเพ่ิมความผูกพันระหว่างลูกค้ากับองค์กรผ่านกระบวนการต่างๆ รวมทั้ง 
Oliver (อ้างใน Ndubisi, 2007, p.99) ไดศึกษาเพิ่มเติมต่อไปอีกว่าขอบเขตวัตถุประสงค์ของ
การตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์เพ่ือท าให้เกิดความภักดีของลูกค้า ในขณะเดียวกัน Alrubaiee & Al-
Nazer (2010) ได้กล่าวไว้ว่าการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์นั้นเป็นกิจกรรมทาการตลาดที่มุ่งสร้าง
ผลลัพธ์ซึ่งเป็นความภักดีของลูกค้าโดยตรงโดยการส่งมอบคุณค่าไปยังผู้เกี่ยวข้องเพ่ือแลกเปลี่ยนกับ
ความสัมพันธ์นั้น ในขณะเดียวกัน โดยงานวิจัยของ Hennig-Thurau & Hansen (2000) ได้ระบุไว้ว่า
กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์สามารถใช้เครื่องมือทางการตลาดหลายอย่างมา
ประยุกต์ใช้ร่วมกันได้ทั้ง สินค้า/บริการ การสื่อสาร  การก าหนดราคา/การเพ่ิมประโยชน์ทางด้าน
การเงิน และการกระจายสินค้า/บริการ ซึ่ง Alrubaiee & Al-Nazer (2010) และ Ndubisi (2007) 
ได้แสดงความสัมพันธ์ของปัจจัยทั้งสองข้างต้นไว้ว่า มีความสัมพันธ์กันผ่านปัจจัยเชื่อมโยงโดยสรุป 5 
ประการ คือ (1) ความเชื่อมั่น (2) ความรับผิดชอบ (3) การสื่อสาร (4) การรับมือกับความขัดแย้ง 
และ (5) ความพึงพอใจ ซึ่งสามารถแยกย่อยในแต่ละประเด็นเป็นไปตามสมมติฐานย่อยด้านล่าง ดังนี้ 

สมมตฐิานที ่1.1 : ความเชื่อมั่นส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่าย
ขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 

  การก าหนดสมมติฐานย่อยข้างต้น แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อมั่น 
และความภักดีได้ว่า เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกัน โดยอ้างอิงจากงานวิจัยของ Hennig-Thurau & 
Hansen (2000) และ Ndubisi (2007) ซึ่งสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันว่า ความเชื่อมั่นนั้น เป็น
หนึ่งในปัจจัยส่งเสริมให้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ประสบความส าเร็จในมุมของการ
สร้างความภักดี อันเนื่องมากจากกลยุทธ์ทางการตลาดนั้นก่อให้เกิดการแบ่งปันคุณค่า/เป้าหมาย เติม
เต็มความสัมพันธ์ระหว่างกัน รักษาสัญญาซึ่งกันและกัน จึงน าไปสู่พฤติกรรมของความภักดีได้ในที่สุด 
นอกจากนี้ Alrubaiee & Al-Nazer(2010) ก็เห็นพ้องจากผลงานวิจัยว่า ความเชื่อม่ันเป็น
องค์ประกอบส าคัญในเชิงโครงสร้างทางพฤติกรรมที่เอ้ือให้เกิดความภักดี อันเกิดมาจากความม่ันใจใน
การแลกเปลี่ยนความรับปิดชอบและความซื่อสัตย์ระหว่างกัน 
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  สมมตฐิานที ่1.2 : ความรับผิดชอบส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรการในธุรกิจ
เครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 

 ก าหนดสมมติฐานย่อยข้างต้น แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อมั่น 
และความภักดีได้ว่า เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกัน โดยอ้างอิงจากงานวิจัยของ Hennig-Thurau & 
Hansen (2000) และ Ndubisi (2007) ซึ่งสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันว่า ความรับผิดชอบนั้น 
เป็นหนึ่งในปัจจัยส่งเสริมให้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ประสบความส าเร็จในมุมของ
การสร้างความภักดี อันเนื่องมากจากกลยุทธ์ทางการตลาดนั้นก่อให้เกิดการแบ่งปันผลประโยชน์ที่เท่า
เทียมกัน การสร้างสินค้า/บริการที่ยืดหยุ่นต่อกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม จึงน าไปสู่พฤติกรรมของความ
ภักดีได้ในที่สุด นอกจากนี้ Alrubaiee & Al-Nazer(2010) ก็เห็นพ้องจากผลงานวิจัยว่า ความ
รับผิดชอบเป็นองค์ประกอบส าคัญในเชิงโครงสร้างทางพฤติกรรมที่เอ้ือให้เกิดความภักดี ซึ่ง
เปรียบเสมือนรากแก้วในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว เพ่ือให้ทั้งสองฝ่ายสามารถท างานร่วมกันได้
อย่างดีและบรรลุผลประโยชน์เพ่ือองค์กรด้วยเช่นกัน 
  สมมตฐิานที ่1.3 : การสื่อสารส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่าย
ขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 

 การก าหนดสมมติฐานย่อยข้างต้น แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อมั่น 
และความภักดีได้ว่า เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกัน โดยอ้างอิงจากงานวิจัยของ Hennig-Thurau & 
Hansen (2000) และ Ndubisi (2007) ซึ่งสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันว่า การสื่อสารนั้น เป็นหนึ่ง
ในปัจจัยส่งเสริมให้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ประสบความส าเร็จในมุมของการสร้าง
ความภักดี อันเนื่องมากจากกลยุทธ์ทางการตลาดนั้นส่งผ่านข้อมูลการตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายทุก
ขั้นตอนไปยังกลุ่มเป้าหมายสร้างการติดต่อสัมพันธ์ระหว่างกันอย่างต่อเนื่องและทันท่วงที จึงน าไปสู่
พฤติกรรมของความภักดีได้ในที่สุด นอกจากนี้ Alrubaiee & Al-Nazer (2010) ก็เห็นพ้องจาก
ผลงานวิจัยว่า การสื่อสารเป็นองค์ประกอบส าคัญในเชิงโครงสร้างทางพฤติกรรมที่เอ้ือให้เกิดความ
ภักดี ผ่านการถ่ายทอดข้อมูลอย่างถูกต้องในเวลาที่เหมาะสม อันจะน าไปสู้ความเข้าใจและความ
เชื่อถือระหว่างกันด้วย 
  สมมตฐิานที ่1.4 : การรับมือกับความขัดแย้งส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรใน
ธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 

 การก าหนดสมมติฐานย่อยข้างต้น แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อมั่น 
และความภักดีได้ว่า เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกัน โดยอ้างอิงจากงานวิจัยของ Hennig-Thurau & 
Hansen (2000) และ Ndubisi (2007) ซึ่งสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันว่า การรับมือกับความ
ขัดแย้งนั้น เป็นหนึ่งในปัจจัยส่งเสริมให้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ประสบ
ความส าเร็จในมุมของการสร้างความภักดี อันเนื่องมากจากกลยุทธ์ทางการตลาดนั้นแสดงให้เห็นถึง
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การแก้ไขปัญหาได้อย่างทันเวลา/รวดเร็ว ด้วยบุคลากรและทรัพยากรที่มีอยู่อย่างมีประสิทธิภาพ จึง
น าไปสู่พฤติกรรมของความภักดีได้ในที่สุด 
  สมมตฐิานที ่1.5 : ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่าย
ขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 

 การก าหนดสมมติฐานย่อยข้างต้น แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อมั่น 
และความภักดีได้ว่า เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกัน โดยอ้างอิงจากงานวิจัยของ Hennig-Thurau & 
Hansen (2000) ว่า ความพึงพอใจนั้น เป็นหนึ่งในปัจจัยส่งเสริมใหก้ลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ประสบความส าเร็จในมุมของการสร้างความภักดี อันเนื่องมากจากกลยุทธ์ทางการตลาด
นั้นก่อให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองต่อสิ่งที่เหนือกว่าความคาดหวังทั้งในแง่ของสินค้าบริการ และในเชิง
คุณภาพที่ซับซ้อน จึงน าไปสู่พฤติกรรมของความภักดีได้ในที่สุดนอกจากนี้ Alrubaiee & Al-Nazer  
(2010) ก็เห็นพ้องจากผลงานวิจัยว่า ความพึงพอใจเป็นองค์ประกอบส าคัญในเชิงโครงสร้างทาง
พฤติกรรมที่เอ้ือให้เกิดการตัดสินใจและความภักดี จากความพยายามในการสร้างความสัมพันธ์อัน
ลึกซึ้งแก่กัน  

 
2.5 กรอบแนวคดิ (Conceptual Model) 
 งานศึกษาในหัวข้อ “ผลกระทบจากกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์รูปแบบต่างๆ
ของผู้ให้บริการเครือข่าย ที่มีต่อระดาบความภักดีของกลุ่มเป้าหมาย” ผู้ศึกษาได้วางกรอบแนวคิดไว้
ใน’ 
 
ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคิดส าหรับงานศึกษาหัวข้อ “ผลกระทบจากกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือการสร้าง 
      ความสัมพันธ์ต่อความภักดี” 
 

การตลาดเพือ่สร้างความสมัพนัธ์ 

- ความเชื่อมั่น 

- ความรับผิดชอบ 

- การสื่อสาร 

- การรับมือกับความขัดแย้ง 

- ความพึงพอใจ 
 

ความภกัดขีองลูกค้า/พนัธมติร 

- ความภักดีเชิงอารมณ์ 
- ความภักดีเชิงเหตุผล 

 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
เนื้อหาของบทเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้การวิจัยเชิง

ปริมาณ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การ
แปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐานเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 

 
3.1 ประชากร 

ประชากรที่ใช้ศึกษา คือกลุ่มพันธมิตรของผู้ให้บริการเครือข่ายบริการขนส่งสาธารณะผ่าน 
(Online Application) ในกรุงเทพมาหานครจ านวน 3,000 คน (Partner Support Center 
Manager, 2016) 

 
3.2 ตัวอย่าง 

ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือกลุ่มพันธมิตรของผู้ให้บริการเครือข่ายบริการขนส่งสาธารณะผ่าน 
(Online Application) ในเขตกรุงเทพมาหานครจ านวน 353 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง
จ านวนดังกล่าวโดยใช้วิธีการค านวณของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และค่า
ความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

 
n  =  N 
         1+Ne2 
 = 3,000 
       1+3,000(0.05)2  
 = 352.9 
 ≈ 353 คน 

 

โดย    = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้ 

    = ขนาดของประชากรที่ทราบค่า 

   = ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 
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ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 
3.2.1 หาจ านวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งเป็นกลุ่มพันธมิตรของผู้ให้บริการเครือข่าย

บริการขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) ในเขตกรุงเทพมาหานครและมีจ านวนทั้งหมด 
3,000 คน (Partner Support Center Manager, 2016) 

3.2.2 ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูป (Yamane, 1967) ได้จ านวน 353 คน 
3.2.3 เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Simple Random 

Sampling) จากกลุ่มประชากรใน เขตดินแดง และเขตวัฒนา (“อูเบอร์ ประเทศไทย”, 2559) ซึ่งเป็น
ที่ตั้งส านักงานบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์และเป็นพ้ืนที่ที่กลุ่มพันธมิตรหนาแน่น 

 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ในงานศึกษาวิจัยผู้วิจัยฉบับนี้ ทางผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากตัวอย่าง ซึ่งแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ที่มีการให้
คะแนนข้อมูลในแต่ละข้อในแบบเดียวกัน โดยจะแบ่งคะแนนเป็นทั้งหมด 5 ระดับตั้งแต่ น้อยที่สุด (1) 
น้อย (2) ปานกลาง (3) มาก (4) มากที่สุด (5) โดยผู้วิจัยมีการรวบรวมข้อมูลและรายละเอียดเกี่ยวกับ
การสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.3.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.3.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 5 ประเด็นคือ  
  - ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
  - พฤติกรรมในการใช้งานเครือข่าย (Online Application) ของพันธมิตรในการ   
ให้บริการ 
  - ความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ของผู้ให้บริการ
เครือข่าย 
  - ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของพันธมิตรที่มีต่อผู้บริการเครือข่าย 
  - ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
 3.3.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
 3.3.4 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง
หนึ่ง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.3.5 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 30 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
 3.3.6 ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.3.7 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
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3.4 การตรวจสอบเครื่องมอื 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ของครอนแบ็คอัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าความเชื่อมั่นจากการทดลองแจกแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด และ 353 ชุด 
 

สว่นของค าถาม 
ค่าอลัฟา่แสดงความ

เชื่อมัน่ 30 ชดุ 
ค่าอลัฟา่แสดงความ

เชื่อมัน่ 353 ชดุ 

กลยทุธท์างการตลาดเพือ่สร้างความสัมพนัธ์     
      - กลยุทธ์ทางด้านความเชื่อมั่น 0.755 0.785 
      - กลยุทธ์ทางด้านความรับผิดชอบ 0.713 0.802 
      - กลยุทธ์ทางด้านการสื่อสาร 0.723 0.826 
      - กลยุทธ์ทางด้านการรับมือกับความ
ขัดแย้ง 0.738 0.744 
      - กลยุทธ์ทางด้านความพึงพอใจ 0.761 0.783 
ความภกัดขีองพนัธมติร     
      - ความภักดีเชิงอารมณ์ 0.728 0.764 
      - ความภักดีเชิงเหตุผล 0.746 0.830 

รวม 0.954 0.762 
 
จากผลค่าสัมประสิทธิ์ของครอนแบ็คอัลฟ่า ที่ผู้ศึกษาได้ท าการทดลองแจกแบบสอบถาม

จ านวน 30 ชุดและ 353 ชุดตามท่ีได้แสดงในตารางที่ 3.1 พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์รายตัวแปร และ
ผลรวมมากกว่า 0.7 ขึ้นไป ถือว่าแบบสอบถามดังกล่าว มีความน่าเชื่อถือ (สรายุทธ กันหลง, 2555) 
ท าให้แบบสอบถามนี้สามารถใช้เก็บข้อมูลได้จริง 

 
 
 
 



39 

3.5 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 6 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 สว่นที ่1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ ช่วงอายุ และระดับ
การศึกษา เป็นต้น ซึ่งลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 
 สว่นที ่2 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของพันธมิตรในการใช้ (Online Application) เพ่ือ
การให้บริการขนส่งสาธารณะ ได้แก่ ความถ่ีในการใช้งาน พื้นที่ที่พันธมิตรให้บริการ ส านักงานของผู้
ให้บริการที่พันธมิตรใช้งานบ่อย เป็นต้น ซึ่งลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 
 สว่นที ่3 เป็นค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของพันธมิตรที่มีต่อกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ของผู้ให้บริการเครือข่าย โดยตั้งค าถามในลักษณะค าถามปลายปิด และตอบค าถามโดย
ใช้มาตราส่วนประมาณค่า แบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยท่ีสุดถึงมากท่ีสุด ซึ่งมุ่งเน้นที่จะสอบถามผู้ตอบ
แบบสอบถามในประเด็นของความเชื่อมั่นต่อผู้ให้บริการเครือข่าย ความรับผิดชอบของผู้ให้บริการ
เครือข่าย การสื่อสารของผู้ให้บริการเครือข่าย ความสามารถในการรับมือกับความขัดแย้งของผู้
ให้บริการเครือข่าย และความพึงพอใจต่อผู้ให้บริการเครือข่าย 

สว่นที ่4 เป็นค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อความภักดีของพันธมิตรที่มีต่อผู้ให้บริการ โดย
ตั้งค าถามในลักษณะค าถามปลายปิด และตอบค าถามโดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า แบ่งเป็น 5 ระดับ 
ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 

สว่นที ่5 เป็นพื้นที่ส าหรับข้อเสนอแนะต่างๆที่ผู้ตอบแบบสอบถาม สามารถเสนอแนะต่อ
แบบสอบถามและผู้วิจัยได้ เป็นลักษณะค าถามปลายเปิด 

 
3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.6.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 
 3.6.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทน เข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
 3.6.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่งตอบค าถาม
ครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อสงสัยนั้น 
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3.7 การแปรผลข้อมลู 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
(บุญชม ศรีสะอาด, 2554, หน้า 82) เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับ
แต่ละช่วงชั้น ดังนี้ 

  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
              จ านวนชั้น 
     = 5 – 1 = 0.80 
        5 
  ช่วงชั้น     ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.61     ระดับน้อย 
  2.62 – 3.42     ระดับปานกลาง/ระดับ 
  3.43 – 4.23     ระดับมาก 

4.24 – 5.00     ระดับมากท่ีสุด 
 

3.8 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 
 3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับ
ข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือเพศ ช่วงอายุ และระดับการศึกษา และข้อมูล
ความคิดเห็นของพันธมิตรที่มีต่อกิจกรรมทางกรตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ของผู้ให้บริการเครือข่าย 
คือ ความเชื่อมั่น ความรับผิดชอบ การสื่อสาร ความสามารถในการรับมือกับความขัดแย้ง และความ
พึงพอใจ 
 3.8.2 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูล
ที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับ ตัวแปรหลาย
ตัวซึ่งในท่ีนี้คือความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ กับ ความภักดีของ
พันธมิตร โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) ในการวิเคราะห์ตัวแปรต้น 
คือ กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ ความภักดีของพันธมิตร 
และให้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยย่อยของตัวแปรต้น 
ดังต่อไปนี้    
  - ความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อมั่นกับความภักดี โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหุ   
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  - ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบกับความภักดี โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุ 
  - ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารกับความภักดี โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ
  - ความสัมพันธ์ระหว่างการรับมือกับความขัดแย้งกับความภักดี โดยใช้การวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุ 
  - ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความภักดี โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหุ 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานซึ่งข้อมูลดังกล่าว 

ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์จ านวนทั้งสิ้น 353 ชุดคิดเป็น 
ร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 353 ชุดโดยผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 6 
ส่วนประกอบดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมในการใช้งานเครือข่าย (Online Application) ของ
พันธมิตรในการให้บริการ 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์
ของผู้ให้บริการเครือข่าย 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของพันธมิตรที่มีต่อผู้บริการเครือข่าย 
 4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 

 
4.1 ข้อมลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามที่ได้รวบรวมไว้ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ การถือครองรถยนต์ รายได้ทั้งหมดต่อเดือน จ านวนสมาชิกครัวเรือน และลักษณะที่
อยู่อาศัย ของผู้เป็นพันธมิตรของบริษัท A (ประเทศไทย) จ ากัด เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
วิธีการทางสถิติ คือ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ โดยน าเสนอในรูปของตารางและความเรียง ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

 
เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 262 74.2 

หญิง 91 25.8 
รวม 353 100 
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จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย
จ านวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 74.2 และเป็นเพศชายจ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 
ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 21 ปี 1 0.3 
21 - 30 ปี 117 33.14 

31 - 40 ปี 127 35.97 
41 - 50 ปี 78 22.1 

มากกว่า 50 ปี 30 8.49 

รวม 353 100 
 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่

ระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 35.97 อันดับรองลงมาอายุระหว่าง 21-30 ปี 
จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 33.14 อายุ 41-50 ปี จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 22.1 อายุ
มากกว่า 50 ปี จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 8.49 และอายุต่ ากว่า 21 ปี จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.3 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดบัการศกึษาสงูสุด จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 21 5.95 

มัธยมศึกษาตอนต้น 28 7.93 

มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 46 13.03 
อนุปริญญา /ปวส. 88 24.93 

ปริญญาตรี 147 41.64 

สูงกว่าปริญญาตรี 23 6.52 
รวม 353 100 
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จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 41.64 รองลงมาคือ อนุปริญญา/
ปวส. จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 24.93 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อย
ละ 13.03 มัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.93 สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 23 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.52 และต่ ากว่ามัธยมศึกษา จ านวน 21 คิดเป็นร้อยละ 5.95 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 218 61.8 
สมรส 132 37.4 

อ่ืนๆ 3 0.8 
รวม 353 100 

 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานะโสด 

จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8 รองลงมามีสถานะสมรส จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 37.4 
และสถานะอ่ืนๆ เช่น หย่าร้าง จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 59 16.7 

พนักงานบริษัทเอกชน 128 36.3 
เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว 66 18.7 

รับจ้าง 66 18.7 

นิสิต /นักศึกษา 25 7.1 
อ่ืนๆ 9 2.5 

รวม 353 100 
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จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 รองลงมาเป็นเจ้าของกิจการ/ธุรกิจ
ส่วนตัว จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 รับจ้าง 66 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 ข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 นิสิต/นักศึกษา จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.1 และ อ่ืนๆ เช่น เกษียณ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการถือครองรถยนต์ 

 

การถือครองรถยนต ์ จ านวน ร้อยละ 

มี 328 92.9 
ไม่มี 25 7.1 

รวม 353 100 
 

จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรถยนต์ส่วนตัว 
จ านวน 328 คน คิดเป็นร้อยละ 92.9 และไม่มีรถยนต์ส่วนตัว จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 7.1 
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ทั้งหมดต่อเดือน
 โดยเฉลี่ย 

 
รายได้ทัง้หมดต่อเดอืนโดยเฉลีย่ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 6 1.7 

10,000 - 25,000 บาท 110 31.2 
25,001 - 30,000 บาท 128 36.3 

30,001- 35,000 บาท 62 17.5 
มากกว่า 35,000 บาท 47 13.3 

รวม 353 100 

 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ทั้งหมด
ต่อเดือนโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 25,000-30,000 บาท จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 อันดับรองลงมา
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อยู่ที่ 10,000-25,000 บาท จ านวน 110 คนคิดเป็นร้อยละ 31.2 อันดับต่อมาอยู่ที่ 30,001-35,000 
บาท จ านวน 62 คน  คิดเป็นร้อยละ 17.5 มากกว่า 35,000 บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.3 และต่ ากว่า 10,000 จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนสมาชิกครัวเรือน 

 

จ านวนสมาชกิในครวัเรอืน จ านวน ร้อยละ 

 1 - 2 คน 72 20.4 
3 - 4 คน 220 62.3 

มากกว่า 4 คน 61 17.3 
รวม 353 100 

 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสมาชิกใน

ครัวเรือน 3-4 คน จ านวน 220 คนคิดเป็นร้อยละ 62.3 อันดับรองลงมา 1-2 คน จ านวน 72 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.4 และมากกว่า 4 คน จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.9: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามลักษณะที่อยู่อาศัย 

 

ลักษณะที่อยูอ่าศยั จ านวน ร้อยละ 
บ้านเดี่ยว 168 47.6 

อาคารพาณิชย์ /ตึกแถว 82 23.2 
ทาวน์เฮ้าส์ 51 14.5 

คอนโดมิเนียม 47 13.3 

อ่ืนๆ 5 1.4 
รวม 353 100 

 
จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 353 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในบ้าน

เดี่ยวจ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 47.6 อันดับรองลงมาอาคารพาณิชย์/ตึกแถว จ านวน 82 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.2 ทาวน์เฮ้าส์ จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 คอนโดมิเนียม จ านวน 47 คน 
คิดเป็นร้อยละ13.3 และอ่ืนๆ เช่น อพาทเมนต์เช่า จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 ตามล าดับ 



47 

4.2 การวเิคราะห์ขอ้มลูพฤติกรรมในการใช้งานเครือขา่ย (Online Application) ของพนัธมิตรในการ
ให้บรกิาร 

การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมในการใช้งานเครือข่าย (Online Application) ของพันธมิตร
บริษัท A (ประเทศไทย) จ ากัด ในการให้บริการ ผู้ศึกษาได้รวบรวมรูปแบบพฤติกรรมที่หลากหลาย 
ได้แก่ ความถี่ในการให้บริการ ช่วงเวลาในการให้บริการ จ านวนชั่วโมงในการให้บริการ เป็นต้น เพ่ือใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติ คือ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ โดยน าเสนอในรูปของตาราง
และความเรียง ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการให้บริการ
 ต่อเดือน 

 
ความถีใ่นการใหบ้รกิารต่อเดอืน จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง 4 1.1 

เดือนละ 1 - 3 ครั้ง 31 8.8 
เดือนละ 7 - 10 ครั้ง 55 15.6 

มากกว่าเดือนละ 10 ครั้ง 160 45.3 
รวม 353 100 

 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วยใหญ่ให้บริการเฉลี่ย
ต่อเดือนมากกว่า 10 ครั้ง จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 อันดับรองลงมาเดือนละ 4-6 ครั้ง 
จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2 เดือนละ 7-10 ครั้ง จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 เดือน
ละ 1-3 ครั้ง จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และน้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง จ านวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.1 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่วงเวลาในการ
 ให้บริการ 

 

ชว่งเวลาในการใหบ้ริการ จ านวน ร้อยละ 
ก่อน 6.00 น. 20 5.7 

6.01 - 10.00 น. 45 12.8 
10.01 - 14.00 น. 81 22.9 

14.01- 18.00 น. 66 18.7 

18.01- 22.00 น. 118 33.4 
หลัง 22.00 น. 23 6.5 

รวม 353 100 

 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้บริการในช่วง 

18.01-22.00 น. จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 33.4 อันดับรองลงมาช่วง10.01-14.00 น. จ านวน 
81 คน คิดเป็นร้อยละ 22.9 ช่วง 14.01-18.00 น. จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 ช่วง 6.01-
10.00 น. จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 22.9 ช่วงหลัง 22.00 น. จ านวน 23 คนคิดเป็นร้อยละ 6.5 
และช่วงก่อน 6.00 น. จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.12: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนชั่วโมงให้บริการ
 ต่อสัปดาห์ 

 
จ านวนชัว่โมงต่อสปัดาห์ในการใหบ้รกิาร จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 4 1.1 

1 - 10 ชั่วโมง 51 14.4 
11 - 20 ชั่วโมง 114 32.3 

21 - 30 ชั่วโมง 101 28.6 

31 - 40 ชั่วโมง 44 12.5 
มากกว่า 40 ชั่วโมง 39 11.1 

รวม 353 100 
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 จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้บริการต่อ
สัปดาห์ 11-20 ชั่วโมง จ านวน 114 คน คดิเป็นร้อยละ 32.2 อันดับรองลงมา 21-30 ชั่วโมงต่อ
สัปดาห์ จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 1-10 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.4 31-40 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 มากกว่า 40 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ 
จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 และน้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.1 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลในการเลือกเป็น
 พันธมิตร 

 

เหตผุลทีเ่ลือกเปน็พนัธมติร จ านวน ร้อยละ 
ต้องการหารายได้เสริม 196 33.7 

มีเวลาว่าง 151 25.8 

เลือกเวลาท างานได้ 133 22.9 
สะดวกในการท างาน 76 13.1 

มีรถยนต์แต่ไม่ค่อยได้ใช้ 25 4.3 

อ่ืนๆ 1 0.2 
รวม 582 100 

 
 จากจ านวนผู้สอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน โดยแต่ละคนสามารถเลือกตอบ
แบบสอบถามข้อนี้มากกว่า 1 ค าตอบแต่ไม่เกิน 3 ข้อ ท าให้จ านวนครั้งในการเลือกมากกว่าจ านวน
ผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งในข้อค าถามนี้ผู้ตอบแบบสอบถามทั้ง 353 คน เลือกเหตุผลมาทั้งสิ้น 582 ครั้ง 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเข้าร่วมเป็นพันธมิตรเพราะต้องการหารายได้เสริม 
จ านวน 196 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 33.7 อันดับรองลงมาเพราะมีเวลาว่าง จ านวน 151 ครั้ง คิดเป็นร้อย
ละ 25.8 เพราะเลือกเวลาท างานได้ จ านวน 133 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 22.9 เพราะสะดวกในการ
ท างาน จ านวน 76 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 13.1 เพราะมีรถยนต์แต่ไม่ค่อยได้ใช้ จ านวน 25 ครั้ง คิดเป็น
ร้อยละ 4.3 และอ่ืนๆ เช่น ให้ผลตอบแทนดี จ านวน 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.14: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามพ้ืนที่ในการให้บริการ 
 

พื้นที่ในการใหบ้รกิาร จ านวน ร้อยละ 

กรุงเทพฯชั้นใน 119 33.7 
กรุงเทพฯชั้นกลาง 152 43.1 

กรุงเทพฯชั้นนอก 64 18.1 

ปริมณฑล 18 5.1 
อ่ืนๆ 0 0 

รวม 353 100 

   
จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้บริการใน

พ้ืนที่กรุงเทพชั้นกลาง จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1 รองลงมาเป็นกรุงเทพชั้นใน จ านวน 119 
คน คิดเป็นร้อยละ 33.7 กรุงเทพชั้นนอก จ านวน 64 คนคิดเป็นร้อยละ 18.1 และปริมณฑล จ านวน 
18 คนคิดเป็นร้อยละ 5.1 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.15: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลในการเลือกพ้ืนที่
 ให้บริการเครือข่าย 

 

เหตผุลทีเ่ลือกพืน้ทีใ่หบ้ริการ จ านวน ร้อยละ 

อยู่ใกล้ที่ท างาน / ที่พักของผู้ขับ 159 29.5 
มีผู้เรียกใช้บริการจ านวนมาก 168 31.2 

ได้จ านวนเที่ยวต่อชั่วโมงขับมาก 102 18.8 
เป็นพื้นที่ท่ีมักมีตัวคูณอัตราบริการสูง 77 14.3 

การจราจรไม่ติดขัดมากนัก 31 5.8 

อ่ืนๆ 2 0.4 
รวม 539 100 

 
จากจ านวนผู้สอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน โดยแต่ละคนสามารถเลือกตอบ

แบบสอบถามข้อนี้มากกว่า 1 ค าตอบแต่ไม่เกิน 3 ข้อ ท าให้จ านวนครั้งในการเลือกมากกว่าจ านวน
ผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งในข้อค าถามนี้ผู้ตอบแบบสอบถามทั้ง 353 คน เลือกเหตุผลมาทั้งสิ้น 539 ครั้ง 
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พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกพ้ืนที่ในการให้บริการตามข้อค าถามข้างต้น
เพราะอยู่ใกล้ที่ท างาน/ที่พักของผู้ขับ จ านวน 159 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 29.5 อันดับรองลงมาเพราะมี
ผู้เรียกใช้บริการจ านวนมาก จ านวน 168 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 31.2 เพราะได้จ านวนเที่ยวต่อชั่วโมงขับ
มาก จ านวน 102 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 18.8 เพราะเป็นพ้ืนที่ที่มักมีตัวคูณอัตราบริการสูง จ านวน 14.3 
ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 14.3 เพราะการจราจรไม่ติดขัดมากนัก จ านวน 31 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 5.8 และ
อ่ืนๆ เช่น ใกล้สถานที่ท่องเที่ยวส าคัญ จ านวน 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 0.4 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.16: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางการรับรู้
 โปรโมชั่นของผู้ให้บริการ 

 

ช่องทางในการรับรูโ้ปรโมชัน่ จ านวน ร้อยละ 
Facebook Fanpage 186 52.7 

Official LINE Account 105 29.8 

Websiteของผู้ให้บริการ 51 14.4 
โฆษณาทางวิทยุ 8 2.3 

โฆษณาแฝงใน Website ทั่วไป 3 0.8 

อ่ืนๆ 8 2.3 
รวม 353 100 

 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้โปรโมชั่น
ของผู้ให้บริการเครือข่ายได้มากท่ีสุดทาง Facebook Fanpageจ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 52.7 
อันดับรองลงมาทาง LINE จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 Website ของผู้ให้บริการ จ านวน 
51 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 โฆษณาวิทยุ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 และโฆษณาแฝง จ านวน 
3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.17: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการรับรู้
 โปรโมชั่นต่อสัปดาห์ 

 

ความถีใ่นการรบัรูโ้ปรโมชัน่ตอ่สปัดาห์ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ครั้ง 38 10.8 

1 - 3 ครั้ง 162 45.9 
4 - 6 ครั้ง 109 30.8 

มากกว่า 6 ครั้ง 44 12.5 

รวม 353 100 
 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้โปรโมชั่น

ของผู้ให้บริการเครือข่ายได้ 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 45.9 รองลงมา 4-6 
ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 109 คน  คิดเป็นร้อยละ 30.8 มากกว่า 6 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 44 คน คิด
เป็นร้อยละ 12.5 และน้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.18: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัญหาในการให้บริการ 

 
ปัญหาจากการใหบ้รกิาร จ านวน ร้อยละ 

ผู้โดยสารขอยกเลิกการเดินทาง 246 40.8 

Application Error 144 23.8 
อุปกรณ์ของผู้ให้บริการมีปัญหา 58 9.6 

ค่าบริการที่ได้รับไม่ถูกต้อง 98 16.3 
ได้รับค่าบริการไม่ตรงเวลา 53 8.8 

อ่ืนๆ 4 0.7 

รวม 603 100 
 
จากจ านวนผู้สอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน โดยแต่ละคนสามารถเลือกตอบ

แบบสอบถามข้อนี้มากกว่า 1 ค าตอบแต่ไม่เกิน 3 ข้อ ท าให้จ านวนครั้งในการเลือกมากกว่าจ านวน
ผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งในข้อค าถามนี้ผู้ตอบแบบสอบถามทั้ง 353 คน เลือกปัญหามาท้ังสิ้น 603 ครั้ง 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีปัญหาด้านผู้โดยสารขอยกเลิกการเดินทาง จ านวน 246 ครั้ง คิด
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เป็นร้อยละ 40.8 อันดับรองลงมาด้าน Application Error จ านวน 144 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 23.8 
ด้านค่าบริการที่ได้รับไม่ถูกต้อง จ านวน 98 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 16.3 ด้านอุปกรณ์ของผู้ให้บริการมี
ปัญหา จ านวน 58 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 9.6 ด้านได้รับค่าบริการไม่ตรงเวลา จ านวน 53 ครั้ง คิดเป็น
ร้อยละ 8.8 และด้านอื่นๆ เช่น ไม่สามารถติดต่อเจ้าหน้าที่ได้ จ านวน 4 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 0.7 

 
ตารางที่ 4.19: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางในการติดต่อกับ
 ผู้ให้บริการเครือข่าย 

 

ช่องทางในการตดิต่อผูใ้ห้บรกิาร จ านวน ร้อยละ 

Inbox Facebook Fanpage 63 12.2 
Official LINE Account 144 28 

Help Web Board 70 13.6 
ติดต่อโดยตรงที่ศูนย์บริการพันธมิตร 238 46.2 

อ่ืนๆ 0 0 

รวม 515 100 
 
จากจ านวนผู้สอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน โดยแต่ละคนสามารถเลือกตอบ

แบบสอบถามข้อนี้มากกว่า 1 ค าตอบแต่ไม่เกิน 3 ข้อ ท าให้จ านวนครั้งในการเลือกมากกว่าจ านวน
ผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งในข้อค าถามนี้ผู้ตอบแบบสอบถามทั้ง 353 คน เลือกปัญหามาท้ังสิ้น 513 ครั้ง 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกช่องทางในการติดต่อกับผู้ให้บริการผ่านการติดต่อโดยตรงที่
ศูนย์บริการพันธมิตรจ านวน 238 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 46.2 อันดับรองลงมาผ่านOfficial LINE 
Account จ านวน 144 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 28 ผ่าน Help Web Board จ านวน 70 ครั้ง คิดเป็นร้อย
ละ 13.6 และผ่าน Inbox Facebook Fanpage จ านวน 63 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 12.2 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.20: แสดงจ านวนและสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนจาก
 การให้บริการขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 
 

รายไดจ้ากการบรกิารต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 20 5.7 

5,001 - 15,000 บาท 77 21.8 
15,001 - 25,000 บาท 165 46.7 

25,001 - 35,000 บาท 83 23.5 

35,001 - 45,000 บาท 7 2 
มากกว่า 45,000 บาท 1 0.3 

รวม 353 100 

 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สามารถท า

รายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7 รองลงมา 25,001-
35,000 บาท จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 5,001-15,000 บาท จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อย
ละ 21.8 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 35,001-45,000 บาท 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2 และมากกว่า 45,000 บาท จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
ตามล าดับ 

 
4.3 การวเิคราะห์ขอ้มลูความคิดเหน็เกีย่วกบักจิกรรมทางการตลาดเพื่อสรา้งความสัมพนัธข์องผู้
ให้บรกิารเครือขา่ย 

การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ของผู้
ให้บริการเครือข่ายบริษัท A (ประเทศไทย) จ ากัด โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าเฉลี่ย และค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยน าเสนอในรูปของตารางและความเรียง ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์ 
 

กลยทุธท์างการตลาดเพือ่สร้างความสัมพนัธ์  X   SD ระดบัความส าคญั 

กลยุทธ์ทางด้านความเชื่อมั่น 4.05 0.665 มาก 

กลยุทธ์ทางด้านความรับผิดชอบ 3.86 0.660 มาก 
กลยุทธ์ทางด้านการสื่อสาร 4.04 0.661 มาก 

กลยุทธ์ทางด้านการรับมือกับข้อขัดแย้ง 3.91 0.603 มาก 

กลยุทธ์ทางด้านความพึงพอใจ 4.02 0.643 มาก 
รวม 3.98 0.646 มาก 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.21 แสดงให้เห็นว่าพันธมิตรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง

การตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ภาพรวมในระดับมาก ( X = 3.98, S.D = 0.646) แต่เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่าพันธมิตรในความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ให้บริการซึ่งส่งผลต่อระดับ
ความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ให้บริการที่พันธมิตรรับรู้ได้อยู่ในระดับมากโดยเรียงล าดับ 
ได้แก่ กลยุทธ์ด้านความเชื่อมั่นมีความส าคัญ ( X = 4.05, S.D = 0.665) ตามด้วยกลยุทธ์ด้านการ
สื่อสาร  ( X = 4.04, S.D = 0.661) กลยุทธ์ดานความพึงพอใจ  ( X = 4.02, S.D = 0.643) กลยุทธ์
ด้านการรับมือกับข้อขัดแย้ง ( X = 3.91, S.D = 0.603) และการกลยุทธ์ด้านความรับผิดชอบ ( X = 
3.86, S.D = 0.660) โดยจะวิเคราะห์ในรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์ด้านความ
 เชื่อมั่น 
 

กลยทุธท์างด้านความเชื่อมัน่  X   SD  ระดบัความส าคญั 

ผู้ให้บริการมีการตั้งเป้าหมายร่วมกับพันธมิตรในการ
ก าหนดเป้าหมายทางรายได้ 

3.84 0.532 มาก 

ผู้ให้บริการด าเนินนโยบายการันตีรายได้ ผ่านการให้ 
Incentive พิเศษ 

4.06 0.726 มาก 

Application ที่ให้บริการมีความเสถียรท าให้พันธมิตร
สามารถใช้งานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ 

3.88 0.593 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้านความ
  เชื่อมั่น 
 

กลยทุธท์างด้านความเชื่อมัน่  X   SD  ระดบัความส าคญั 

ผู้ให้บริการมีระบบการสั่งจ่ายเงินค่าบริการที่ตรงตามที่
สัญญาไว้เสมอ 

4.53 0.500 มากที่สุด 

ผู้ให้บริการสามารถรับประกับความเสี่ยงทางการเงิน
และการบริการแก่พันธมิตร 

3.96 0.975 มาก 

รวม 4.05 0.665 มาก 

 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.22 แสดงให้เห็นว่าพันธมิตรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดด้านความเชื่อม่ันภาพรวมในระดับมาก ( X = 4.05, S.D = 0.665) แต่เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่าพันธมิตรในความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดด้านความเชื่อมั่นซึ่งส่งผลต่อระดับความเชื่อมั่น
ของพันธมิตรต่อผู้ให้บริการอยู่ในระดับมากโดยเรียงล าดับ ได้แก่ ระบบการสั่งจ่ายค่าบริการที่ตรง
เวลาสร้างความเชื่อมั่น ( X = 4.53, S.D = 0.5) ตามด้วยนโยบาย Incentive การันตีรายได้ ( X = 
4.06, S.D = 0.726) นโยบายรับประกับความเสี่ยงทางการเงิน ( X = 3.96, S.D = 0.975) ความ
เสถียรของ Application ( X = 3.88, S.D = 0.593) และการตั้งเป้าหมายร่วมกันกับผู้ให้บริการ 
( X = 3.84, S.D = 0.532) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์ด้านความ
 รับผิดชอบ 
 

กลยทุธท์างด้านความรบัผดิชอบ  X   SD  ระดบัความส าคญั 

ผู้ให้บริการให้ความช่วยเหลือพันธมิตรในทุกปัญหาที่
เกิดจากการให้บริการอย่างเต็มที่ 

3.91 0.492 มาก 

ผู้ให้บริการด าเนินงาน/ประสานงานอย่างรวดเร็ว 3.78 0.699 มาก 

พันธมิตรจะได้รับการติดต่อจากเจ้าหน้าที่ของผู้
ให้บริการอย่างทันทีเมื่อเกิดกรณีฉุกเฉินต่างๆ 

3.93 0.725 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.23 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้านความ
 รับผิดชอบ 
 

กลยทุธท์างด้านความรบัผดิชอบ  X   SD  ระดบัความส าคญั 

ผู้ให้บริการมีระบบคุ้มครองความปลอดภัยของ
พันธมิตรตลอด 24 ชั่วโมงทุกเส้นทางการให้บริการ 

3.85 0.721 มาก 

ผู้ให้บริการจะมีระบบชดเชยความเสียหายแก่
พันธมิตรในกรณีท่ีผู้ให้บริการให้บริการผิดพลาด 

3.85 0.665 มาก 

รวม 3.86 0.660 มาก 
 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.23 แสดงให้เห็นว่าพันธมิตรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดด้านความรับผิดชอบภาพรวมในระดับมาก ( X = 3.86, S.D = 0.66) แต่เมื่อพิจารณาราย
ด้าน พบว่าพันธมิตรในความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดด้านความรับผิดชอบซึ่งส่งผลต่อระดับ
ความรับผิดชอบที่พันธมิตรได้รับจากผู้ให้บริการอยู่ในระดับมากโดยเรียงล าดับ ได้แก่ การติดต่อจากผู้
ให้บริการทันทีในกรณีฉุกเฉินแสดงถึงความรับผิดชอบ ( X = 3.93, S.D = 0.725) ตามด้วยผู้
ให้บริการช่วยเหลือพันธมิตรอย่างเต็มที่ ( X = 3.91, S.D = 0.492) ระบบชดเชยความ 
เสียหายแก่พันธมิตร ( X = 3.85, S.D = 0.665) แสดงความรับผิดชอบในระดับเดียวกับระบบ
คุ้มครองความปลอดภัยตลอด 24 ชั่วโมง ( X = 3.85, S.D = 0.721) และผู้ให้บริการประสานงาน
อย่างรวดเร็ว ( X = 3.78, S.D = 0.699) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.24: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์ด้านการสื่อสาร 

 

กลยทุธท์างด้านการสือ่สาร  X   SD  ระดบัความส าคญั 

ผู้ให้บริการมีช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับ
พันธมิตรที่หลากหลายเพ่ือความสะดวก 

4.18 0.405 มาก 

ผู้ให้บริการมีการจัดสัมมนาต่างๆเพ่ือสร้าง
ความเข้าใจร่วมกันในการใช้ Application ใน
การสร้างรายได้แก่พันธมิตร 

3.89 0.724 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้านการ
 สื่อสาร 

 

กลยทุธท์างด้านการสือ่สาร  X   SD  ระดบัความส าคญั 

ผู้ให้บริการมีการติดต่อไปยังพันธมิตรอย่าง
รวดเร็วและสม่ าเสมอในการแจ้งข่าวสารต่างๆ 

4.09 0.819 มาก 

ผู้ให้บริการมีการติดตามผลการด าเนินงานของ
พันธมิตรอย่างต่อเนื่องตั้งแต่วันแรกที่เข้ามา
เป็นพันธมิตร 

4.07 0.674 มาก 

ผู้ให้บริการมีการแจ้ง Rush Promotion ไปยัง
พันธมิตรเพ่ือช่วยเร่งการตัดสินใจ 

3.95 0.681 มาก 

รวม 4.04 0.661 มาก 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.24 แสดงให้เห็นว่าพันธมิตรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง

การตลาดด้านการสื่อสารภาพรวมในระดับมาก ( X = 4.04, S.D = 0.661) แต่เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่าพันธมิตรในความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดด้านการสื่อสารซึ่งส่งผลต่อระดับการสื่อสารที่
พันธมิตรได้รับจากผู้ให้บริการอยู่ในระดับมากโดยเรียงล าดับ ได้แก่ ช่องทางติดต่อที่หลากหลายของผู้
ให้บริการมีความส าคัญกับการสื่อสารอยู่ ( X = 4.18, S.D = 0.405) ตามด้วยผู้ให้บริการแจ้งข่าวสาร
สม่ าเสมอ ( X = 4.09, S.D = 0.819) ผู้ให้บริการติดตามผลการท างานของพันธมิตรอย่างต่อเนื่อง 
( X = 4.07, S.D = 0.674) การแจ้ง Rush Promotion ไปยังพันธมิตร ( X = 3.95, S.D = 0.681) 
และการจัดสัมมนาเพ่ือการให้บริการของพันธมิตรในระดับมาก ( X = 3.89, S.D = 0.724) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.25: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์ด้านการรับมือ
 กับความขัดแย้ง 

 

กลยทุธท์างด้านการรบัมือกบัข้อขดัแยง้ X    SD ระดบัความส าคญั 

ผู้ให้บริการสามารถแก้ไขปัญหาอย่างใจเย็น 
มีเหตุผล 

3.95 0.486 มาก 

ผู้ให้บริการสามารถสร้างทางแก้ไขที่เป็น
ธรรมให้กับปัญหาต่างๆได้ที่เกิดขึ้นกับคุณได้ 

3.90 0.636 มาก 

เมื่อเกิดเหตุขัดแย้งระหว่างผู้ขับกับผู้โดยสาร
ผู้ให้บริการสามารถช่วยบรรเทาปัญหาได้
เป็นอย่างดี 

3.93 0.664 มาก 

ผู้ให้บริการมีการเรียกพันธมิตรเข้าพูดคุย
เพ่ือปรับปรุงคุณภาพในบริการ หากเกิดเหตุ
ร้องเรียนการให้บริการของผู้ขับ 

3.84 0.620 มาก 

ผู้ให้บริการสามารถให้ความช่วยเหลือเมื่อ
เกิดปัญหาปัญหาต่างๆได้อย่างทันเวลา 

3.94 0.607 มาก 

รวม 3.91 0.603 มาก 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.25 แสดงให้เห็นว่าพันธมิตรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง

การตลาดด้านการรับมือกับความขัดแย้งภาพรวมในระดับมาก ( X = 3.91, S.D = 0.603) แต่เมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่าพันธมิตรในความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดด้านการรับมือกับข้อขัดแย้ง
ซึ่งส่งผลต่อระดับความสามารถในการรับมือกับความขัดแย้งของผู้ให้บริการที่พันธมิตรได้รับอยู่ใน
ระดับมากโดยเรียงล าดับ ได้แก่ การแก้ปัญหาของผู้ให้บริการอย่างมีเหตุผลแสดงถึงความสามารถใน
การรับมือกับความขัดแย้งได้ ( X = 3.95, S.D = 0.486) ตามด้วยผู้ให้บริการให้ความช่วยเหลือได้
ทันเวลา ( X = 3.94, S.D = 0.607) การบรรเทาความขัดแย้งระหว่างผู้ขับกับผู้โดยสาร ( X = 3.93, 
S.D = 0.664) ผู้ให้บริการแก้ไขปัญหาได้อย่างเป็นธรรม ( X = 3.90, S.D = 0.636) และการร่วมกัน
ปรับปรุงคุณภาพการบริการในกรณีท่ีพันธมิตรถูกร้องเรียน ( X = 3.84, S.D = 0.620) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.26: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์ด้านความพึง
 พอใจ 

 

กลยทุธท์างด้านความพงึพอใจ  X    SD ระดบัความส าคญั 

ผู้ให้บริการมีระบบ Rating Score ทั้งผู้
ให้บริการและผู้โดยสาร 

4.05 0.489 มาก 

ผู้ให้บริการมีนโยบาย Time Sharing ที่ท าให้
พันธมิตรสามารถเลือกเวลาท างานได้เองอย่าง
อิสระ 

3.92 0.723 มาก 

ผู้ให้บริการให้ความใส่ใจในพันธมิตรแต่ละคน 
ด้วย Promotion พิเศษเฉพาะพันธมิตรตาม
รูปแบบที่เหมาะสมกับการใช้งาน 
Application 

4.14 0.793 มาก 

ผู้ให้บริการเปิดโอกาสให้พันธมิตรสร้าง
ความสัมพันธ์กันเองด้วย Partner 
Community 

3.97 0.566 มาก 

ผู้ให้บริการมีระบบจ าลองการให้บริการเพื่อให้
พันธมิตรทดลองการให้บริการก่อนตัดสินใจ
เข้าร่วม 

4.00 0.644 มาก 

รวม 4.02 0.643 มาก 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.26 แสดงให้เห็นว่าพันธมิตรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง

การตลาดด้านความพึงพอใจภาพรวมในระดับมาก ( X = 4.02, S.D = 0.643) แต่เมื่อพิจารณาราย
ด้าน พบว่าพันธมิตรในความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดด้านความพึงพอใจซึ่งส่งผลต่อระดับความ
พึงพอใจที่พันธมิตรมีต่อผู้ให้บริการอยู่ในระดับมากโดยเรียงล าดับ ได้แก่ การมี Promotion พิเศษแก่
พันธมิตรแต่ละคนแสดงถึงการสร้างความพึงพอใจ ( X = 4.14, S.D = 0.793) ตามด้วยระบบ Rating 
Score ในการให้บริการของพันธมิตร ( X = 4.05, S.D = 0.489) ระบบจ าลองสถานการณ์การ
ให้บริการ ( X = 4.00, S.D = 0.644) รูปแบบความสัมพันธ์ใน Partner Community ( X = 3.97, 
S.D = 0.566) และนโยบาย Time Sharing ( X = 3.92, S.D = 0.723) ตามล าดับ 
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4.4 การวเิคราะห์ขอ้มลูความคิดเหน็เกีย่วกบัความภกัดขีองพันธมติรทีม่ีตอ่ผู้ใหบ้ริการเครือข่าย 
การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของพันธมิตรที่มีต่อผู้ให้บริการเครือข่าย

บริษัท A (ประเทศไทย) จ ากัด โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน โดยน าเสนอในรูปของตารางและความเรียง ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.27: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดี 

 

ความภกัด ี  X    SD ระดบัความส าคญั 

ความภักดีเชิงอารมณ์ 3.94 0.646 มาก 
ความภักดีเชิงเหตุผล 4.02 0.668 มาก 

รวม 3.98 0.657 มาก 
 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.27 แสดงให้เห็นว่าพันธมิตรมีความภักดีต่อผู้บริการอยู่ในระดับ
มาก ( X = 3.98, S.D = 0.657) แต่เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าพันธมิตรมีความคิดเห็นต่อความภักดี
แต่ละด้านอยู่ในระดับมากโดยเรียงล าดับ ได้แก่ พันธมิตรมีความภักดีเชิงเหตุผลอยู่ในระดับมาก ( X = 
4.02, S.D = 0.668) ตามด้วยความภักดีเชิงอารมณ์ ( X = 3.94, S.D = 0.646) ตามล าดับ โดยจะ
วิเคราะห์ในรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.28: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีเชิงอารมณ์ 
 

ความภกัดเีชงิอารมณ์  X    SD ระดบัความคดิเห็น 

ท่านเชื่อมั่นในการในการท างานร่วมกันกับผู้
ให้บริการเครือข่าย 

4.11 0.590 มาก 

ท่านประทับใจในการให้บริการเครือข่ายของผู้
ให้บริการเครือข่าย 

3.87 0.624 มาก 

ท่านมีความยินดีที่จะปฏิบัติตามนโยบายต่างๆ
ของผู้ให้บริการเครือข่ายอย่างเต็มใจ 

3.99 0.750 มาก 

                 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.28 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีเชิงอารมณ์ 
 

ความภกัดเีชงิอารมณ์  X    SD ระดบัความคดิเห็น 

ท่านรู้สึกเสียใจ/เดือดร้อนแทนเมื่อได้ทราบข่าว
ในทางเสียหายแก่ผู้ให้บริการเครือข่ายที่ท่าน
เป็นพันธมิตรอยู่ 

3.81 0.649 มาก 

ท่านภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของผู้ให้บริการ
เครือข่ายในฐานะพันธมิตร 

3.91 0.617 มาก 

รวม 3.94 0.646 มาก 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.28 แสดงให้เห็นว่าพันธมิตรมีความภักดีเชิงอารมณ์ต่อผู้
ให้บริการภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.94, S.D = 0.646) แต่เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า
พันธมิตรมีความคิดเห็นต่อความภักดีทางอารมณ์อยู่ในระดับมากโดยเรียงล าดับ ได้แก่ พันธมิตรความ
เชื่อมั่นในการท างานร่วมกับผู้ให้บริการ ( X = 4.11, S.D = 0.590) ตามด้วยพันธมิตรยินดีที่จะปฏิบัติ
ตามนโยบายของผู้ให้บริการ ( X = 3.99, S.D = 0.750) พันธมิตรภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของผู้
ให้บริการ ( X = 3.91, S.D = 0.617) พันธมิตรประทับใจการให้บริการของผู้ให้บริการ ( X = 3.87, 
S.D = 0.624) และพันธมิตรมีความรู้สึกร่วมกับเหตุการณ์ต่างๆของผู้ให้บริการ ( X = 3.81, S.D = 
0.649) ซ่ึงส่งผลต่อความภักดีเชิงอารมณ์ของพันธมิตรต่อผู้ให้บริการตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.29: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีเชิงเหตุผล 

 

ความภกัดเีชงิเหตผุล  X   SD  ระดบัความส าคญั 

ท่านได้รับการปฏิบัติจากเจ้าหน้าที่ของผู้
ให้บริการเครือข่ายเป็นอย่างดีเสมอ 

4.18 0.412 มาก 

ผู้ให้บริการเครือข่ายมีนโยบายต่างๆ
ออกมาเพ่ือสนับสนุนการท างานของ
ท่าน 

3.87 0.741 มาก 

   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.29 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีเชิงเหตุผล 
 

ความภกัดเีชงิเหตผุล  X   SD  ระดบัความส าคญั 

ผู้ให้บริการเครือข่ายวางการสร้างความ
ภักดีเป็นหนึ่งในเป้าหมายขององค์กรซึ่ง
ท่านสามารรับรู้ได้ 

4.08 0.836 มาก 

ท่านได้รับประโยชน์จากการท างาน
ร่วมกับผู้ให้บริการเครือข่ายมากกว่าที่
ท่านคาดหวัง 

4.04 0.660 มาก 

ผู้ให้บริการมีส่วนส่งเสริมให้ท่านบรรลุ
เป้าหมายในการเข้ามาท างานร่วมกับ
ผู้ให้บริการเครือข่ายของท่าน 

3.94 0.690 มาก 

รวม 4.02 0.668 มาก 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.29 แสดงให้เห็นว่าพันธมิตรมีความภักดีเชิงเหตุผลต่อผู้ให้บริการ

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก( X = 4.02, S.D = 0.668) แต่เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าพันธมิตรมีความ
คิดเห็นต่อความภักดีทางเหตุผลอยู่ในระดับมากโดยเรียงล าดับ ได้แก่ พันธมิตรได้รับการปฏิบัติอย่างดี
จากผู้ให้บริการเสมอ ( X = 4.18, S.D = 0.412) ตามด้วยพันธมิตรรับทราบว่าผู้ให้บริการมีเป้าหมาย
ในการสร้างความภักดี ( X = 4.08, S.D = 0.836) พันธมิตรได้รับผลประโยชน์มากกว่าที่คาดหวังจาก
การท างานกับผู้ให้บริการ ( X = 4.04, S.D = 0.660) ผู้ให้บริการส่งเสริมเป้าหมายในการท างานของ
พันธมิตร ( X = 3.94, S.D = 0.690) และผู้ให้บริการมีนโยบายที่ส่วนเสริมการท างานของพันธมิตร 
( X = 3.87, S.D = 0.741) ซ่ึงส่งผลต่อระดับความภักดีเชิงเหตุผลของพันธมิตรต่อผู้ให้บริการ
ตามล าดับ 

 
4.5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

ก่อนที่จะท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผู้วิจัยได้ท าการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระด้วยวิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) พบว่าตัวแปร
อิสระ กลยุทธ์ทางการตลาดด้านความเชื่อมั่น ความรับผิดชอบ การสื่อสาร การรับมือกับความขัดแย้ง 
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และความพึงพอใจ ไม่มีตัวแปรอิสระคู่ใดที่มีความสัมพันธ์เกิน 0.80 ดังนั้นข้อมูลชุดนี้สามารถน าไป
วิเคราะห์ โดยวิธีถดถอยเชิงพหุได้ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013) 

 
ตารางที่ 4.30: ค่าวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ กลยุทธ์ทาง
 การตลาดด้านความเชื่อม่ัน ความรับผิดชอบ การสื่อสาร การรับมือกับความขัดแย้ง 
 และความพึงพอใจ 
 

 
  

ความ
เชื่อมัน่ 

ความ
รบัผดิชอบ 

การ
สือ่สาร 

การรบัมอื
กบัความ
ขดัแยง้ 

ความพงึ
พอใจ 

ความ
เชื่อมั่น 

Pearson  
Correlation 1 -0.085 0.017 0.062 0.034 

  Sig. (2-tailed)   0.113 0.745 0.248 0.530 

  N 353 353 353 353 353 

ความรับผิดชอบ 
Pearson 
Correlation -0.085 1 -0.013 -0.032 0.039 

  Sig. (2-tailed) 0.113   0.805 0.550 0.469 

  N 353 353 353 353 353 

การสื่อสาร 
Pearson 
Correlation 0.017 -0.013 1 0.087 -0.730 

  Sig. (2-tailed) 0.745 0.805   0.103 0.169 

  N 353 353 353 353 353 

การรับมือกับความ
ขัดแย้ง 

Pearson 
Correlation 0.062 -0.032 0.087 1 0.033 

  Sig. (2-tailed) 0.248 0.550 0.103   0.540 

  N 353 353 353 353 353 

ความพึงพอใจ 
Pearson 
Correlation 0.034 -0.073 -0.730 0.033 1 

  Sig. (2-tailed) 0.530 0.169 0.169 0.540   

  N 353 353 353 353 353 
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ตารางที่ 4.31: กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตร 
 

ตวัแปร B β t Sig. 

(Contrast) 1.283   4.164 0.000 
กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือ

สร้างความสัมพันธ์ 
0.678 0.424 8.769 0.000* 

Adjust  = 0.177, F = 76.891, Sig = 0.000, *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.31 กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
พันธมิตรจากการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) พบว่า กลยุทธ์ทาง
การตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์สามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีของพันธมิตร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 76.891 และ Sig = 0.000) โดยที่ตัวแปรอิสระ กลยุทธ์ทาง

การตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตรอยู่ที่ร้อยละ 17.7 (Adjust  
= 0.177) ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 82.3 เป็นผลมาจากตัวแปรอื่นๆท่ีไม่ได้น ามาพิจารณา  
 สมมตฐิานที ่1 กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตร
ในธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 
 H0: กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ไม่ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจ
เครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 
 H1: กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจ
เครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 

เมื่อพิจารณาผลการทดสอบ Simple Regression ของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความภักดีของ
พันธมิตร พบว่า ค่า Significant เท่ากับ 0.000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ ที่ก าหนด จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 คือ กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ไม่ส่งผลต่อความภักดีของ
พันธมิตรในธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 คือกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ส่งผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดี และ

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระ () เท่ากับ 0.424 หมายความว่า ปัจจัยกลยุทธ์
ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ ส่งผลกระทบในทิศทางบวกต่อความภักดีของพันธมิตร ซ่ึง
สามารถอธิบายได้ว่าหากกลยุทธ์ทางการเพ่ือสร้างความสัมพันธ์เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ความภกัดีของ
พันธมิตรจะเพ่ิมขึ้น 0.424 หน่วย  
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ตารางที่ 4.32: กลยุทธ์ทางการตลาดด้านความเชื่อมั่น ความรับผิดชอบ การสื่อสาร การรับมือกับ
 ความขัดแย้ง และความพึงพอใจ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตร 
 

ตวัแปร B β t Sig. 

(Constant) 1.461   6.216 0.000 

ความเชื่อมั่น -0.022 -0.032 -0.873 0.383 
ความรับผิดชอบ 0.070 0.100 2.701 0.007* 

การสื่อสาร 0.486 0.718 19.374 0.000* 

การรับมือกับความขัดแย้ง 0.042 0.051 1.388 0.166 
ความพึงพอใจ 0.053 0.072 1.948 0.052 

Adjust  = 0.524, F = 78.419, Sig = 0.000, *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที ่4.32 กลยุทธ์ทางการตลาดด้านความเชื่อมั่น ความรับผิดชอบ การสื่อสาร การ
รับมือกับความขัดแย้ง และความพึงพอใจ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตรจากการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดด้านความเชื่อมั่น 
ความรับผิดชอบ การสื่อสาร การรับมือกับความขัดแย้ง และความพึงพอใจสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของความภักดีของพันธมิตร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 78.419 และ Sig 
= 0.000) โดยที่ตัวแปรอิสระ กลยุทธ์ทางการตลาดด้านความเชื่อม่ัน ความรับผิดชอบ การสื่อสาร 
การรับมือกับความขัดแย้ง และความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตรอยู่ที่ร้อยละ 52.4 

(Adjust  = 0.524) ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 47.6 เป็นผลมาจากตัวแปรอื่นๆที่ไม่ได้น ามาพิจารณา 
 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ของผู้ให้บริการ
เครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) บริษัท A (ประเทศไทย) จ ากัด มีผลต่อความ
ภักดีของพันธมิตรอย่างมีนัยส าคัญ คือทางสถิติที่ระดับ0.05 ได้แก่ กลยุทธ์ด้านความรับผิดชอบ (Sig 
= 0.007) และกลยุทธ์ด้านการสื่อสาร (Sig = 0.000) ในขณะที่กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ไม่มีผลต่อความภักดีของพันธมิตร ได้แก่ กลยุทธ์ด้านความเชื่อมั่น (Sig = 0.383) กล
ยุทธ์ด้านการรับมือกับความขัดแย้ง (Sig = 0.166) และกลยุทธ์ด้านความพึงพอใจ (Sig = 0.052) 

 สมมตฐิานที ่1.1 ความเชื่อมั่นส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่าย
ขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 
  H0: ความเชื่อมั่นไม่ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่ายขนส่ง
สาธารณะผ่าน (Online Application) 
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  H1: ความเชื่อมั่นส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะ
ผ่าน (Online Application) 

 เมื่อพิจารณาผลการทดสอบ Multiple Regression ของตัวแปรอิสระท่ีส่งผลต่อ
ความภักดีของพันธมิตร พบว่า ค่า Significant เท่ากับ 0.383 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 คือ ความเชื่อมั่นไม่ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่าย
ขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) และปฏิเสธสมตติฐานรอง H1 คือ ความเชื่อมั่นส่งผลต่อ
ความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application)  

 สมมตฐิานที ่1.2 ความรับผิดชอบส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรการในธุรกิจ
เครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 
  H0: ความรับผิดชอบไม่ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรการในธุรกิจเครือข่ายขนส่ง
สาธารณะผ่าน (Online Application) 
  H1: ความรับผิดชอบส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรการในธุรกิจเครือข่ายขนส่ง
สาธารณะผ่าน (Online Application) 

 เมื่อพิจารณาผลการทดสอบ Multiple Regression ของตัวแปรอิสระท่ีส่งผลต่อ
ความภักดีของพันธมิตร พบว่า ค่า Significant เท่ากับ 0.007* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทาง
ก าหนด จึงปฏอเสธสมมติฐานหลัก H0 คือ ความรับผิดชอบไม่ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรการใน
ธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) และยอมรับสมมติฐานรอง H1 คือ ความ
รับผิดชอบส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรการในธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online 

Application) และเม่ือพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระ () เท่ากับ 0.100 
หมายความว่า ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้านความรับผิดชอบ ส่งผลกระทบ
ในทิศทางบวกต่อความภักดีของพันธมิตร ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าหากความรับผิดชอบเพ่ิมข้ึน 1 หน่
วน ความภักดีของพันธมิตรจะเพ่ิม 0.100 หน่วย  

 สมมตฐิานที ่1.3 การสื่อสารส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่ายขนส่ง
สาธารณะผ่าน (Online Application) 
  H0: การสื่อสารไม่ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะ
ผ่าน (Online Application) 
  H1: การสื่อสารส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะ
ผ่าน (Online Application) 

 เมื่อพิจารณาผลการทดสอบ Multiple Regression ของตัวแปรอิสระท่ีส่งผลต่อ
ความภักดีของพันธมิตร พบว่า ค่า Significant เท่ากับ 0.000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
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จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 คือ การสื่อสารไม่ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่าย
ขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) และยอมรับสมมติฐานรอง H1 คือ การสื่อสารส่งผลต่อ
ความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) และเม่ือ

พิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระ () เท่ากับ 0.718 หมายความว่า ปัจจัยกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ด้านการสื่อสารส่งผลกระทบในทิศทางบวกต่อความภักดีของ
พันธมิตร ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าหากการสื่อสารเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ความภักดีของพันธมิตรเพิ่ม 0.718 
หน่วย  

 สมมตฐิานที ่1.4 การรับมือกับความขัดแย้งส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจ
เครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 
  H0: การรับมือกับความขัดแย้งไมส่่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่าย
ขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 
  H1: การรับมือกับความขัดแย้งส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่าย
ขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 

 เมื่อพิจารณาผลการทดสอบ Multiple Regression ของตัวแปรอิสระท่ีส่งผลต่อ
ความภักดีของพันธมิตร พบว่า ค่า Significant เท่ากับ 0.166 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด จึง
ยอมรับสมมิตฐานหลัก H0 คือ การรับมือกับความขัดแย้งไม่ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจ
เครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 คือ การรับมือ
กับความขัดแย้งส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online 
Application)  

 สมมตฐิานที ่1.5 ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่าย
ขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 
  H0: ความพึงพอใจไม่ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่ายขนส่ง
สาธารณะผ่าน (Online Application) 
  H1: ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่ายขนส่ง
สาธารณะผ่าน (Online Application) 

 เมื่อพิจารณาผลการทดสอบ Multiple Regression ของตัวแปรอิสระท่ีส่งผลต่อ
ความภักดีของพันธมิตร พบว่า ค่า Significant เท่ากับ 0.052 ซึ่งมากกว่าค่านัยส าคัญท่ีก าหนด จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 คือ ความพึงพอใจไม่ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่าย
ขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 คือ ความพึงพอใจส่งผล
ต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application)  
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จากผลการวิเคราะห์ทางสถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตร สรุปผลได้ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.33: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์มี
 อิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตร 
 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สมมตฐิานที ่1 : กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ส่งผล
ต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน 
(Online Application) 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่1.1 : ความเชื่อมั่นส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรใน
ธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่1.2 : ความรับผิดชอบส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตร
การในธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่1.3 : การสื่อสารส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรใน
ธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่1.4 : การรับมือกับความขัดแย้งส่งผลต่อความภักดี
ของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online 
Application) 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่1.5 : ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรใน
ธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 
 ผลการทดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4.33 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่ยอมรับและปฎิเสธสม
มติฐาน ดังนี้  
 สมมติฐานที่ 1 กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตร
ในธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
  สมมติฐานที่ 1.1 ความเชื่อมั่นไม่ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่าย
ขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
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  สมมติฐานที่ 1.2 ความรับผิดชอบส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรการในธุรกิจ
เครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
  สมมติฐานที่ 1.3 การสื่อสารส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่ายขนส่ง
สาธารณะผ่าน (Online Application) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
  สมมติฐานที่ 1.4 การรับมือกับความขัดแย้งไม่ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรใน
ธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
  สมมติฐานที่ 1.5 ความพึงพอใจไม่ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่าย
ขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบสมมติฐานที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่ามีปัจจัย 2 ประการที่ส่งผลกระทบต่อ
ความภักดีของพันธมิตร ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 คือความรับผิดชอบ และการสื่อสาร เมื่อพิจารณา
น้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตร พบว่า กลยุทธ์ทาง

การตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ด้านการสื่อสาร (= 0.718) ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรมาก

ที่สุด รองลงมาคือกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ด้านความรับผิดชอบ (= 0.100) 
ตามล าดับดังนั้นในการศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่มีต่อความภักดี
ของพันธมิตรทางธุรกิจ : กรณีศึกษาธุรกิจบริการขนส่งสาธารณะผ่านเครือข่าย (Online 
Application) สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังในภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่มี
 ต่อความภักดีของพันธมิตรทางธุรกิจ : กรณีศึกษาธุรกิจบริการขนส่งสาธารณะผ่าน
 เครือข่าย (Online Application) 
 
 
  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ด้านความเชื่อมั่น 

 (= -0.032 , Sig = 0.383) 
 กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ด้านความรับผิดชอบ 

 (= 0.100 , Sig = 0.007*) 

กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ด้านการสื่อสาร 

(= 0.718 , Sig = 0.000*) 

กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ด้านการรับมือกับความ
ขัดแย้ง (= 0.051 , Sig = 0.166) 

กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ด้านความพึงพอใจ  

(= 0.072 , Sig = 0.052) 

 
ความภักดีของพันธมิตร 
- ความภักดีเชิงอารมณ์ 
- ความภักดีเชิงเหตุผล 

ตวัแปรอสิระ ตวัแปรตาม 



บทที ่5 
สรปุผลอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากล

ยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตรทางธุรกิจบริการขนส่ง
สาธารณะผ่านเครือข่าย (Online Application)โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากพันธมิตรของผู้ให้บริการเป้าหมาย บริษัท A (ประเทศไทย) จ ากัด จ านวน 353 คน และ
ได้รับแบบสอบถามกลับมาทั้งสิ้นร้อยละ 100 ในงานศึกษาฉบับนี้มีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้วิจัยเสนอสรุปผลการศึกษาการอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ
ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

ผลจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 353 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ
ระหว่าง 31 – 40 ปี มีสถานภาพโสด จบการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้ทั้งหมดโดยเฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 30,000 บาท อาศัยอยู่ในบ้านเดี่ยว โดยมี
สมาชิกในครัวเรือน 3 – 4 คน และมีรถยนต์เป็นของตนเอง 

จากแบบสอบถามท าให้ผู้ศึกษาทราบถึงพฤติกรรมการให้บริการขนส่งสาธารณะผ่าน 
(Online Application) ของพันธมิตรส่วนใหญ่ คือ พันธมิตรมีเหตุผลในการเข้าร่วมเพราะต้องการหา
รายได้เสริม  ให้บริการขนส่งสาธารณะผ่าน Application มากกว่า 10 ครั้งต่อเดือน โดยเฉลี่ย 11 – 
20 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ ให้บริการในช่วง 18.01 – 22.00 น. ของวัน ในบริเวณพ้ืนที่กรุงเทพมหานครชั้น
กลาง เนื่องจากใกล้ที่พักหรือที่ท างานของพันธมิตร ซึ่งปัญหาที่พันธมิตรพบบ่อยในกาให้บริการคือถูก
ผู้โดยสารยกเลิกการเดินทาง ในกรณีท่ีพันธมิตรพบปัญหาใดๆในการให้บริการจะเข้าไปติดต่อโดย
ตรงที่ศูนย์บริการพันธมิตรของผู้ให้บริการ และในกรณีที่ผู้ให้บริการทีการจัดรายการโปรโมชั่นต่างๆ 
พันธมิตรส่วนใหญ่จะรับรู้ได้ผ่านทาง Facebook Fanpage ของผู้ให้บริการ ด้วยความถ่ี 1 – 3 ครั้ง
ต่อสัปดาห์ โดยงานนี้ท าให้พันธมิตรสามารถสร้างรายได้เสริม 15,001 – 25,000 บาทต่อเดือน 

เมื่อพิจารณาระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดด้านความเชื่อมั่นในมุมมองของ
พันธมิตรแล้ว พบว่าพันธมิตรส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ด้านความเชื่อมั่นโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าพันธมิตรให้ความส าคัญกับระบบการสั่งจ่ายค่าบริการที่ตรงเวลามาก
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ที่สุด รองลงมาคือการการันตีรายได้ด้วยระบบ Incentive นโยบายป้องกันความเสี่ยงทางการเงินแก่
พันธมิตร ความเสถียรของ Application และการตั้งเป้าหมายทางรายได้ร่วมกัน ตามล าดับ 

ส าหรับระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดด้านความรับผิดชอบในมุมมองของ
พันธมิตร พบว่าพันธมิตรส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ด้านความรับผิดชอบโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าพันธมิตรส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการได้รับการติดต่อจาก
เจ้าหน้าที่ของผู้ให้บริการอย่างทันทีในกรณีฉุกเฉินมากท่ีสุด รองลงมาคือการได้รับความช่วยเหลือ
อย่างเต็มที่จากผู้ให้บริการ ระบบคุ้มครองความปลอดภัยในการเดินทางตลอด 24 ชั่วโมงแก่พันธมิตร 
ที่มีความส าคัญอยู่ในระดับเดียวกันกับระบบชดเชยความเสียหายแก่พันธมิตรในกรณีท่ีเกิดความ
ผิดพลาดมาจากผู้ให้บริการเอง และตามด้วยการด าเนินงานและประสานงานของผู้ให้บริการอย่าง
รวดเร็ว ตามล าดับ 

ส าหรับระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดด้านการสื่อสารในมุมมองของพันธมิตร 
พบว่าพันธมิตรส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ด้านการสื่อสารโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่าพันธมิตรส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับช่องทางการติดต่อไปยังผู้ให้บริการที่
หลากหลายเพื่อความสะดวกมากที่สุด รองลงมาคือผู้ให้บริการติดต่อไปยังพันธมิตรอย่างรวดเร็วและ
สม่ าเสมอในการแจ้งข่าวสารต่างๆ ผู้ให้บริการติดตามผลการด าเนินงานของพันธมิตรอย่างต่อเนื่อง
ตั้งแต่ร่วมงานกัน มีการแจ้ง Rush Promotion เพ่ือเร่งการตัดสินใจในการให้บริการไปยังพันธมิตร 
การจัดสัมมนาเกี่ยวกับการใช้งาน Application ที่จัดขึ้นโดยผู้ให้บริการตามล าดับ 

ส าหรับระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดด้านการรับมือกับข้อขัดแย้งในมุมมองของ
พันธมิตร พบว่าพันธมิตรส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ด้านการรับมือกับข้อขัดแย้งโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าพันธมิตรส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการแก้ปัญหาของผู้
ให้บริการย่างใจเย็นและมีเหตุผลมากที่สุด รองลงมาคือผู้ให้บริการให้ความช่วยเหลือพันธมิตรอย่าง
ทันเวลา ผู้ให้บริการสามารถบรรเทาความขัดแย้งระหว่างผู้ขับและผู้โดยสารได้เป็นอย่างดี ผู้ให้บริการ
สามารถแก้ไขปัญหาต่างๆได้อย่างเป็นธรรม และผู้ให้บริการให้ความช่วยเหลือพันธมิตรในการ
ปรับปรุงคุณภาพในการให้บริการของพันธมิตรเมื่อมีการร้องเรียนต่างๆ ตามล าดับ 

ส าหรับระดับความส าคัญองกลยุทธ์ทางการตลาดด้านความพึงพอใจในมุมมองของพันธมิตร 
พบว่าพันธมิตรส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ด้านความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่าพันธมิตรส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการมี Promotion เฉพาะเจาะจงท่ี
เหมาะสมส าหรับพันธมิตรแต่ละรายมากที่สุด รองลงมาคือระบบ Rating Score ในการให้คะแนนการ
ให้บริการของพันธมิตร ระบบจ าลองการให้บริการเพ่ือให้พันธมิตรทดลองใช้ การเปิดโอกาสให้
พันธมิตรสร้าง Partner Community และแนวคิดการท างานแบบ Time Sharing ตามล าดับ 



74 

ผลจากการศึกษาตัวแปรอิสระ “กลยุทธ์ทางการตลาดด้านเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้านต่างๆ”
ที่ได้กล่าวมาข้างต้น พบว่าพันธมิตรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดทั้ง 5 ด้านอยู่ในระดับมาก
ทั้งสิ้น แต่สามารถเรียงอันดับความส าคัญจากมากท่ีไปได้ดังนี้ กลยุทธ์ด้านความเชื่อมั่น กลยุทธ์ด้าน
การสื่อสาร กลยุทธ์ด้านความพึงพอใจ กลยุทธ์ด้านการรับมือกับข้อขัดแย้ง และกลยุทธ์ด้านความ
รับผิดชอบ ตามล าดับ 

ส าหรับระดับความภักดีของพันธมิตรที่มีต่อผู้ให้บริการ พบว่าพันธมิตรส่วนใหญ่มีความภักดี
ต่อผู้ให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า พบว่าพันธมิตรส่วนใหญ่มีความ
ภักดีเชิงเหตุผลต่อผู้ให้บริการ อยู่ในระดับที่มากกว่าความภักดีเชิงอารมณ์ ซึ่งสามารถพิจารณาราย
ปลีกย่อยของความภักดีแต่ละด้าน ดังนี้ 

1. พันธมิตรมีความภักดีเชิงอารมณ์ต่อผู้ให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาราย
ปลีกย่อย พบว่าพันธมิตรมีความเชื่อมั่นในการท างานร่วมกับผู้ให้บริการมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
พันธมิตรยินดีที่จะปฏิบัติตามนโยบายต่างๆของผู้ให้บริการ พันธมิตรมีความภูมิใจในการท างาน
ร่วมกับผู้ให้บริการ พันธมิตรประทับใจในการให้บริการของผู้ให้บริการ และพันธมิตรมีความรู้สึก
ร่วมกับสถานการณ์ต่างๆที่ผู้ให้บริการเผชิญ ตามล าดับ 

2. พันธมิตรมีความภักดีเชิงเหตุผลต่อผู้ให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมากเพ่ือพิจารณาราย
ปลีกย่อย พบว่าพันธมิตรได้รับการปฏิบัติอย่างดีจากผู้ให้บริการมากที่สุด รองลงมาคือ ผู้ให้บริการมี
การวางเป้าหมายด้านความภักดีท่ีพันธมิตรสามารถรับรู้ได้ พันธมิตรได้รับประโยชน์จากการท างาน
ร่วมกันมากกว่าที่คาดหวัง ผู้ให้บริการมีส่วนส่งเสริมให้พันธมิตรบรรลุเป้าหมาย และผู้ให้บริการมีการ
ออกนโยบายที่สนับสนุนการท างานของพันธมิตร ตามล าดับ 
 
5.2 สรุปผลการศึกษาตามสมมตฐิาน 

จากการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
พันธมิตรทางธุรกิจบริการขนส่งสาธารณะผ่านเครือข่าย (Online Application) สามารถพิสูจน์
สมมติฐานต่างๆได้ข้อสรุปดังนี้ 

สมมตฐิานที ่1 กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตร
ในธุรกิจเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตรอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 

สมมตฐิานที ่1.1 ความเชื่อมั่นส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่าย
ขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดด้านความ
เชื่อมั่นของผู้ให้บริการ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตรอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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สมมตฐิานที ่1.2 ความรับผิดชอบส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรการในธุรกิจ
เครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดด้าน
ความรับผิดชอบของผู้ให้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตรอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

สมมตฐิานที ่1.3 การสื่อสารส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่ายขนส่ง
สาธารณะผ่าน (Online Application)ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการสื่อสารของผู้
ให้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตรอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 

สมมตฐิานที ่1.4 การรับมือกับความขัดแย้งส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจ
เครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดด้าน
การรับมือกับข้อขัดแย้งของผู้ให้บริการ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตรอย่างมีนัยส าคัญท่ี
ระดับ 0.05 

สมมตฐิานที ่1.5 ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีของพันธมิตรในธุรกิจเครือข่าย
ขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดด้านความพึง
พอใจของผู้ให้บริการ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตรอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
5.3 อภปิรายผล 

จากการศึกษาเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
พันธมิตรทางธุรกิจบริการขนส่งสาธารณะผ่านเครือข่าย (Online Application) มีประเด็นส าคัญท่ี
สามารถน ามาอภิปรายผลได้ ดังนี้ 

จากการทดสอบสมมตฐิานที ่1 โดยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ส่งผลกระทบต่อความภักดีของ
พันธมิตร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทัง้นี้เนื่องจากกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์
ของผู้ให้บริการที่ศึกษาสามารถแสดงออกถึงความรับผิดชอบของผู้ให้บริการได้ จึงน าไปสู่พ้ืนฐานการ
สร้างความภักดี โดยอ้างอิงจากงานศึกษาของ Morgan และ Hunt (1994) ที่ศึกษาเกี่ยวกับความ
เชื่อมโยงระหว่างความรับผิดชอบกับความภักดีของลูกค้า พบว่าความรับผิดชอบถือเป็นปัจจัยพ้ืนฐาน
ที่ส าคัญในการจะน าไปสู่ความภักดีของลูกค้าได้ เพราความภักดีจะเป็นองค์ประกอบส าคัญในการ
พัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างกันให้ด าเนินต่อเนื่องไป และยังเป็นเสมือนเครื่องการันตีว่าต่างฝ่ายต่างจะ
ใช้ความพยายามอย่างมากท่ีสุดในการรักษาความสัมพันธ์นั้นไว้ จึงสามารถกล่าวได้ว่าความรับผิดชอบ
คือ จุดศูนย์กลางของกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้
ซื้อหรือผู้ใช้บริการ โดยเฉพาะในกลุ่มธุรกิจบริการอย่างธุรกิจที่ศึกษา ความรับผิดชอบจะเป็นกุญแจ
ส าคัญให้พันธมิตรเชื่อใจและภักดีต่อผู้ให้บริการ นอกจากนี้กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์ของผู้ให้บริการที่ศึกษาสามารถแสดงออกถึงความสามารถในการสื่อสารของผู้ให้บริการ
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ที่ศึกษาได้ จึงน าไปสู่พ้ืนฐานการสร้างความภักดี โดยอ้างอิงจากงานศึกษาของ Snamiki (2011) ที่
ประมวลความรู้เกี่ยวกับหลักและทฤษฎีการสื่อสาร ได้สรุปไว้ว่า การสื่อสารเป็นเครื่องมือพื้นฐานที่
ส าคัญมากประการหนึ่งในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล เพราะการสื่อสารเป็นวิธีการที่ท าให้
ต่างฝ่ายต่างได้มีโอกาสเรียนรู้กันและกัน สร้างความเข้าใจที่ตรงกัน ให้หรือแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกัน
และกัน เพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากการสื่อสารกลับมาเป็นผลสะท้อนกลับเพ่ือน าไปปรับปรุงประสิทธิภาพ
ในการติดต่อสื่อสารในครั้งต่อไป จากการสื่อสารนี้จะน าไปสู่การสื่อความหมาย ดังนั้นเพ่ือให้การ
สื่อสารระหว่างผู้ให้บริการที่ศึกษาและพันธมิตรประสบความส าเร็จ จึงจ าเป็นต้องค าถึงองค์ประกอบ
ของการสื่อสารทั้ง ผู้ส่งสาร สาร ช่อทางการสื่อสาร และผู้รับสาร เพ่ือเฟ้นหาวิธีการสื่อสารที่สามารถ
ขจัดอุปสรรคในการสื่อสารต่างๆออกไปให้มากท่ีสุด เมื่อกลไปการสื่อสารประสบความส าเร็จก็จะ
ส่งผลให้เกิดอีกหนึ่งปัจจัยในการสร้างความภักดีของพันธมิตรไม่ในที่สุด จากท่ีกล่าวมาข้างต้นคือ กล
ยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ผู้ให้บริการที่ศึกษาเลือกใช้อยู่ในปัจจุบัน ซึ่งเป็นเสมือน
พ้ืนฐานที่ส าคัญสองประการในการสร้างความสัมพันธ์อันแน่นแฟ้นกับพันธมิตร จากการด าเนินกล
ยุทธ์ดังกล่าวมาอย่างต่อเนื่องส่งผลให้ความสัมพันธ์ที่มีอยู่ก่อตัวเป็นความภักดีที่พันธมิตรมีต่อผู้
ให้บริการ จากท่ีกล่าวมาท้ังหมดนี้จึงเป็นสาเหตุให้ในงานศึกษาฉบับนี้ กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตร อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นงานศึกษาชิ้นนี้
จึงมีผลสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ndubisi (2007) ที่ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ของกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับความภักดีภายใต้บริบทของงานบริการของธนาคาร กล่าวว่า กล
ยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์นั้นส่งผลกระทบโดยตรงอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดีของ
ลูกค้า ซึ่งผลกระทบดังกล่าวถูกส่งผ่านปัจจัยสนับสนุน 4 ประการคือ ความเชื่อมั่น ความรับผิดชอบ 
การสื่อสารที่เหมาะสม และความสามารถในการรับมือกับปัญหา โดยในงานศึกษาดังกล่าวยังบอกอีก
ว่าหากผู้ประกอบการสามารถสร้างปัจจัยสนับสนุนทั้ง 4 ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อลูกค้ามากเพียงใด 
ยิ่งส่งผลทางบวกแก่ความภักดีมากขึ้นเท่านั้น โดยแต่ละปัจจัยจะมีส่วนที่สนับสนุนกันเองด้วย ใน
ขณะเดียวกันงานวิจัยของ Alrubaiee & Al-Nazer (2010) ที่ได้ศึกษาในประเด็นเดียวกันกับงานวิจัย
ข้างต้น กล่าวไว้ในทิศทางเดียวกันว่า กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ส่งผลกระทบ
โดยตรงอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดีของลูกค้า ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยสนับสนุนเพิ่มเติมจากกวิจัย
ก่อนหน้าอีก 2 ประการคือความสัมพันธ์เกี่ยวเนื่อง และความพึงพอใจ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ล้วนส่งผล
ทางบวกกับความภักดีของลูกค้าท้ังสิ้น ดังนั้นส าหรับงานวิจัยของผู้ศึกษาฉบับนี้ที่กลยุทธ์ทางการตลาด
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีอย่างมีนัยส าคัญ เป็นผลมาจากผู้ให้บริการได้มีการ
ด าเนินการกลยุทธ์ทางการตลาดที่สอดคล้องกับงานศึกษาทั้งสองเล่มท่ีกล่าวมาข้างต้น ทั้งกลยุทธ์ด้าน
ความเชื่อมั่น ความรับผิดชอบ การสื่อสาร การรับมือกับข้อขัดแย้ง และความพึงพอใจ ซึ่งปัจจัย
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สนับสนุนทั้ง 5 ของผู้ให้บริการนั้น สามารถด าเนินไปอย่างสนับสนุนซึ่งกันและกัน จึงส่งผลให้สามารถ
สร้างความภักดีของพันธมิตรได้อย่างเป็นผลส าเร็จ 

จากการทดสอบสมมตฐิานที ่1.1 โดยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้านความเชื่อมั่นไม่ส่งผลกระทบต่อ
ความภักดีของพันธมิตร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้อาจเป็นผลมาจาก ระบบการท างาน
ของผู้ให้บริการที่ใช้เป็นต้นแบบในการศึกษาครั้งนี้ไม่เสถียรมากพอ อันเนื่องมาจากผู้ให้บริการที่ศึกษา
เป็นผู้ให้บริการรายใหม่ในตลาดประเทศไทย ซึ่งด าเนินงานมาได้เพียง 2 ปี ประกอบกับบุคลากรส่วน
ใหญ่ยังไม่มีประสบการมากพอ (Partner Support Center Manager, 2016) โดยอ้างอิงจากงาน
ศึกษาของ Kanagal (2009) ซึ่งศึกษาบทบาทของการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ในการท ากลยุทธ์
ตลาดแข่งขันสมบูรณ์ พบว่า การตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์นั้นจะประสบความส าเร็จได้เมื่อมีความ
เชื่อมั่นเป็นพื้นฐาน เพราะเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่า พันธมิตรมีความตั้งใจที่จะท างานร่วมกันอย่างไม่มี
ข้อกังขา นอกจากนี้ยังกล่าวอีกว่าหากระบบการท างานร่วมกันระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้าสามารถ
ด าเนินไปได้อย่างดี จะท าให้ระดับความเชื่อมั่นของลูกค้าเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย แต่หากระบบการท างาน
ใดๆท าให้เกิดข้อกังขา ลูกค้าจะไม่เกิดความเชื่อมั่น นอกจากนี้ผู้ให้บริการที่ศึกษาอาจไม่ได้ปฏิบัติตาม
ค าสัญญาที่ตนเองให้ไว้กับพันธมิตร โดยอ้างอิงจากงานศึกษาของ Morgan & Hunt (1994) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับความเชื่อมโยงของความเชื่อม่ันกับความภักดี ได้กล่าวไว้ว่า ลูกค้าจะเกิดความเชื่อมั่นกับผู้ให้
บริการได้ ก็ต่อเมื่อผู้ให้บริการมีความน่าเชื่อถือและซื่อสัตย์ สามารถรับผิดชอบในสิ่งที่ตนเองสัญญาไว้
ได้ ดังนั้นหากผู้ให้บริการรักษาสัญญากับลูกค้าไม่ได้ จึงไม่ก่อให้เกิดความเชื่อมั่น ยิ่งไปกว่านั้นผู้
ให้บริการที่ศึกษาไม่ได้มีการด าเนินนโยบายใดๆที่พยายามสร้างความเชื่อมโยงระหว่างเป้าหมายของ
องค์กรเข้ากับเป้าหมายของพันธมิตร และผู้ให้บริการยังไม่มีนโยบายแบ่งรับความเสี่ยงร่วมกับ
พันธมิตรที่ชัดเจนมากนัก โดยอ้างอิงจากงานศึกษาของ Dwyer (อ้างใน Morgan & Hunt, 1994) 
พบว่า ความเชื่อม่ันนั้นเกิดมาจากความไว้เนื้อเชื่อใจในผู้ให้บริการ ซึ่งจะเกิดข้ึนได้เมื่อผู้ให้บริการมี
คุณสมบัติ คือ สามารถสร้างความสอดคล้องในการท างาน มีความช านาญในการท างานเป็นอย่างดี 
ยินดีให้ความช่วยเหลือลูกค้าอย่างเต็มที่ และมีความเมตตาต่อลูกค้า เมื่อพิจารณาจากนโยบายของผู้
ให้บริการสองประการที่กล่าวมาข้างต้นจึงพบว่า กลยุทธ์ของผู้ให้บริการไม่สามารถสร้างความ
สอดคล้องในการท างาน เพราะไม่สามารถท าให้เป้าหมายในการท างานของผู้ให้บริการและพันธมิตร
สอดคล้องกันได้ และยังไม่แสดงออกถึงความยินดีให้ความช่วยเหลือลูกค้าอย่างเต็มที่อีกด้วย จึงถือได้
ว่ายังขาดคุณสมบัติที่จะความความเชื่อมั่นได้ ท าให้ผู้ให้บริการไม่มีปัจจัยพื้นฐานที่แข็งแรงเพื่อสร้าง
ความภักดี จากท่ีกล่าวมาท้ังหมดนี้จึงเป็นสาเหตุให้ในงานศึกษาฉบับนี้ ความเชื่อมั่นไม่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของพันธมิตร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ดังนั้นงานศึกษาชิ้นนี้จึงมีผลขัดแย้งกับงานวิจัย
ของ Ndubisi (2007) ที่ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ของกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์
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กับความภักดีภายใต้บริบทของงานบริการของธนาคาร กล่าวว่าระดับความเชื่อม่ันที่สูงขึ้น จะส่งผลต่อ
ระดับความภักดีของลูกค้าที่สูงขึ้นด้วย ซึ่งในงานวิจัยของ Ndubisi (2007) แสดงให้เห็นว่าความ
เชื่อมั่นเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการสร้างความภักดี รวมถึงงานวิจัยของ Alrubaiee & Al-Nazer 
(2010) ที่ได้ศึกษาในประเด็นเดียวกันกับงานวิจัยข้างต้น กล่าวว่าความเชื่อมั่นมีอิทธิพลต่อความภักดี
อย่างมีนัยส าคัญ และมีขนาดของอิทธิพลอยู่ในระดับมากด้วยเช่นเดียวกัน หากผู้ให้บริการไม่สามารถ
รักษาสัญญาแก่พันธมิตร ผู้ให้บริการไม่ได้ปฏิบัติงานอย่างใกล้ชิดกับพันธมิตร พันธมิตรไม่ได้รับบริการ
ในคุณภาพที่สม่ าเสมอ และผู้ให้บริการไม่มีความน่าเชื่อถือเท่าท่ีควรในมุมมองของพันธมิตร จึงส่งผล
ท าให้ไม่เกิดความภักดี ดังที่ปรากฏด้วยผลการวิเคราะห์ตัวแปรที่กล่าวมาข้างต้น ดังนั้นจึงเป็นปัจจัย
หนึ่งที่ผู้ให้บริการควรปรับปรุง โดยผู้ให้บริการสามารถสร้างความเชื่อมั่นได้ด้วยการให้และรักษาค า
สัญญาที่มีต่อพันธมิตร แสดงออกถึงความใส่ใจในความปลอดภัยในการท างานของพันธมิตร ให้บริการ
พันธมิตรอย่างมีคุณภาพ เจ้าหน้าที่ของผู้ให้บริการทุกคนต้องให้บริการต่อพันธมิตรอย่างเคารพ ขจัด
อุปสรรคต่างๆในการท างานของพันธมิตร และสร้างความเชื่อใจในการท างานร่วมกันแก่พันธมิตร 

จากการทดสอบสมมตฐิานที ่1.2 โดยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้านความรับผิดชอบส่งผลกระทบต่อ
ความภักดีของพันธมิตร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้ให้บริการที่ศึกษาให้ความ
ช่วยเหลือพันธมิตรในทุกๆเรื่องอย่างเต็มที่ และจะชดเชยความเสี่ยงใดๆที่เกิดขึ้นแก่พันธมิตรหากเกิด
จากความผิดพลาดของผู้ให้บริการเอง อาทิ ให้ความช่วยเหลือด้านการใช้งาน Application และแก้ไข
ปัญหาจากการใช้ Application ร่วมกับพันธมิตรอย่างเต็มที่ โดยอ้างอิงจากงานศึกษาของ 
Moormen, et al. (อ้างใน Morgan & Hunt, 1994) พบว่า ผู้ให้บริการและลูกค้าจะต้องสร้างความ
เชื่อต่อกันเก่ียวกับความสัมพันธ์ว่า ต่างฝ่ายต่างจะท าทุกวิถีทางเพ่ือรักษาความสัมพันธ์นั้นอย่างดีที่สุด 
เพ่ือแสดงถึงความรับผิดชอบที่ต่างมีให้กันและกัน ซึ่งผู้ให้บริการที่ศึกษาได้ออกแบบกลยุทธ์ที่
สอดคล้องกับแนวคิดนี้ตามที่ได้กล่าวมาข้างต้น กล่าวคือผู้ให้บริการมองความช่วยเหลือ และความ
ยุติธรรมไปยังพันธมิตร เพ่ือเป็นการแสดงความรับผิดชอบและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างกัน จึง
น าไปสู่ความส าเร็จของกลยุทธ์ความรับผิดชอบดังกล่าว นอกจากนี้ผู้ให้บริการที่ศึกษายังมีระบบการ
ด าเนินงานที่ท าให้สามารถด าเนินงานไปได้อย่างรวดเร็ว โปรง่ใส สามารถตรวจสอบได้ โดยอ้างอิงจาก
งานศึกษาของ ดวงเดือน พันธุมนาวิน (2539) ที่ศึกษาเก่ียวกับความส าคัญของความรับผิดชอบ กล่าว
ว่า ผู้คนสามารถแสดงออกให้เห็นถึงความรับผิดชอบได้ผ่านการท างานหรือหน้าที่ของตนเองได้รวดเร็ว
ตามก าหนดเวลาที่ตั้งไว้ และปฏิบัติตามกฎระเบียบในการท างานอย่างเคร่งครัดและโปร่งใส ไม่ปกปิด
โดยสมัครใจ ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวนี้ของพนักงานในองค์กรจะเกิดขึ้นได้เมื่อองค์กรมีการด าเนิน
นโยบายที่มุ่งเน้นให้เกิดความรับผิดชอบทั้งระบบ เช่นเดียวกับผู้ให้บริการที่ใช้เป็นตัวอย่างใน
การศึกษา เมื่อพันธมิตรสามารถรับรู้ได้ถึงความรับผิดชอบของผู้ให้บริการ ก็จะเกิดความไว้วางใจใน
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ผู้ให้บริการ เป็นผลพวงไปสู่การพัฒนาความภักดีของพันธมิตรต่อไป จากท่ีกล่าวมาท้ังหมดนี้จึงเป็น
สาเหตุให้ในงานศึกษาฉบับนี้ ความรับผิดชอบมีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตร อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05 ดังนั้นงานศึกษาชิ้นนี้จึงมีผลสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ndubisi (2007) ที่ได้ท าการศึกษา
ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับความภักดีภายใต้บริบทของงาน
บริการของธนาคาร กล่าวว่าระดับของความรับผิดชอบของผู้ให้บริการที่ยิ่งสูง จะยิ่งส่งผลต่อระดับ
ความภักดีของลูกค้าท่ีควรจะเป็นให้สูงขึ้น โดยผู้ให้บริการสามารถเพ่ิมระดับของความรับผิดชอบต่อ
ลูกค้าได้ด้วยการสร้างจริยธรรมในการให้บริการที่เข้มแข็ง ให้ความช่วยเหลือในสิ่งที่ลูกค้าต้องการ 
ให้บริการที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย เพื่อสร้างการบริการที่แสดงถึงความรับผิดชอบที่แท้จริงอย่าง
มีศักยภาพ ไม่ใช่เพียงการรับปากเท่านั้น อันจะช่วยรักษาและพัฒนาระดับความภักดีของลูกค้าได้เป็น
อย่างดี และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Verhoef (2003) ที่ศึกษาผลกระทบของการจัดการ
ความสัมพนัธ์ของลูกค้าต่อพฤติกรรมของลูกค้า พบว่า กลยุทธ์ด้านความรับผิดชอบมีผลกระทบ
ทางบวกโดยตรงให้เกิดความภักดี เพราะความรับผิดชอบเป็นตัวแปรส าคัญส าหรับทุกรูปแบบของ
ความสัมพันธ์ ยิ่งไปกว่านั้นยังกระทบต่อความเป็นไปในการรักษาและพัฒนาความสัมพันธ์อีกด้วย แต่
ในทางกลับกันงานวิจัยของ Alrubaiee & Al-Nazer (2010) ที่ได้ศึกษาในประเด็นเดียวกันกับ
งานวิจัยข้างต้น กล่าวว่าความรับผิดชอบของผู้ให้บริการไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าอย่างมี
นัยส าคัญ ถึงแม้ว่าจากการสัมภาษณ์ในงานศึกษานี้และลูกค้าส่วนใหญ่ลงความเห็นว่า “การสร้าง
ความรับผิดชอบร่วมกัน” จะส่งผลท าให้ผู้ให้บริการสามารถสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างกันได้
ในระยะยาวก็ตาม ดังนั้นจากงานศึกษาท้ังสองชิ้น จึงชี้ให้เป็นว่ามุมมองของลูกค้าหรือพันธมิตรใน
บริบทในงานศึกษาชิ้นนี้ ความรับผิดชอบเป็นปัจจัยที่พันธมิตรให้ความส าคัญ และส่งผลต่อความภักดี
ที่มีต่อผู้ให้บริการอีกด้วย หากอ้างอิงจากงานศึกษาของ Ndubisi (2007) และ Alrubaiee &  
Al-Nazer (2010) กลยุทธ์ด้านความรับผิดชอบของผู้ให้บริการเครือข่ายสามารถสร้างความภักดีแก่
พันธมิตรได้ เพราะพันธมิตรสามารถรับรู้ได้ว่าผู้ให้บริการพยายามมองหาว่าพันธมิตรต้องการอะไร 
เพ่ือสร้างกลยุทธ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการนั้นอย่างเหมาะสม ผู้ให้บริการให้บริการกับ
พันธมิตรแต่ละคนอย่างเฉพาะเจาจงเพ่ือให้เข้ากับความต้องการของพันธมิตร และผู้ให้บริการ
ให้บริการอย่างยืดหยุ่นตามสถานการณ์และความต้องการของพันธมิตร จึงน าไปสู่ผลส าเร็จในการ
สร้างความภักดีดังที่ปรากฏด้วยผลการวิเคราะห์ตัวแปรที่กล่าวมาข้างต้น 

จากการทดสอบสมมตฐิานที ่1.3 โดยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้านการสื่อสารส่งผลกระทบต่อ
ความภักดีของพันธมิตร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้ให้บริการที่ศึกษามีนโยบาย
การด าเนินกยุทธ์ Direct Contact แจ้งข่าวสารต่างๆโดยตรงเป็นรายบุคคล เนื่องจากการน าเสนอ 
Promotion ต่างๆส าหรับพันธมิตรแต่ละราย จะถูกก าหนดขึ้นมาอย่างเฉพาะเจาะจงตามพฤติกรรม
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การใช้ Application ของพันธมิตรคนนั้นๆ ซึ่งจะส่งผลให้พันธมิตรได้รับข้อเสนอที่ตรงกับความ
ต้องการของตนเอง อันจะเป็นการช่วยเร่งการตัดสินใจในการใช้ Applocation ให้มากและสม่ าเสมอ
ขึ้นด้วย โดยอ้างอิงจากงานศึกษาของ Robert & Berger (อ้างใน Verhoef, 2003) ที่ศึกษาเก่ียวกับ
การสื่อสารโดยตรงรายบุคคล กล่าวว่าการสื่อสารไปยังลูกค้าเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างมากต่อผู้ให้บริการ 
เพ่ือเป็นการให้ข้อมูลต่างๆแก่ลูกค้า ซึ่งเป็นการสร้างความสนใจในบริการต่างๆของผู้ให้บริการ และยัง
ช่วยเพิ่มแรงจูงใจในการตัดสินใจใช้บริการเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะหากผู้ให้บริการท าการสื่อสาร
เฉพาะเจาะจงเป็นรายบุคคล จะยิ่งส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าได้มากกว่า เพราะการสื่อสารนั้น
เจาะจงได้ตรงตามความต้องการจริงของลูกค้าอย่างแท้จริง ซึ่งเปรียบเสมือนรางวัลที่ลูกค้าได้รับใน
ระยะสั้น จึงช่วยเร่งการตัดสินใจ และเพ่ิมความถี่ในการใช้บริการได้ นอกจากนี้ผู้ให้บริการที่ศึกษายังมี
ช่องทางการติดต่อให้เลือกหลากหลายและมีความสามารถในการแจ้งข่าวสารไปยังพันธมิตรได้อย่าง
ถูกต้องในเวลาที่เหมาะสม โดยอ้างอิงจากงานศึกษาของ ฝากจิต ปาลินทร ลาภจิต (2556) ที่ศึกษา
หลักการและทฤษฎีการติดต่อสื่อสาร ระบุไว้ว่าจากทฤษฎีการสื่อสารของเบอร์โล (Berlo’s Theory 
of Communication) การสื่อสารจะต้องประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบส าคัญภายใต้คุณสมบัติที่
เหมาะสม การสื่อสารจึงจะเป็นผลส าเร็จ กล่าวคือ 1) “ผู้ส่งสาร”จะต้องมีทักษาในการสื่อสาร เข้าใจ
ในเนื้อหาของการสื่อสารเป็นอย่างดี จึงจะสามารถสื่อสารได้น่าเชื่อถือและเหมาะสม 2) “สาร”ต้อง
ตรวจสอบแล้วว่ามีเนื้อหาที่ถูกต้อง ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร และจัดล าดับของสารให้
ถูกต้องเพ่ือง่านต่อความเข้าใจ 3) “ช่องทางการสื่อสาร”ในปัจจุบันมีช่องทางมากมายที่สามารถใช้เป็น
ตัวกลาง และสามารถประยุกต์ใช้ได้หลายช่องทางร่วมกัน แต่พึงระวังว่าต้องเลือกให้เหมาะสมกับ
สถานการณ์และวัตถุประสงค์ของการสื่อสารนั้น 4) “ผู้รับสาร”จ าเป็นอย่างมากท่ีจะต้องได้รับสารใน
เวลาที่เหมาะสม จึงจะท าให้กระบานการสื่อสารสมบูรณ์มากท่ีสุด ดังนั้นจากผู้ให้บริการที่ศึกษาบรรลุ
ความส าเร็จในการสื่อสาร เพราะพนักงานส่งสารได้ในเวลาที่เหมาะสม ด้วยเนื้อหาที่ถูกต้อง เชื่อถือได้ 
ผ่านช่องทางที่ดีที่สุดในแต่ละสถานการณ์จากทางเลือกที่หลากหลาย ยิ่งไปกว่านั้นผู้ให้บริการที่ศึกษา
มีการติดต่อกับพันธมิตรเพ่ือสนับสนุนการท างานร่วมกันอย่างสม่ าเสมอ โดยอ้างอิงจากงานศึกษาของ 
ภาวินี โสภา (2549) ที่อธิบายเกี่ยวกับการสื่อความหมาย กล่าวว่า การติดต่อระหว่างกันแบบสองทาง 
(2 Way Communication) มีประโยชน์หลายประการ คือ ท าให้ทั้งสองฝ่ายได้มีการปฏิสัมพันธ์กันท า
ให้การท างานร่วมกันดียิ่งขึ้น สองฝ่ายมีความเข้าใจที่ตรงกันมากขึ้น และเป็นการสร้างบรรยากาศแห่ง
ความเป็นมิตรระหว่างกันมากขึ้น และยิ่งมีการปฏิบัติเช่นนี้อย่างสม่ าเสมอ จะยิ่งเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกันมากขึ้น จากประโยชน์ที่กล่าวมาข้างต้นท าให้กระบวนการสื่อสารของผู้
ให้บริการที่ปฏิบัติอยู่ประสบความส าเร็จ จากกลยุทธ์ต่างๆที่ผู้ให้บริการที่ศึกษาได้ปฏิบัติมานี้แสดงให้
เห็นถึงความสามารถของผู้ให้บริการในด้านการสื่อสาร อันเป็นผลดีต่อการสรางความภักดีแก่พันธมิตร
ได้ จากท่ีกล่าวมาท้ังหมดนี้จึงเป็นสาเหตุให้ในงานศึกษาฉบับนี้ การสื่อสารมีอิทธิพลต่อความภักดีของ
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พันธมิตร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ดังนั้นงานศึกษาชิ้นนี้จึงมีผลสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Ndubisi (2007) ที่ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ของกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับ
ความภักดีภายใต้บริบทของงานบริการของธนาคารกล่าวว่าระดับของการสื่อสารยิ่งสูง ยิ่งส่งผลต่อ
ระดับความภักดีของลูกค้าที่สูงขึ้น การสื่อสารที่ดีต้องให้ข้อมูลที่เหมาะสมและแม่นย าในเวลาที่
เหมาะสม ดังนั้นเพ่ือสร้างความภักดีจึงเป็นหน้าที่ของผู้ให้บริการในการจัดหาข้อมูลที่เชื่อถือได้เพ่ือ
สื่อสารไปยังลูกค้า ซึ่งอาจจะเป็นข้อมูลเกี่ยวกับการแก้ไขปัญหาในปัจจุบันของผู้ให้บริการ หรือการ
ป้องกันปัญหาที่อาจจะเกิดข้ึนจากการให้บริการก็ได้ และเช่นกันในงานวิจัยของ Alrubaiee &  
Al-Nazer (2010) ที่ได้ศึกษาในประเด็นเดียวกันกับงานวิจัยข้างต้น ที่เห็นด้วยกับงานวิจัยก่อนหน้านี้ 
ว่าการสื่อสารที่ดีส่งผลต่อระดับของความภักดีเป็นอย่างมาก ซึ่งลูกค้าส่วนใหญ่คิดเห็นว่า หากผู้
ให้บริการต้องการสร้างความภักดี ผู้ให้บริการต้อง “ให้ข้อมูลที่เชื่อถือได้ในเวลาที่เหมาะสม” ดังนั้นผู้
ให้บริการจึงควรวางรูปแบบการสื่อสารไปยังพันธมิตรอย่างมีประสิทธิภาพ เพราะหากผู้ให้บริการสร้าง
ระบบการสื่อสารไปยังพันธมิตรได้ดี จนเกิดความภักดี จะส่งผลดีที่สุดกับผู้ให้บริการ เพราะพันธมิตรที่
มีความภักดีจะเป็นเหมือนกระบอกเสียงในการบอกต่อ และเชิญชวนพันธมิตรรายใหม่เพ่ือเข้าร่วม
ท างานกับผู้ให้บริการ (Ndubisi, 2004) หากอ้างอิงจากงานศึกษาของ Ndubisi (2007) และ 
Alrubaiee & Al-Nazer (2010) กลยุทธ์ด้านการสื่อสารของผู้ให้บริการเครือข่ายสามารถสร้างความ
ภักดีแก่พันธมิตรได้ เพราะผู้ให้บริการมีการติดต่อกับพันธมิตรอย่างสม่ าเสมอเพ่ือแจ้งข้อมูลที่ถูกต้อง 
น่าเชื่อถือ ในเวลาที่เหมาะสม ผู้ให้บริการมีการแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับบริการรูปแบบใหม่อยู่ตลอด และ
พนักงานของผู้ให้บริการสื่อสารหรือแสดงพฤติกรรมด้วยมารยาทที่ดีงามต่อพันธมิตร จึงน าไปสู่
ผลส าเร็จในการสร้างความภักดีดังที่ปรากฏด้วยผลการวิเคราะห์ตัวแปรที่กล่าวมาข้างต้น 

จากการทดสอบสมมตฐิานที ่1.4 โดยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้านการรับมือกับข้อขัดแย้งไม่ส่งผล
กระทบต่อความภักดีของพันธมิตร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้อาจเป็นผลมาจากกล
ยุทธ์ที่ผู้ให้บริการที่ศึกษาไม่สามารถแก้ไขปัญหาของพันธมิตรที่เกิดข้ึนได้อย่างรวดเร็ว และไม่มี
แนวทางในการแก้ไขปัญหาที่เป็นมาตรฐาน เพราะจากรูปแบบการด าเนินงานในปัจจุบัน ยังไม่มีการ
จัดท าระบบหรือกลไกท่ีเป็นมาตรฐานในการแก้ไขปัญหา แต่จะแก้ไขตามสถานการณ์และ
วิจารณญาณของพนักงานเป็นหลัก (Partner Support Center Manager, 2016) จึงเป็นผลให้
ผลลัพธ์จากการแก้ไขปัญหาไม่เป็นที่หน้าพอใจ และไม่เป็นมาตรฐานเดียวกัน โดยอ้างอิงจากงาน
ศึกษาของ Kanagal (2009) พบว่าการรักษาความรู้สึกของลูกค้าให้ดีอยู่เสมอนั้นเป็นเรื่องที่ส าคัญมาก 
ผู้ให้บริการควรหลีกเลี่ยงการสร้างความไม่พึงพอใจแก่ลูกค้า ดังนั้นจึงควรใส่ใจความรู้สึกของลูกค้าให้
มากที่สุด วิธีการหนึ่งที่ผู้ให้บริการสามารถท าได้ คือพยายามรับฟังปัญหาของลูกค้าและหาทางออก 
หรือทางรับมือกับปัญหานั้นโดยไวที่สุด เพ่ือขจัดหรือป้องกันความขัดแย้งระหว่างกันที่จะเกิดขึ้น ยิ่งไป
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กว่านั้นหากผู้ให้บริการสามารถสร้างรูปแบบการแก้ไขปัญหาหรือข้อขัดแย้งได้อย่างเป็นระบบ และมี
มาตรฐานจะยิ่งส่งผลดีในมุมมองของลูกค้า แต่หากไม่สามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างรวดเร็วหรือไม่เป็น
ระบบ แสดงว่ากลยุทธ์ด้านการรับมือกับข้อขัดแย้งของผู้ให้บริการที่ศึกษายังบกพร่อง นอกจากนี้ผู้
ให้บริการที่ศึกษายังไม่มีการวาวิธรการแก้ไขปัญหาที่เป็นธรรมด้วย โดยอ้างอิงจากงานศึกษาของ 
Morgan & Hunt (1994) ได้กล่าวว่าผู้ให้บริการที่ดีจะต้องด าเนินงานทุกอย่างอย่างเป็นธรรม ไม่ว่าจะ
ในด้านใดๆก็ตาม ดังนั้นหากเกิดปัญหา ผู้ให้บริการจึงจ าเป็นจ้องแก้ไขปัญหาอย่างเป็นธรรมแก่ทุกฝ่าย
เช่นกัน หากไม่สามารถท าเช่นนั้นได้ ก็ไม่อาจกล่าวได้ว่าผู้ให้บริการที่ศึกษาสามารถรับมือกับข้อ
ขัดแย้งได้ดีพอ ยิ่งไปกว่านั้นพนักงานของผู้ให้บริการที่ศึกษายังมีความสามารถในการควบคุม
สถานการณ์ไม่ดีพอ โดยอ้างอิงจากงานศึกษาของ ฝากจิต ปาลินทร ลาภจิต (2556) ที่ศึกษาหลักการ
และทฤษฎีการติดต่อสื่อสาร พบว่า “สภาวะที่ดีที่สุดส าหรับการสื่อสารคือ ณ เวลาที่ผู้สนทนาอยู่ใน
อารมณ์ที่ดี แจ่มใส ซึ่งจะก่อให้เกิดความพร้อมในการรับสาร” ประกอบกับผู้ส่งสารต้องมีทักษะในการ
สื่อสารอย่างมีเหตุผล และแสดงอากัปกิริยาที่เหมาะสมกับสถานการณ์ด้วย จึงจะท าให้การสื่อสารใดๆ
บรรลุเป้าหมาย ดังนั้นหากพนักงานของผู้ให้บริการที่ศึกษาไม่สามารถควบคุมอารมณ์ของตนเองและ
พันธมิตรได้ จะส่งผลท าให้กระบวนการสื่อสารล้มเหลว และอาจบานปลายเป็นความขัดแย้งในที่สุด 
จากที่กล่าวมาข้างต้นนี้แสดงให้เห็นว่าผู้ให้บริการที่ศึกษายังไม่มีความสามารถในการรับมือกับข้อ
ขัดแย้ง จากที่กล่าวมาทั้งหมดนี้จึงเป็นสาเหตุให้ในงานศึกษาฉบับนี้ การรับมือกับข้อขัดแย้งไม่มี
อิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตร อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นงานศึกษาชิ้นนี้จึงมีผลขัดแย้ง
กับงานวิจัยของ Ndubisi (2007) ที่ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ของกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์กับความภักดีภายใต้บริบทของงานบริการของธนาคาร กล่าวว่าระดับความสามารถใน
การรับมือกับข้อขัดแย้งของผู้ให้บริการที่ยิ่งสูง ยิ่งส่งผลต่อระดับความภักดีของลูกค้าสูงขึ้น ผู้ให้บริการ
ต้องสามารถรับมือกับค าติชมและปัญหาต่างๆของลูกค้าได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นเรื่องใดก็ตาม 
เพราะความสามารถดังกล่าวของผู้ให้บริการจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจในความสามารถของผู้ให้บริการ
ด้วย เพื่อปรับปรุงกลยุทธ์ของผู้ให้บริการ ผู้ให้บริการควรแก้ไขปัญหาดังกล่าว โดยการออกแบบกลไก
การแก้ไขปัญหาที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งจะต้องไม่เกิดข้ึนแค่เฉพาะที่ศูนย์บริการเท่านั้น แต่ต้องสามารถ
ใช้ได้ในทุกท่ีทุกเวลาด้วย และผู้ให้บริการต้องพยายามจัดการกับปัญหาก่อนที่จะบานปลาย ด้วย
วิธีการที่เด็ดขาด ทันเวลา และป้องกันการสูญเสียที่จะเกิดแก่พันธมิตร ที่ส าคัญท่ีสุด ผู้ให้บริการควร
ปรึกษาเกี่ยวกับปัญหาต่างๆอย่างเปิดเผยกับพันธมิตร 

จากการทดสอบสมมตฐิานที ่1.5 โดยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้านความพึงพอใจไม่ส่งผลกระทบ
ต่อความภักดีของพันธมิตร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้อาจเป็นผลมาจาก การให้บริการ
ของพนักงานแก่พันธมิตรของผู้ให้บริการที่ศึกษาไม่เป็นที่น่าพอใจ จากผลการส ารวจความพึงพอใจใน
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การให้บริการของพนักงานในมุมมองของพันธมิตรที่เข้ามาใช้บริการ อาทิ พนักงานให้บริการล่าช้า 
พนักงานไม่สามารถแก้ไขปัญหาได้ตรงเป้าหมายที่พันธมิตรต้องการ เป็นต้น (Partner Support 
Center Manager, 2016) โดยอ้างอิงจากงานศึกษาของ ศตวรรษ อันลิ้มภัณฑ์ (2554) ซึ่งศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความภักดีในธุรกิจอะไหล่รถยนต์ กล่าวว่า ลูกค้าให้ความส าคัญต่อความพึง
พอใจในการบริการของผู้ให้บริการในระดับมากที่สุดเมื่อเทียบกับปัจจัยอ่ืนๆที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการซ้ า โดยลูกค้ามีความคิดเห็นว่า หากพนักงานให้บริการเป็นที่น่าพึงพอใจจะช่วยเพิ่มแรงจูงใจใน
การเข้ามาใช้บริการอย่างต่อเนื่องมากข้ึน เช่นเดียวกันกับงานศึกษาของ Anderson & Mittal (อ้างใน 
Piti, 2007) ที่ศึกษาเกี่ยวกับห่วงโซ่ความสัมพันธ์ของความพึงพอใจ กล่าวว่า คุณภาพในการให้บริการ
ส่งผลกระทบโดยตรงต่อระดับความพึงพอใจของลูกค้า หากผู้ให้บริการที่ศึกษานี้ไม่สามารถปรับปรุง
คุณภาพในการให้บริการได้ ก็จะไม่สามารถท่ีจะสร้างความพึงพอใจได้ นอกจากนี้นโยบายการ
ด าเนินงานของผู้ให้บริการที่ศึกษาไม่สามารถเติมเต็มความคาดหวังของพันธมิตรได้ โดยอ้างอิงจาก
งานศึกษาของ Oliver & Winer (อ้างใน Verhoef, 2003) ซึ่งศึกษาผลกระทบของความพึงพอใจต่อ
พฤติกรรมการใช้ซ้ าของลูกค้า พบว่าลูกค้านั้นให้ความส าคัญกับหลายปัจจัยในการเลือกใช้บริการ ทั้ง
ความสามารถในการใช้งานของผลิตภัณฑ์ ความหลากหลายของทางเลือก เป็นต้น ซึ่งลูกค้าจะมีการ
ตั้งเป้าหมายในการใช้บริการแต่ละครั้ง และต้องการเติมเต็มความคาดหวังนั้นให้มากที่สุด หากผู้
ให้บริการมีการออกแบบกลยุทธ์ด้านความพึงพอใจที่ท าให้ลูกค้าได้รับอรรถประโยชน์สูงสุดได้ ก็จะเกิด
ความพึงพอใจจากการใช้บริการในที่สุด ดังนั้นหากผู้ให้บริการไม่สามารถเติมเต็มความคาดหวังได้ 
พันธมิตรก็ไม่อาจเกิดความพึงพอใจได้ ยิ่งไปกว่านั้นผู้ให้บริการที่ศึกษายังไม่มีการออกนโยบายใดเพื่อ
การรักษาความสัมพันธ์กับพันธมิตรในระยะยาว โดยอ้างอิงจากงานศึกษาหลายชิ้นเกี่ยวกับโปรแกรม
ความภักดี ที่ศึกษาไว้ตั้งแต่ปี 1991-2003 (Verhoef, 2003) พบว่าบริษัทส่วนใหญ่ที่มีการประยุกต์ใช้
โปรแกรมความภักดีโดยการให้รางวัลแก่ลูกค้า จะสามารถรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างกันได้
เป็นอย่างดี โดยแสดงออกมาผ่านการใช้บริการซ้ าของลูกค้า เพราะลูกค้ามีพฤติกกรมท่ีถูกขับเคลื่อน
โดยการกระท าใดๆก็ตามที่ส่งผลให้ตนเองได้รับรางวัลในอนาคต ดังนั้นหากมีการให้โปรแกรมความ
ภักดี ลูกค้าจะมีแนวโน้มอย่างมากที่จะผูกพันกับผู้ให้บริการและมีแรงจูงใจให้ใช้บริการมากข้ึน แต่ใน
กรณีนี้ผู้ให้บริการไม่มีการด าเนินนโยบายดังกล่าวใดๆท่ีกล่าวมาข้างต้น ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ให้บริการ
ไม่มีปัจจัยส่งเสริมให้เกิดความภักดีจากพันธมิตร จากที่กล่าวมาท้ังหมดนี้จึงเป็นสาเหตุให้ในงานศึกษา
ฉบับนี้ ความพึงพอใจไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ดังนั้นงาน
ศึกษาชิ้นนี้จึงมีผลขัดแย้งกับงานวิจัยของ Alrubaiee & Al-Nazer (2010) ที่ได้ท าการศึกษา
ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับความภักดีภายใต้บริบทของงาน
บริการของธนาคาร กล่าวว่าลูกค้าส่วนใหญ่เล็งเห็นว่า หากผู้ให้บริการต้องการสร้างความภักดีให้
เกิดข้ึนแก่ลูกค้า ผู้ให้บริการต้องปลูกฝังความพึงพอใจในตัวผู้ให้บริการแก่ลูกค้าให้ส าเร็จ เพราะความ
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พึงพอใจจะส่งผลต่อความคิดเห็นและการตัดสินใจของลูกค้าโดยตรง แต่สิ่งหนึ่งที่ผู้ให้บริการต้องค านึง 
คือ เพศ และ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันของลูกค้าแต่ละคน เพราะจะส่งผลต่อระดับความพึงพอใจ
ที่แตกต่างกันด้วย ในทางกลับกับกลับมีผลสอดคล้องกับงานวิจัยของ Verhoef (2003) ที่ได้
ท าการศึกษาผลกระทบจากการจัดการความสัมพันธ์ของลูกค้าต่อการใช้ซ้ า กล่าวว่าความพึงพอใจไม่
ส่งผลกระทบในทิศทางใดๆต่อการใช้ซ้ าของลูกค้า อันเนื่องมากจากธุรกิจตัวอย่างที่ศึกษาไม่ได้มีการ
ด าเนินกลยุทธ์ด้านความพึงพอใจที่เหมาะสม ซึ่งสอดคล้องกับท่ีอภิปรายไว้ข้างต้น ซึ่งผู้ให้บริการ
สามารถแก้ไขข้อบกพร่องนี้ได้ ด้วยการส ารวจความต้องการของพันธมิตรทั้งในแง่ของเป้าหมายในการ
ท างานร่วมกัน และความต้องการทางด้านการได้รับบริการ เพ่ือน าไปใช้เป็นพ้ืนฐานในการปรับปรุงกล
ยุทธ์ด้านความพึงพอใจต่อไป เพ่ือให้ตนสามารถให้บริการได้เกินความคาดหวังของพันธมิตร ด้วย
วิธีการที่เป็นมืออาชีพ จริงใจ น าไปสู่ความพึงพอใจในภาพรวม และเกิดความสัมพันธ์ระหว่างกันระยะ
ยาวในอนาคต  
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้

ผู้ประกอบการธุรกิจให้บริการเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) สามารถ
น าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้ 

5.4.1 กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อระดับความภักดีของ
พันธมิตร ดังนั้นผู้ให้บริการควรศึกษาและพัฒนากลยุทธ์ดังกล่าวอย่างเร่งด่วน  โดยยึดจากข้อมูลความ
ต้องการในแต่ละด้านของพันธมิตรมาเป็นพ้ืนฐานในการพัฒนากลยุทธ์ได้อย่างเหมาะสม ซึ่งผู้
ให้บริการควรให้ความส าคัญกับการสร้างกลยุทธ์ทั้ง 5 ด้านให้สมดุลและสอดคล้องกัน ทั้งด้านความ
เชื่อมั่น ความรับผิดชอบ การสื่อสาร การรับมือกับข้อขัดแย้ง และความพึงพอใจ เพื่อให้สามารถเติม
เต็มกลยุทธ์ที่ใช้อยู่เดิม โดยการออกแบบกลยุทธ์รองที่สนับสนุนกลยุทธ์หลักหรือกลยุทธ์ที่เป็นจุดแข็ง
ของตนเอง มุ่งเน้นให้พันธมิตรสัมผัสถึงความน่าเชื่อถือและความรับผิดชอบเป็นหลัก ผ่านการสื่อสารที่
มีประสิทธิภาพทั้งในแง่ของการประชาสัมพันธ์และการแก้ไขปัญหา เพ่ือให้พันธมิตรเกิดความพอใจ
สูงสุด และส่งเสริมให้ระดับความภักดีของพันธมิตรอยู่ในระดับที่สูงยิ่งขึ้น 

5.4.2 กลยุทธ์ทางการตลาดด้านความรับผิดชอบ มีอิทธิพลต่อระดับความภักดีของพันธมิตร 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านการติดต่อจากผู้ให้บริการในกรณีฉุกเฉิน การแก้ไขปัญหาอย่างเต็ม
ความสามารถของผู้ให้บริการ และระบบรักษาความปลอดภัยแก่พันธมิตรตลอด 24 ชั่วโมง ดังนั้นผู้
ให้บริการควรพัฒนารูปแบบการให้บริการที่ตอบสนองต่อพันธมิตร หรือสามารถติดต่อถึงกันและกันได้
รวดเร็วขึ้น เช่นสร้างระบบขอความช่วยเหลือเร่งด่วน (Emergency Contact) เป็นต้น ซึ่งจะสามารถ
เติมเต็มกลยุทธ์ด้านความรับผิดชอบได้มากข้ึน สามารถให้บริการพันธมิตรได้อย่างมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น ตอบสนองความต้องการทางด้านความรับผิดชอบต่อพันธมิตรได้ตรงจุดมากยิ่งขึ้น 
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5.4.3 กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการสื่อสาร มีอิทธิพลต่อระดับความภักดีของพันธมิตร
โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านการสร้างช่องทางการติดต่อสื่อสารที่หลากหลาย แจ้งข่างสารต่างๆอย่าง
สม่ าเสมอมีการติดตามผลการด าเนินงานของพันธมิตรอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นผู้ให้บริการควรออกแบบ
ช่องทางการติดต่อที่หลากหลายแก่พันธมิตร ตอบรับการติดต่อรวดเร็วขึ้น ขยายเวลาในการติดต่อให้
กว้างและครอบคลุมเวลาการท างานของพันธมิตรให้มากข้ึน รวมทั้งต้องจัดตั้งผู้รับผิดชอบในการให้
ข่าวสารแก่พันธมิตรไว้โดยเฉพาะเพ่ือให้ข่าวสารไปถึงพันธมิตรได้รวมเร็วและทั่วถึงมากขึ้น และมี
ระบบการประเมินการด าเนินงานของพันธมิตรที่เป็นมาตรฐานซึ่งจะปฏิบัติกันเป็นประจ าเพ่ือ
พัฒนาการให้บริการของพันธมิตรให้ดียิ่งขึ้น เพ่ือการประเมินผลงานได้อย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ ซึ่ง
จะส่งผลท าให้ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการและพันธมิตรใกล้ชิดกันมากยิ่งข้ึน 

 
5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ต่อไป 

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างขึ้น อันจะเป็นประโยชน์ใน
การอธิบายปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความภักดีของพันธมิตรที่มีต่อผู้ให้บริการ หรือปัญหาอ่ืนใดที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการด าเนินงานร่วมกันในฐานะพันธมิตร ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการ
วิจัยในครั้งต่อไป ดังนี้ 

5.5.1 ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านการก าหนดอัตราค่าบริการของผู้ให้บริการต่อความถ่ีใน
การให้บริการของพันธมิตรหรือความภักดีของพันธมิตรซึ่งข้อมูลดังกล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อผู้
ให้บริการในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคาเพ่ือการสร้างความภักดีของพันธมิตรได้ต่อไป 

5.5.2 ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านการสร้างมูลค่าเพ่ิมของการให้บริการต่อความภักดีของ
พันธมิตร เนื่องจากเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่ได้รับความนิยมในธุรกิจหลายแขนง เพ่ือสร้างความแปลกใหม่ 
และทางเลือกในการให้บริการแก่พันธมิตร ซึ่งจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อผู้ให้บริการในการสร้างฐาน
พันธมิตรที่เข้มแข็ง 

5.5.3 ขยายงานศึกษาออกไปยังมุมมองของผู้โดยสาร เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) เพ่ือใช้เป็นผลย้อนกลับส าหรับการ
พัฒนาการให้บริการของพันธมิตรต่อไป 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง การศึกษาถึงอิทธิพลของกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่มีต่อความภักดีของ

พันธมิตรทางธุรกิจ : กรณีศึกษาธุรกิจบริการขนส่งสาธารณะผ่านเครือข่าย (Online Application)
บริษัท A (ประเทศไทย) จ ากัด 

………………………………………………………………………………………………. 
ค าชีแ้จง 

แบบสอบถามชุดนี้  เป็นแบบสอบถามเพ่ือการวิจัยเรื่อง การศึกษาถึงอิทธิพลของกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่มีต่อความภักดีของพันธมิตรทางธุรกิจ : กรณีศึกษาธุรกิจบริการ
ขนส่งสาธารณะผ่านเครือข่าย (Online Application) ประกอบการศึกษาระดับปริญญาโทสาขาวิชา
บริหารธุรกิจ คณะบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยกรุงเทพผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์ และความร่วมมือใน
การตอบแบบสอบถาม จากท่านผู้ตอบแบบสอบถามโปรดให้ข้อมูลในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุก
ค าถาม  ผู้วิจัยขอรับรองว่าข้อมูลที่ท่านให้ถือเป็นความลับและจะน าเสนอผลการวิเคราะห์ในภาพรวม
เท่านั้น 
 แบบสอบถามข้อมูลชุดนี้แบ่งออกเป็น  5  ตอน  ประกอบด้วย 
  ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการให้ (Online Application) ในการให้บริการของ
พันธมิตร  

ตอนที่ 3 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับผลกระทบจากกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ของผู้ให้บริการ 

ตอนที่ 4 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของพันธมิตรที่มีต่อผู้ให้บริการ 
ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

 ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาเสียสละเวลาในการให้ข้อมูลตอบแบบสอบถาม ในครั้งนี้ 
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ตอนที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย   ลงในช่อง  ที่ท่านเลือกเพียงค าตอบเดียว 
1.  เพศ 
    ชาย      หญิง 
2.  อายุ ………….. ปี 
   
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
    ต่ ากว่ามัธยม     มัธยมศึกษาตอนต้น 
    มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.    อนุปริญญา/ปวส. 
    ปริญญาตรี      สูงกว่าปริญญาตรี 
4.  สถานภาพ 
    โสด      สมรส 
    อ่ืน ๆ โปรดระบุ ............................. 
5.  อาชีพ 
    ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ   พนักงานบริษัทเอกชน 
    เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว   รับจ้าง 
    นิสิต / นักศึกษา     อ่ืน ๆ โปรดระบุ ......................... 
6.  มีรถยนต์ส่วนตัวหรือไม่ 
    มี       ไม่มี 
7.  รายได้ทั้งหมดโดยเฉลี่ย / เดือน 
    ต่ ากว่า  10,000  บาท    10,000 – 25,000  บาท 
    25,001– 30,000  บาท    30,001– 35,000  บาท 
    มากกว่า  35,000  บาท 
8.  จ านวนสมาชิกในครัวเรือน 
    1 – 2 คน      3 – 4 คน 
    มากกว่า 4 คน 
9.  ลักษณะที่อยู่อาศัย 
    บ้านเดี่ยว      อาคารพาณิชย์หรือตึกแถว 
    ทาวน์เฮ้าส์      คอนโดมิเนียม 

  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ........................ 
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ตอนที ่2 ข้อมลูพฤติกรรมการให ้(Online Application) ในการใหบ้รกิารของพนัธมติร 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย   ลงในช่อง    ที่ท่านเลือกเพียงค าตอบเดียว หรือ

ตามท่ีค าถาม  แต่ละข้อก าหนดเพ่ิมเติม 
1. ความถี่ในการให้บริการขนส่งสาธารณะผ่าน Application โดยเฉลี่ยต่อเดือน 

  น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง    เดือนละ 1-3 ครั้ง 
  เดือนละ 4-6 ครั้ง     เดือนละ 7-10 ครั้ง 
  มากกว่าเดือนละ 10 ครั้ง  

2. ช่วงเวลาโดยประมาณในการให้บริการขนส่งสาธารณะผ่าน Application 
  ก่อน 6.00 น.     6.01 – 10.00 น. 
  10.01 – 14.00 น.     14.01 – 18.00 น. 
  18.01 – 22.00 น.     หลัง 22.01 น. 

3. จ านวนชั่วโมงต่อสัปดาห์ที่ให้บริการขนส่งสาธารณะผ่าน Application 
  น้อยกว่า 1 ชั่วโมง     1 – 10 ชั่วโมง 
  11 – 20 ชั่วโมง      21 – 30 ชั่วโมง 
  31 – 40 ชั่วโมง     มากกว่า 40 ชั่วโมง 

4. เหตุผลที่เลือกเป็นพันธมิตรกับผู้ให้บริการ (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  ต้องการหารายได้เสริม    มีเวลาว่าง 
  เลือกเวลาท างานได้     สะดวกในการท างาน 
  มีรถยนต์แต่ไม่ค่อยได้ใช้    อ่ืน ๆ  โปรดระบุ ……………………… 

5. พ้ืนที่ที่ให้บริการขนส่งสาธารณะผ่าน Application มากที่สุด 
  กรุงเทพชั้นใน (เช่น พระนคร ปทุมวัน สาทร พญาไท ธนบุรี วัฒนา ฯ)  
  กรุงเทพชั้นกลาง (เช่น ลาดพร้าว บางกะปิ ภาษีเจริญ บางนา สะพายสูง ฯ) 
  กรุงเทพชั้นนอก (เช่น ดอนเมือง ลาดกระบัง บางขุนเทียน มีนบุรี ตลิ่งชันฯ) 
  ปริมณฑล (เช่น นนทบุรี ปทุมธานี ฯ)  
  อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………………… 

6. เหตุผลที่เลือกให้บริการขนส่งสาธารณะในพ้ืนที่ตามข้อ 4 ข้างต้น (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  อยู่ใกล้ที่ท างานประจ า/ที่พักของผู้ขับ   มีผู้เรียกใช้บริการจ านวนมาก 
  ได้จ านวนเที่ยวต่อชั่วโมงขับมาก   เป็นพื้นที่ท่ีตัวคูณอัตราบริการสูง 
  การจราจรไม่ติดขัดมากมัก    อ่ืน ๆ  โปรดระบุ ……………………… 
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7. ช่องทางในการรับทราบรายการโปรโมชั่น/ข่าวสารต่างๆของ Uber มากที่สุด  
  Facebook Fanpage    Official LINE Account 
  Website ของผู้ให้บริการ    โฆษณาทางวิทยุ 
  โฆษณาแฝงใน website ทั่วไป   อ่ืน ๆ  โปรดระบุ ………………………

  
8. ความถี่ในการเห็นการโฆษณาโปรโมชั่น/ข่าวสารต่างๆของผู้ให้บริการต่อสัปดาห์จากช่องทางท่ี

เลือกในข้อ 7 ภาพรวมโดยเฉลี่ย 
  น้อยกว่า 1 ครั้ง     1 – 3 ครั้ง 
  4 – 6 ครั้ง      มากกว่า 6 ครั้ง 

9. ปัญหาที่พบบ่อยจากการให้บริการผ่าน Application (เลือกได้ไม่เกิน 3 ข้อ) 
  ผู้โดยสารขอยกเลิกการเดินทาง   Application Error 
  อุปกรณ์ของผู้ให้บริการมีปัญหา   ค่าบริการที่ได้รับไม่ถูกต้อง 
  ได้รับค่าบริการไม่ตรงเวลา    อ่ืน ๆ  โปรดระบุ ……………………… 

10. ช่องทางที่ใช้ติดต่อกับผู้ให้บริการ (เลือกได้ไม่เกิน 3 ข้อ) 
  Inbox Facebook Fanpage   Official LINE Account 
  Help Web Board   ติดต่อโดยตรงที่ศูนย์บริการพันธมิตร 
  อ่ืนๆโปรดระบุ ………………………  

11. รายได้ที่ได้รับจากการให้บริการขนส่งสาธารณะผ่าน Application โดยเฉลี่ยต่อเดือน 
  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท   5,001 – 15,000 บาท 
  15,001 – 25,000 บาท    25,001 – 35,000 บาท 
  35,001 – 45,000 บาท    มากกว่า 45,000 บาท 
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ตอนที ่3 ข้อมลูความคดิเหน็เกี่ยวกบัความส าคัญของกลยทุธท์างการตลาดเพือ่สร้างความสัมพนัธข์อง
ผูใ้ห้บรกิาร 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านที่มีต่อกิจกรรมทาง   

การตลาดของผู้ให้บริการเครือข่าย (Online Application) ว่ามีความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจให้บริการขนส่งสาธารณะผ่าน Application ของท่านอย่างไร 

ระดับน้อยที่สุด  เท่ากับ 1  คะแนน 
ระดับน้อย  เท่ากับ 2  คะแนน 
ระดับปานกลาง  เท่ากับ 3  คะแนน 
ระดับมาก  เท่ากับ  4  คะแนน 
ระดับมากท่ีสุด  เท่ากับ  5  คะแนน 

 

กลยทุธท์างการตลาดเพือ่สร้างความสัมพนัธข์องผูใ้หบ้รกิาร
เครือขา่ย 

ระดบัความส าคญัตอ่การตดัสนิใจ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

กลยทุธท์างด้านความเชื่อมัน่ 5 4 3 2 1 

1. ผู้ให้บริการมีการตั้งเป้าหมายร่วมกับพันธมิตรในการ
ก าหนดเป้าหมายทางรายได้           

2. ผู้ให้บริการด าเนินนโยบายการันตีรายได้ผ่านการให้ 
Incentive พิเศษ           
3. Application ที่ให้บริการมีความเสถียรท าให้พันธมิตร
สามารถใช้งานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ           
4. ผู้ให้บริการมีระบบการสั่งจ่ายเงินค่าบริการที่ตรงตามที่
สัญญาไว้เสมอ           
5. ผู้ให้บริการสามารถรับประกับความเสี่ยงทางการเงินและ
การบริการแก่พันธมิตร           
กลยทุธท์างด้านความรบัผดิชอบ 5 4 3 2 1 

6. ผู้ให้บริการให้ความช่วยเหลือพันธมิตรในทุกปัญหาที่เกิด
จากการให้บริการอย่างเต็มที่           

7. ผู้ให้บรการด าเนินงาน/ประสานงานอย่างรวดเร็ว           
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กลยทุธท์างการตลาดเพือ่สร้างความสัมพนัธข์องผูใ้หบ้รกิาร
เครือขา่ย 

ระดบัความส าคญัตอ่การตดัสนิใจ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

8. พันธมิตรจะได้รับการติดต่อจากเจ้าหน้าที่ของผู้ให้บริการ
อย่างทันทีเมื่อเกิดกรณีฉุกเฉินต่างๆ           

9. ผู้ให้บริการมีระบบคุ้มครองความปลอดภัยของพันธมิตร
ตลอด 24 ชั่วโมงทุกเส้นทางการให้บริการ           

10. ผู้ให้บริการจะมีระบบชดเชยความเสียหายแก่พันธมิตรใน
กรณีท่ีผู้ให้บริการให้บริการผิดพลาด           
กลยทุธท์างด้านการสือ่สาร 5 4 3 2 1 

11. ผู้ให้บริการมีช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับพันธมิตรที่
หลากหลายเพื่อความสะดวก           

12. ผู้ให้บริการมีการจัดสัมมนาต่างๆเพ่ือสร้างความเข้าใจ
ร่วมกันในการใช้ Application ในการสร้าวรายได้แก่
พันธมิตร           
13. ผู้ให้บริการมีการติดต่อไปยังพันธมิตรอย่างรวดเร็วและ
สม่ าเสมอในการแจ้งข่าวสารต่างๆ           

14. ผู้ให้บริการมีการติดตามผลการด าเนินงานของพันธมิตร
อย่างต่อเนื่องตั้งแต่สันแรกท่ีเข้ามาเป็นพันธมิตร           

15. ผู้ให้บริการมีการแจ้ง Rush Promotion ไปยังพันธมิตร
เพ่ือช่วยเร่งการตัดสินใจ           

กลยทุธท์างด้านการรบัมือกบัข้อขดัแยง้ 5 4 3 2 1 
16. ผู้ให้บริการสามารถแก้ไขปัญหาอย่างใจเย็นมีเหตุผล           

17. ผู้ให้บริการสามารถสร้างทางแก้ไขที่เป็นธรรมให้กับ
ปัญหาต่างๆได้ที่เกิดข้ึนกับคุณได้           
18. เมื่อเกิดเหตุขัดแย้งระหว่างผู้ขับกับผู้โดยสารผู้ให้บริการ
สามารถช่วยบรรเทาปัญหาได้เป็นอย่างดี           
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กลยทุธท์างการตลาดเพือ่สร้างความสัมพนัธข์องผูใ้หบ้รกิาร
เครือขา่ย 

ระดบัความส าคญัตอ่การตดัสนิใจ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

19. ผู้ให้บริการมีการเรียกพันธมิตรเข้าพูดคุยเพ่ือ ปรับปรุง
คุณภาพในบริการหากเกิดเหตุร้องเรียนการให้บริการของผู้
ขับ           
20. ผู้ให้บริการสามารถให้ความช่วยเหลือเมื่อเกิดปัญหา
ปัญหาต่างๆได้อย่างทันเวลา           

กลยทุธท์างด้านความพงึพอใจ 5 4 3 2 1 
21. ผู้ให้บริการมีระบบ Rating Score ทั้งผู้ให้บริการและ
ผู้โดยสาร           
22. ผู้ให้บริการมีนโยบาย Time Sharing ที่ท าให้พันธมิตร
สามารถเลือกเวลาท างานได้เองอย่างอิสระ           
23. ผู้ให้บริการให้ความใส่ใจในพันธมิตรแต่ละคนด้วย 
Promotion พิเศษเฉพาะพันธมิตรตามรูปแบบที่เหมาะสม
กับการใช้งาน Application           

24. ผู้ห้บริการเปิดโอกาสให้พันธมิตรสร้างความสัมพันธ์
กันเองด้วย Partner Community           

25. ผู้ให้บริการมีระบบจ าลองการให้บริการเพ่ือให้พันธมิตร
ทดลองการให้บริการก่อนตัดสินใจเข้าร่วม           
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ตอนที ่4 ข้อมลูความคดิเหน็เกี่ยวกบัความภักดีของพันธมติรทีม่ตี่อผูใ้ห้บรกิารเครือขา่ย 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับระดับความจงรักภักดีของท่านในฐานะ

พันธมิตรที่มีต่อผู้ให้บริการเครือข่าย (Online Application) อันเป็นผลมาจากการ
ด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์แต่ละด้านของผู้ให้บริการ
เครือข่าย 

ระดับน้อยที่สุด  เท่ากับ 1  คะแนน 
ระดับน้อย  เท่ากับ 2  คะแนน 
ระดับปานกลาง  เท่ากับ 3  คะแนน 
ระดับมาก  เท่ากับ  4  คะแนน 
ระดับมากท่ีสุด  เท่ากับ  5  คะแนน 

ความภกัดขีองพนัธมติรต่อผูใ้หบ้ริการเครือข่าย 
ระดบัความส าคญั 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

ความภกัดเีชงิอารมณ์ 5 4 3 2 1 

1. ท่านเชื่อมั่นในการในการท างานร่วมกันกับผู้ให้บริการ
เครือข่าย           

2. ท่านประทับใจในการให้บริการเครือข่ายของผู้ให้บริการ
เครือข่าย           

3. ท่านมีความยินดีที่จะปฏิบัติตามนโยบายต่างๆของผู้
ให้บริการเครือข่ายอย่างเต็มใจ           

4. ท่านรู้สึกเสียใจ/เดือดร้อนแทนเมื่อได้ทราบข่าวในทาง
เสียหายแก่ผู้ให้บริการเครือข่ายที่ท่านเป็นพันธมิตรอยู่           

5. ท่านภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของผู้ให้บริการเครือข่ายใน
ฐานะพันธมิตร           

ความภกัดเีชงิเหตผุล 5 4 3 2 1 

6. ท่านได้รับการปฏิบัติจากเจ้าหน้าที่ของผู้ให้บริการ
เครือข่ายเป็นอย่างดีเสมอ           

7. ผู้ให้บริการเครือข่ายมีนโยบายต่างๆออกมาเพ่ือสนับสนุน
การท างานของท่าน           
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ความภกัดขีองพนัธมติรต่อผูใ้หบ้ริการเครือข่าย 
ระดบัความส าคญั 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

8. ผู้ให้บริการเครือข่ายวางการสร้างความภักดีเป็นหนึ่งใน
เป้าหมายขององค์กรซึ่งท่านสามารรับรู้ได้           

9. ท่านได้รับประโยชน์จากการท างานร่วมกับผู้ให้บริการ
เครือข่ายมากกว่าที่ท่านคาดหวัง           

10. ผู้ให้บริการมีส่วนส่งเสริมให้ท่านบรรลุเป้าหมายในการ
เข้ามาท างานร่วมกับผู้ให้บริการเครือข่ายของท่าน           
 
ตอนที ่5 ข้อเสนอแนะอืน่ๆ 
ค าชีแ้จง โปรดกรอกข้อเสนอแนะของท่านที่มีต่องานศึกษาครั้งนี้ ลงในช่องว่างด้านล่าง 
............................................................................................................................. ...................................
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............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................................................. ...
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ...................................
................................................................ ................................................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ................................... 
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