
 
 
 

 

                                            

 

รูปแบบความสัมพนัธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพนัธ (CRM) ตอการใช
บรกิารซํ้าของผูโดยสารสายการบนิไทยแอรเอเชีย 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

นางบษุยรังษี  ศฤงฆไพบูลย 
                                         
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

การคนควาอิสระนีเ้ปนสวนหนึ่งของการศกึษาตามหลักสตูรปรญิญา 
ศิลปศาสตรมหาบณัฑติ สาขาวิชาการจัดการการบนิ 

สถาบันพัฒนาบคุลากรการบนิ 
มหาวิทยาลัยเกษมบณัฑติ 

พ.ศ. 2563 
KBU. MA. 2563-02-IS003 



 
 
 

 

รูปแบบความสัมพนัธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพนัธ (CRM) ตอการใช
บรกิารซํ้าของผูโดยสารสายการบนิไทยแอรเอเชีย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

นางบษุยรังษี  ศฤงฆไพบูลย 
 

 
 
 
                                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การคนควาอิสระนีเ้ปนสวนหนึ่งของการศกึษาตามหลักสตูรปรญิญา 
ศิลปศาสตรมหาบณัฑติ สาขาวิชาการจัดการการบนิ 

สถาบันพัฒนาบคุลากรการบนิ 
มหาวิทยาลัยเกษมบณัฑติ 

พ.ศ. 2563 
KBU. MA. 2563-02-IS003



 
 
 

 

The Causal Relationship Model of Customer Relationship Management 
(CRM) Factors towards Repeat Service of Thai AirAsia Passengers. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Mrs. Bussayarangsri  Saringkaphaiboon 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

An Independent Study Submitted in Partial Fulfillment of the 
Requirements for the Degree of Master of Arts  

Program in Aviation Management 
Aviation Personnel Development Institute 

Kasem Bundit University 
2020 

KBU. MA. 2020-02-IS003 





(1) 
 

 

หัวขอ รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
ตอการใชบริการซ้ําสายการบินไทยแอรเอเชีย 

อาจารยทีป่รึกษา  ดร.เนตรศิริ เรืองอริยภักด์ิ 
ช่ือนักศึกษา  นางบุษยรงัษี ศฤงฆไพบูลย 
ช่ือหลักสูตร  ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการการบิน 
ปการศึกษา  2563 
 
 

บทคัดยอ 
 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคการวิจัยเพื่อศึกษา 1) ระดับปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธและ       
การใชบริการซ้ําสายการบินไทยแอรเอเชีย และ 2) รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัย        
การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ตอการใชบริการซ้ําของผูโดยสารสายการบินไทยแอรเอเชีย อาศัย
แบบสอบถาม (Questionnaire) และเก็บขอมูลจากผูโดยสารสายการบินไทยแอรเอเชีย จํานวนทั้งสิ้น 
400 คน คาสถิติที่ใช ไดแก สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยาง
ผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชีย มีความคิดเห็นตอปจจัยกลยุทธการบรหิารลูกคาสัมพันธโดยรวม
ในระดับมาก กลุมตัวอยางผูโดยสารสายการบินไทยแอรเอเชีย มีความคิดเห็นตอปจจัยการใชบริการ
ซ้ําโดยรวมในระดับมาก สวนรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ 
(CRM) ตอการใชบริการซ้ําของผูโดยสารสายการบินไทยแอรเอเชียที่พัฒนาข้ึนมีความสอดคลองกับ
ขอมูลเชิงประจักษ รวมถึงมีความตรงเชิงเหมอืน และมีความสามารถในการพยากรณไดดี และยอมรับ
ได คิดเปนรอยละ 56.0 อีกทั้งความสัมพันธเชิงสาเหตุที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัย
การบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของผูโดยสารสายการบินไทย
แอรเอเชียในทางตรง และปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตางมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใช
บริการซ้ําของผูโดยสารสายการบินไทยแอรเอเชียในทางออม เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนอายุ รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน และวัตถุประสงคในการเดินทาง 

 
คําสําคัญ: รูปแบบความสมัพันธเชิงสาเหตุ, ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ, การใชบริการซ้ํา, 

สายการบินไทยแอรเอเชีย 
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Abstract 
 

 The research aimed to study 1) Customer Relationship Management (CRM) 
factors and repeat service of Thai AirAsia passengers and 2) A causal relationship 
model of Customer Relationship Management (CRM) factor towards repeat service of 
Thai AirAsia passengers with the questionnaire instrument for data collection from 
400 samples. The quantitative data analysis was descriptive statistics and inferential 
statistics. The results found that the samples of Thai AirAsia passengers agreed with 
overall customer relationship management strategy factors at a high level. The 
samples of Thai AirAsia passengers agreed with the factors of repeat service, overall, 
at a high level. The developed causal relationship model of customer relationship 
management (CRM) towards repeat service of Thai AirAsia passengers showed 
constructed validity congruence with empirical data, convergent validity and high 
predictability and acceptability at 56%. The causal relationship at statistical 
significance level of 0.05 found that customer relationship management factor had a 
causal relationship with repeat service of Thai AirAsia passengers and customer 
relationship management factor had a causal relationship with repeat service of Thai 
AirAsia passengers when the moderators were age, income per month and travelling 
objectives. 
 
Keywords: Causal Relationship Model, Customer Relationship Management Factor, 

Repeat Service, Thai AirAsia   
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 งานวิจัยเรื่องน้ีสําเร็จไดดวยการใหคําแนะนําจาก ดร.เนตรศิริ เรืองอริยภักด์ิ ในฐานะที่
ปรึกษางานวิจัย จึงขอขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ ที่น้ี ที่ไดสละเวลาในการถายทอดความรู 
แนวทางในการดําเนินการวิจัย อีกทั้งความเมตตาในการใหคําปรึกษาอยางตอเน่ือง และชวย
ตรวจทานแกไขขอบกพรองในแตละข้ันตอนของงานวิจัย จนทําใหงานวิจัยฉบับน้ีมีความสมบูรณและ
สําเร็จลุลวงไดดวยดี  
 งานวิจัยในครั้งน้ีทําใหทราบถึงกลยุทธในการบริหารลูกคาสัมพันธตอผูใชบริการซ้ําของสาย
การบินไทยแอรเอเชีย 
 ขอขอบพระคุณทานผูทรงคุณวุฒิทุกทานที่กรุณาใหคําปรึกษา ช้ีแนะแนวทางที่เปนประโยชน
ตองานวิจัย รวมถึงการตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของเครื่องมือวิจัย เพื่อใหงานวิจัยมี
คุณภาพย่ิงข้ึน  
 ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทกุทานทีเ่สยีสละเวลาใหขอมูล และขอเสนอแนะ ชวยให
การศึกษาวิจัยครั้งน้ีลุลวงไปไดเปนอยางดี 
 ขอขอบคุณครอบครัวที่ดูแลใหการสนับสนุน และสงเสริมการศึกษาของผูวิจัยมาโดยตลอด 
อีกทั้งขอบคุณเพื่อน ๆ ทุกทานที่ใหความชวยเหลือ สนับสนุนทั้งแรงกาย ขอมูล กําลังใจ คําแนะนํา 
และมิตรภาพที่เต็มไปดวยความสนุกสนาน นาประทับใจตลอดการศึกษาในหลักสูตรมหาบัณฑิตครั้งน้ี 
 สุดทายน้ี คุณคาและประโยชนจากการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยขอมอบใหแกผูมีพระคุณทุก
ทานตามที่ไดกลาวถึงขางตน 

 
        นางบุษยรงัษี ศฤงฆไพบูลย 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเปนมาและความสําคัญของการศึกษา                                                                                                 

ในปจจุบัน ธุรกิจสายการบินของไทยเปนธุรกิจที่มีสภาวะการแขงขันที่รุนแรงมากข้ึน 
โดยเฉพาะธุรกิจสายการบินตนทุนตํ่า ในชวง 5 ปที่ผานมา ธุรกิจสายการบินตนทุนตํ่ามีการเพิ่ม
ศักยภาพในการแขงขันเปนอยางมาก เห็นไดจากความสามารถในการชวงชิงสวนแบงการตลาดจาก
สายการบินใหบริการเต็มรูปแบบ การเปดเสรีนานฟาในป 2015 ประกอบกับการที่ประเทศไทยมี
ปจจัยดึงดูดการลงทุนจากอุปสงคในการทองเที่ยวระหวางประเทศที่มีแนวโนมเติบโตสูง และมีภูมิ
ประเทศที่เปนศูนยกลางการขนสงทางอากาศ (Hub) ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ก็ย่ิงสงผลให
สายการบินในอาเซียนตองการเขามาชวงชิงและแขงขันในประเทศไทยเพิ่มข้ึน ดังน้ันสายการบินไทย
แอรเอเชียจึงตองจับตาดูสภาวะธุรกิจและปรับกลยุทธรุกและรับเพื่อใหสอดคลองกับการแขงขันที่
เขมขนมากข้ึน (สุปรีย ศรีสําราญ และสินธวัฒน สินธนบดี, 2564) 

จากการแขงขันที่รุนแรงในธุรกิจสายการบินตนทุนตํ่าภายในประเทศไทยไดแก สายการบิน
ไทยแอรเอเชีย สายการบินนกแอร สายการบินไทยไลออนแอร และสายการบินไทยเวียดเจ็ท 
เน่ืองจากคูแขงขันมีจํานวนมากซึ่งเปนการแขงขันใน “นานนํ้าสีแดง (Red Oceans)” ซึ่งมีการใช         
กลยุทธดานราคา เพื่อชิงยอดผูโดยสาร สายการบินไทยแอรเอเชียจึงหากลยุทธใหม ๆ เพื่อหลีกเลี่ยง
การตัดราคาเขาสูกลยุทธการตลาดใน “นานนํ้าสีคราม” (Blue Oceans) (ชนิตรนันท ผิวสุวรรณ, 
2560) 

เมื่อกลาวถึงสายการบินตนทุนตํ่าที่มีการใหบริการในประเทศไทย จะพบวา สายการบิน
ตนทุนตํ่าที่เปนที่นิยมคอนขางมากสําหรับประชากรชาวไทย คือ สายการบินในกลุมแอรเอเชีย เชน 
สายการบินไทยแอรเอเชีย สายการบินสัญชาติมาเลเซีย ซึ่งใหบริการเที่ยวบินภายในประเทศ และ 
สายการบินแอรเอเชียเบอรฮัดหรือสายการบินแอรเอเชียเอ็กซซึ่งใหบรกิารเสนทางบนิระหวางประเทศ 
เปนตน เน่ืองจากสายการบินดังกลาวมีเสนทางการบินที่หลากหลายและกลยุทธทางราคาที่ไมรวม
คาบริการตาง ๆ ตลอดจนคาโหลดนํ้าหนักกระเปาใตทองเครื่อง จึงทําใหราคาของบัตรโดยสารของ
สายการบินแอรเอเชียน้ันมีราคาที่ตํ่ากวาสายการบินอื่น ๆ ที่อยูในภูมิภาค รวมถึงมีรายการสงเสริม
การขายอยางตอเน่ืองที่ชวยโนมนาวการตัดสินใจของผูใชบริการเปนอยางดี  

สวนแบงทางการตลาดในแงของจํานวนผูโดยการของสายการบินในกลุมแอรเอเชียมีสัดสวน
คอนขางสูง สายการบินตนทุนตํ่าอีกหลาย ๆ สายการบินก็สามารถเขามาแยงสวนแบงทางการตลาด
ของตลาดสายการบินตนทุนตํ่าไดเชนกัน แมสัดสวนการครองตลาดจะยังไมมากนัก โดยสัดสวน        
การแบงทางการตลาดของสายการบินตนทุนตํ่า เมื่อใชเกณฑผูโดยสารเปนตัวประเมินผล ณ พ.ศ.
2561  
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ภาพประกอบที่ 1.1 สวนแบงการตลาดสายการบินในประเทศไทย 
ที่มา: NALISA, 2019  
 

สายการบินมีการแขงขันกันโดยการดึงลูกคาดวยโปรโมช่ัน และราคา จึงเห็นไดวาแตละสาย
การบินทั้งสามรายน้ีมีการทําโปรโมช่ันออกมาทําใหผูใชบริการสนใจเปนอยางมาก เพราะมีการออก
โปรโมช่ันทุกเดือน เวนเดือน ทุกเทศกาล หรือมีโปรโมช่ันแบบแฟลชเซลที่ทําใหผูใชบริการที่จองต๋ัว
กอนเสียใจกับราคาคาต๋ัวก็ม ีจากทั้ง 3 สายการบินน้ีมองวา “ไทยแอรเอเชีย” คือผูนําในเรื่องการทํา
โปรโมช่ันราคา ยกตัวอยางโปรโมช่ัน 0 บาท ที่เสียแคเพียงคาภาษีสนามบิน และคาธรรมเนียมเทาน้ัน 
(NALISA, 2019) 
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ภาพประกอบที่ 1.2 โปรโมช่ัน Big Sale 0 บาท 
ที่มา: AirAsia, 2021 

 
ผูใชบริการสวนใหญเลือกใชบริการสายการบินที่มีตารางเที่ยวบินในเวลาที่ตองการ           

การที่มีเที่ยวบินเยอะถือวาเปนตัวเลือกแรกของผูบริโภคเสมอ ถึงแมวาราคาของต๋ัวเครื่องบินจะตอบ
โจทย แตหากไมมีเที่ยวบินในเวลาที่ตองการ สายการบินน้ัน ๆ ก็อาจถูกมองขามได จากการสํารวจ
ขอมูลจากเว็บไซตทั้ง 3 สายการบินพบวาสายการบินไทยแอรเอเชีย ใหบริการเสนทางในประเทศ
จํานวน 35 เสนทาง และเสนทางบินระหวางประเทศ 62 เสนทาง สายการบินนกแอร ใหบริการ
เสนทาง ในประเทศจํ านวน 25 เสนทาง  และเสนทางบินระหวา งประเทศ 4 เสนทาง                                   
สายการบินไทยไลออนแอร ใหบริการเสนทางในประเทศจํานวน 14 เสนทาง และเสนทาง
ตางประเทศอีก 30 เสนทาง (NALISA, 2019) 

 

 
 
ภาพประกอบที่ 1.3 เสนทางการบินของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
ที่มา: AirAsia, 2021 
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การหาลูกคาใหม ใชตนทุนแพงกวารักษาลูกคาเกากวา 7 เทา ปฏิเสธไมไดวาการพยายาม
ดึงดูดลูกคาใหม ๆ ก็สามารถสรางผลตอบแทนไดดี แตความพยายามน้ีมักจะมาคูกับการทํางานอยาง
หนัก และคาใชจายจํานวนมากและคาใชจายที่เกี่ยวของกับการพยายามหาลูกคาใหม โดยทั่วไปจะใช
คาใชจายสูงข้ึนเมื่อเทียบกับการพยายามดึงใหลูกคาเกากลับมาซื้อซ้ําและบริษัทกวา 70% ใน
สหรัฐอเมริกาตางตอบวา การหาลูกคาใหมน้ันมีคาใชจายที่ตองเสียแพงกวาการรักษาลูกคาเกาใหกลับ
มาถึง 7 เทา งานวิจัยจาก Linkedin ระบุวา การพยายามปรับปรุงสินคาใหตรงใจกับกลุมลูกคาเกา 
สงผลใหเราไดโอกาสในการขายมากข้ึนถึง 60 - 70% และจะมีลูกคาใหมเพียงแค 5 - 20% เทาน้ันที่
จะเขามาซื้อสินคา ดังน้ัน ถาเราสามารถโฟกัสไปที่ลูกคาเกา แลวปรับปรุงสินคาตามขอเสนอแนะไดดี 
นอกจากจะชวยลดคาใชจายในเรื่องการทําโฆษณาแลว ลูกคาจะเห็นถึงความพยายามเอาใจใสของ  
แบรนดซึ่งถือเปนการยกระดับภาพลักษณของแบรนดไดดีอีกดวย ตัวอยางงาย ๆ ของการสงเสริม 
การรักษาลูกคาเกา ไดแก การทําโปรแกรมสมัครสมาชิก และการทําโปรโมชันวันเกิด ซึ่งเปนเรื่องที่
นักการตลาดสวนใหญมองวา เปนเรื่องที่ไมตองลงทุนลงแรงมากนัก เพียงแตแสดงใหลูกคาเห็นวา เรา
ใหความสําคัญกับวันพิเศษของลูกคา ซึ่งมักจะสรางความสัมพันธที่ย่ังยืนไดดีระหวางแบรนดกับลูกคา 
(Colin Shaw, 2556) 

ผูวิจัยจึงเห็นวา การรักษาลูกคาเกาไวเปนสิ่งที่สายการบินไทยแอรเอเชียเห็นวาจะครองความ
เปนอันดับ 1 ในสายการบินตนทุนตํ่าในการใชกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธและเห็นถึงการศึกษา
ความสําคัญของการรักษาลูกคาของผูโดยสารที่เดินทางกับสายการบินไทยแอรเอเชีย ซึ่งผูวิจัยมุงเนน
ที่จะนําขอมูลงานวิจัยไปใชในการวางแผนเสนทางการบิน รูปแบบบริการ การสรางกลยุทธทาง
การตลาดอยางมีประสิทธิภาพ การปรับปรุงบริการเพื่อใหรองรับความตองการของผูบริโภคที่มี
แนวโนมที่จะใชบริการโดยเครื่องบินมากข้ึน รวมไปถึงเพื่อการสรางความพึงพอใจในการใชบริการ
อยางตอเน่ือง 
 
1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

1.2.1 เพื่อศึกษาระดับของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธของผูใชบริการสายการบิน                 
ไทยแอรเอเชีย 

1.2.2 เพื่อศึกษาระดับของปจจัยการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
1.2.3 เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  
 

1.3 สมมติฐานของการศึกษา 
1.3.1 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
1.3.2 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนเพศ 
1.3.3 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนอายุ 
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1.3.4 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนอาชีพ 

1.3.5 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1.3.6 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนวัตถุประสงคในการเดินทาง    

1.3.7 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนเหตุผลที่ใชบริการซ้ํา 

1.3.8 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนความถ่ีในการเดินทาง 

 
1.4 ขอบเขตของการศึกษา 

1.4.1 ขอบเขตประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูใชบริการสายการบินในเพจเฟสบุค 

 

สรปุตัวแปร คือ 300 คนที่ไดจากการคํานวณ 

 

 
1.4.2 ขอบเขตดานพื้นที่  

กลุมที่ใชบริการเฟสบุก ไดแก กลุม AirAsia Thailand Club, กลุมชวนเที่ยวบิน
บุฟเฟตรัว ๆ กับแอรเอเชีย, กลุมรวมพลคนชอบโปร AirAsia และกลุม AirAsia 2999 ไปเที่ยวกัน 

1.4.3 ขอบเขตดานเน้ือหา  
ตัวแปรตน (Independent Variables) คือ สิ่งที่เปนสาเหตุที่ทําใหเกิดผลหรือสิ่งที่

ตองการทดลองเพื่อใหทราบวาเปนสาเหตุของผลที่เกิดข้ึนหรือไม ไดแก  
1) ลักษณะประชากรศาสตร  

1.1) เพศ  
1.2) อายุ   
1.3) อาชีพ  
1.4) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
1.5) วัตถุประสงคของการเดินทาง  
1.6) เหตุผลที่ใชบริการซ้ํา  
1.7) ความถ่ีในการเดินทาง  

2) กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ  
2.1) การสรางความสัมพันธ  
2.2) การรักษาลูกคา                 

20 เทาของตัวแปรสังเกตได 
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2.3) การรับฟงขอมูลความคิดเห็น   
2.4) การติดตามลูกคา  
2.5) การเสนอแนะบริการที่เปนประโยชน  
2.6) การสื่อสารและชองทางในการใหบริการ 

ตัวแปรตาม คือ ผลที่เกิดจากการกระทําของตัวแปรตนในการทดลอง  
1) ปจจัยการใชบริการซ้ํา  
2) 2.1) พฤติกรรมในการบอกตอ/การแนะนําใหคนรูจัก  

2.2) การรับขอมูลขาวสาร  
2.3) การสมัครสมาชิก 

1.4.4 ขอบเขตดานระยะเวลา 
ระยะเวลาในการศึกษา ระหวางเดือน มิถุนายน พ.ศ. 2563 – กุมภาพันธ พ.ศ. 2564  

 
1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ  

1.5.1 มีประโยชนตอพนักงานสวนบริหารลูกคาสัมพันธไดนําไปปรับปรุงและนํามาใชในสาย
การบินไทยแอรเอเชีย 

1.5.2 มีประโยชนตอสายการบินไทยแอรเอเชียนําไปวางแผนกลยุทธในการบริหารลูกคา
สัมพันธ (CRM) 

1.5.3 มีประโยชนตอพนักงานที่ทํางานในธุรกิจสายการบนิตนทุนตํ่าอื่น ๆ  เพื่อที่จะทราบและ
นําไปปรับปรุง 

1.5.4 ผลที่ไดจากการศึกษาจะมีประโยชนตอนักศึกษา อาจารย นักวิจัย และผูสนใจนําไป
ศึกษาตอยอดงานวิจัย 

 
1.6 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.6.1 การบริหารลูกคาสัมพันธ หรือ CRM (Customer Relationship Management) คือ 
กิจกรรมทางการตลาดทีก่ระทําตอผูโดยสารซึ่งเปนผูโดยสารหรือคนกลางในชองทางจัดจําหนายแตละ
รายอยางตอเน่ือง โดยมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจ มีการรับรูที่ดีตลอดจนรูสึกชอบบริษัทและสินคา
หรือบริการของบริษัท ทั้งน้ีจะมุงเนนที่กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง โดยมีจุดมุงหมายเพื่อพัฒนา
ความสัมพันธ ระหว างบริ ษัทกับลูกค าใหไดรับประโยชนทั้ งสองฝาย (Win-Win Strategy)                     
เปนระยะเวลายาวนาน (ช่ืนจิต แจงเจนกิจ, 2546) 

1.6.2 ความภักดีตอตราสินคาหรือความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) คือ สามารถสราง
ความภักดีตอตราสินคาหรือความภักดีตอแบรนดไดแลวธุรกิจควรใหความสาํคัญกับการสรางแคมเปญ
การตลาด เพื่อกระตุนความสนใจของลูกคาทั้งเกาและใหมเขามายกระดับความสําคัญของลูกคาเกา 
เชน ระบบ CRM (Customer Relationship Management) (Nopavut Young, 2017) 

1.6.3 การปฏิบัติรับใช การใหความสะดวกเพื่อใหผูรับบริการเกิดความประทับใจ (Service) 
หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคที่เกิดจากประสบการณในการใชบริการแลวเกิดความพึงพอใจที่ไดรับ
การเอาใจใสจากผูใหบริการ รวมถึงความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอการใหบริการ (วีรพงษ, 2539) 
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1.6.4 การบอกตอ (Word of Mouth) หมายถึง ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูคนพูดถึง
ประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากสายการบินไทยแอรเอเชีย แสดงออกโดยการแนะนําครอบครัว มิตร
สหาย เพื่อนรวมงาน และบุคคลอื่น ๆ ใหมาใชบริการกับสายการบินไทยแอรเอเชีย (Anderson, 
Fornell & Lehmann, 1994 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556) 

1.6.5 การกลับมาใชบริการซ้ํา (Service Repetition) หมายถึง การที่ลูกคาซื้อสินคา หรือ
บริการจากสายการบินไทยแอรเอเชียและไดกระทําการซ้ําอีกครั้งหน่ึงหลังจากใชบริการไปแลว 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
ในบทน้ีเปนการนําเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับการศึกษา เพื่อนํามาใชเปน

ขอมูลสําหรับการกําหนดสมมติฐานงานวิจัยและการออกแบบเครื่องมือที่ใชในการวิจัยซึ่งมีแนวคิด 
ทฤษฏี และงานศึกษาวิจัยที่เกี่ยวของดังตอไปน้ี  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร (Demography) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการบอกตอ (Word of Mouth) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใชบริการซ้ํา (Service Repetition) 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจของผูบริโภค (Buying Motives) 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร (Demography) 
ปจจัยประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ในการตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพล 

จากลักษณะตาง ๆ โดยการแบงกลุมของผูบริโภคตามอายุ รายได เช้ือชาติ เพศ การประกอบอาชีพ 
สถานภาพสมรส ประเภทและขนาดของใชในครัวเรือน และที่ต้ังทางภูมิศาสตร (Kotler and Keller, 
2009 อางถึงใน ณัฐกฤตา นาคนิยม, 2558) ตัวแปรเหลาน้ีสามารถซักถามหรือการสังเกตไดอยาง
งายดาย สิ่งเหลาน้ีชวยใหนักการตลาดไดจําแนกผูบริโภคแตละประเภทตามทีก่ําหนดไวไดอยางชัดเจน 
เชน กลุมอายุ หรือกลุมรายได เชนเดียวกับระดับชนช้ันทางสังคมที่จะถูกกกําหนดโดยวัตถุประสงค 
(Schiffman and Wisenblit, 2015 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2550) 

2.1.1 อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่ 
มีอายุแตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรที่แตกตางกัน 
ของสวนการตลาด นักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนการตลาดสวนเล็ก (Niche Market) 
โดยมุงความสําคัญที่ตลาดอายุสวนน้ัน 

2.1.2 เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษาตัว 
แปรน้ีอยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันน้ีตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค 
การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทํางานมากข้ึน 

2.1.3 รายได การศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) เปนตัวแปร 
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แต
อยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดตํ่าจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวน 
การตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวช้ีการมีหรือไมมีความสามารถใน         
การจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาทีแ่ทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม 
คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอย นักการตลาดสวนใหญจะโยง
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เกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตร หรืออื่น ๆ เพื่อใหกําหนดเปาหมายไดชัดเจนย่ิงข้ึน 
เชน กลุมรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพ 

2.1.4 วัตถุประสงค (Purpose) การทองเที่ยวจะตองมีการเดินทางโดยสมัครใจเปน           
การช่ัวคราว โดยมีความมุงหมายหรือวัตถุประสงคใดก็ไดที่ไมใชเพื่อประกอบอาชีพหรือหารายได ซึ่ง
วัตถุประสงคของการเดินทางสามารถแบงออกไดหลายปจจัย คือ 

2.1.4.1 เพื่อการทองเที่ยว การทองเที่ยวเพื่อพักผอนในวันหยุด (Holiday-Mass Popular 
Individual) เปนการเดินทางในวันหยุดเพื่อพักผอนโดยไมทําอะไร อันเปนการขจัดความเมื่อยลาทาง
รางกายและจิตใจจากการทํางานใหหมดไป และเรียกพละกําลังกลับคืนมา สําหรับเริ่มตนทํางานในวัน
ใหม บางคนอาจจะไปพักฟนเพราะปวยไข มักจะถือเอาภาวะอากาศเปนเกณฑตัดสินวาจะไป
ทองเที่ยวที่ใด เชน สถานที่ชายทะเลที่มีลมพัดฉิวอยูเปนนิจ หรือสถานที่บนเขาที่อากาศหนาวเย็น 
หรืออาจรักษาโรคผิวหนังใกลบริเวณบอนํ้ารอน เปนตน 

2.1.4.2 เพื่อกลับภูมิลําเนา แบงเปน 2 ประเภท ไดแก 
1) การเดินทางกลับภูมิลําเนาเดิม ใหหมายความถึงการเดินทางเพื่อกลับภูมิลําเนา

เดิมของผูเดินทางไปราชการประจําในกรณีที่ออกจากราชการหรือถูกสั่งพักราชการ 
2) ขาราชการซึ่งออกจากราชการหรอืลูกจางซึ่งทางราชการเลกิจาง จะเบิกคาใชจาย

การเดินทางสําหรับตนเองและบุคคลในครอบครัวไดเฉพาะคาเชาที่พัก คาพาหนะ และคาขนยาย
สิ่งของสวนตัว เพื่อกลับภูมิลําเนาเดิมของขาราชการหรือลูกจางผูน้ันตามอัตราสําหรับตําแหนง
ระดับช้ันหรือยศครั้งสุดทายกอนออกจากราชการหรือเลิกจาง 

2.1.4.3 เพื่อประกอบธุรกิจ แมวาการเดินทางเกี่ยวของกับธุรกิจที่มีวัตถุประสงค
เกี่ยวของกับการทํางาน แตก็จัดเปนการทองเที่ยวอีกรูปแบบหน่ึง เน่ืองจากการเดินทางในลักษณะน้ี
จะสรางรายไดใหกับจุดหมายปลายทางที่นักธุรกิจไปเยือน และนักธุรกิจน้ันก็ไมไดมีวัตถุประสงคที่จะ
ไปอยู ณ สถานที่น้ันเพื่อที่จะทํางาน หารายไดอยางเดียว หากตองบริโภคสินคาและบริการตาง ๆ ซึ่ง
หมายถึงการเขาพักในโรงแรม การใชบริการหองประชุม ซื้อของฝากของที่ระลึกตาง ๆ 

2.1.4.4 เพื่อติดตอราชการ การไปปฏิบัติราชการช่ัวคราวนอกที่ต้ังสํานักงานซึ่งปฏิบัติ
ราชการปกติตามคําสั่งผูบังคับบัญชาหรือตามหนาที่ที่ปฏิบัติราชการโดยปกติ 

2.1.4.5 เพื่อวัตถุประสงคอื่น ๆ เชน การทองเที่ยวเพื่อประชุมสัมมนา (Conference 
Congress) เปนการเดินทางเพื่อเขารวมการประชุมสัมมนา โดยปกติการจัดรายการประชุมสัมมนา   
ผูจัดมักมีรายการนําเที่ยวอยางนอย 1 ครั้ง ทําใหผูเขารวมประชุมสัมมนาเปนนักทองเที่ยวที่สมบูรณ
แบบ และเมืองใดที่เปนสถานที่ทองเที่ยว 

2.1.5 ความถ่ีในการเดินทาง ระยะเวลาที่ผูโดยสารเดินทางในชวงเวลาที่ใกลเคียงกัน ความ
บอยในการเดินทางของผูโดยสารที่ใชบริการกับสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 

การสรางความสัมพันธ (Relations with Customers) คือ การเริ่มตน การพัฒนาการรักษา 
และการสรางชองทางการติดตอสื่อสารเพื่อรองรับลูกคาใหรูสึกดีย่ิงข้ึนไป 
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การรักษาลูกคา Customer Retention มีความหมายในเชิงเกี่ยวกับกิจกรรม หรือ          
การกระทําใด ๆ ของบริษัท หรือองคกรที่ไดทําลงไปเพื่อลดจํานวนการหดหายของลูกคา 

การรับฟงความคิดเห็น หมายถึง การรับรู การเขาใจ จับประเด็นและแปลความหมายจาก
เสียงที่เปนคําพูด สัญญาณตาง ๆ ที่มนุษยใชในการสื่อสารไดถูกตอง (ม.ล.ฐิติรัตน ลดาวัลย, 2542: 
32) 

วอฮลแมน (Wahlmen, 1973 อางถึงใน ภนิดา ชัยปญญา, 2541: หนา 11) ใหความหมาย
วา ความคิดเห็น หมายถึง ความคิดเห็นเปนภาวะของจิตใจที่ผานประสบการณแลวเกิดจากการเรียนรู 
และผลักดันใหเกิดความคิด ความรูสึกตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงในชวงระยะเวลาหน่ึง 

ไอซเซค (Issak, 1981 อางถึงใน ภนิดา ชัยปญญา, 2541, หนา 11) ใหความหมาย                  
ความคิดเห็นวาเปนการแสดงออกทางคําพูดหรือคําตอบที่บุคคลไดแสดงออกตอสถานการณใด 
สถานการณหน่ึง โดยเฉพาะจากคําถามที่ไดรับทั่วไป โดยปกติแลวความคิดเห็นตางจากเจตคติ คือ 
ความคิดเห็นจะเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหน่ึง โดยเฉพาะขณะที่เจตคติจะเปนเรื่องทั่ว ๆ ไปมีความหมาย    
ที่กวางกวา 

สรุปการรับฟงความคิดเห็น คือ การรับรูการเขาใจความคิดเห็นเปนภาวะจิตใจผาน
ประสบการณการเรียนรูหรือการแสดงออกทางคําพูดหรือคําตอบที่บุคคลไดแสดงออกตอสถานการณ
ใด สถานการณหน่ึง 

การติดตามลูกคา (Customer Prospecting) คือการเสาะแสวงหาศึกษาความตองการ    
ความจําเปนของลูกคาใหม และไดมีการทําสํารวจเก็บรวบรวมขอมูลตาง ๆ เพื่อเตรียมผลิตภัณฑ          
และสิ่งที่ดึงดูดใจสําหรับลูกคา 

การเสนอแนะบริการที่เปนประโยชน คือ กระบวนการทางธุรกิจที่สรางมวลความรูเกี่ยวกับ
ความคาดหวัง ความจําเปนของลูกคา เตรียมผลิตภัณฑการบริการที่ดีที่สุดสําหรับลูกคา 

การสื่อสารกับลูกคา (Interactive Management) คือ การมีการติดตอโตตอบ เช่ือมโยง 
แลกเปลี่ยนขอสนเทศ การปฏิสัมพันธกันระหวางลูกคากับองคกร 

ชองทางการใหบริการ หมายถึง กลุมบุคคลหรือองคการซึ่งดําเนินกิจกรรมตาง ๆ เพื่อใหเกิด
การเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม (ธีราวรรณ จันทรมานนท, 
2555) หรือ หมายถึงความสัมพันธขององคการตาง ๆ ที่ทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนเพื่อที่จะสรางคุณคา
ใหเกิดข้ึนแกลูกคา 

2.2.1 ความหมายของการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management: 
CRM) มีดังน้ี 

กิตติ สิริพัลลภ (2541: 1) ไดใหความหมายของการบริหารลูกคาสัมพันธไววา หมายถึง 
กิจกรรมการตลาดที่กระทําตอลูกคาซึ่งอาจจะเปนลูกคาผูบริโภคหรือคนกลางในชองทางการจัด 
จําหนายแตละรายอยางตอเน่ือง โดยมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจมีความรับรูที่ ดีตลอดจนรูสึก 
รับผิดชอบบริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัท ทั้งน้ีจะมุงเนนที่กิจกรรมการสือ่สารแบบ 2 ทาง
โดยมีจุดมุงหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาใหไดรับประโยชนทั้งสองฝาย เปน
ระยะเวลายาวนาน 
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เฟรดเดอริค นิวเวล (Frederick Newell & Loyalty COM 1999: 69) ไดใหความหมาย
ของการบริหารลูกคาสัมพันธไววา เปนกลยุทธในการสรางทัศนคติหรือความชอบตอองคกรกับ
พนักงานแตละคน ชองทางการสื่อสารและลูกคาที่เปนผลมาจากการเพิ่มศักยภาพ ในการปฏิบัติงาน 
และการรักษาลูกคา จุดประสงคที่แทจริงของ CRM คือ การบริหารเปลี่ยนเสริมกําลังพฤติกรรมของ 
ผูบริโภค CRM เนนวาองคกรควรจะคนหาและใหความสนใจวาลูกคาของคุณใหคุณคากับสิ่งใด 
มากกวา จะสนใจสิ่งใดที่คุณกําลังตองการจะขายใหกับลูกคา เพราะน้ันอาจไมใชสิ่งที่ลูกคาตองการ 
สิ่งที่องคกรตองทําคือเสนอสินคาหรือบริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกคาเห็นวามีคุณคา 

สแตนลี่ เอบราวน (Stanley A Brown 2000: 112-114 อางถึงใน ศตพล วรกําแหง, 
2557) ไดใหความหมายของการบริหารลูกคาสัมพันธไววา เปนกลยุทธหลักในการแขงขันที่ใหความ
สนใจตอความตองการของ ผูบริโภคและผสมผสานวิธีตาง ๆ ในการเผชิญหนากับลูกคาภายในองคกร 
การบริหารลูกคาสัมพันธเปนการปรับปรุงกระบวนการในการทําธุรกิจเพื่อที่จะสงมอบคุณคาไปยัง
ลูกคา พนักงานที่เกี่ยวของ และผูเกี่ยวของขององคกร 

2.2.2 วัตถุประสงคของการบริหารลูกคาสัมพันธ 
การบริหารลูกคาสัมพันธใด ๆ ก็ตามลวนแตมีวัตถุประสงคสําคัญ ดังน้ี (ช่ืนจิตต, 2546) 
2.2.2.1 เพื่อเพิ่มยอดขายสินคาการบริการของบริษัทอยางตอเน่ืองในชวงเวลาหน่ึง 
2.2.2.2 เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือการบริการ และบริษัททําใหลูกคาทราบ

วิธีการใชสินคาอยางถูกตองสามารถจดจํา และมีภาพลักษณที่ดีตอบริษัทและสินคาหรือบริการของ
บริษัทในระยะยาว 

2.2.2.3 เพื่อใหลูกคามีความจงรักภักดีตอบริษัทสินคาหรือบริการ กรณีที่บริษัทมีสินคา
จําหนายหลายสายผลิตภัณฑ การที่ลูกคาซื้อสินคาของบริษัทในสายผลิตภัณฑหน่ึงแลวรูสึกประทับใจ
ในทางบวก โอกาสที่บริษัทจะเสนอขายสินคาในสายผลิตภัณฑอื่น (Cross Selling) ไดสําเร็จก็จะมี
มากข้ึน 

2.2.2.4 เพื่อใหลูกคาแนะนําสินคาหรือการบริการตอไปยังผูอื่น เกิดการพูดแบบปากตอ
ปาก (Words-of-Mouth) ในทางบวกเกี่ยวกับสินคา ซึ่งมีความนาเช่ือถือมากกวาคํากลาวอางใน
โฆษณาเสียอีก 

2.2.3 กระบวนการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) เปนกิจกรรมที่ผลักดันใหเกิด CRM มีดังน้ี 
2.2.3.1 การเขาใจและการสรางความแตกตาง โดยการทําความเขาใจลูกคาซึ่งครอบคลมุ

ถึงการบันทึกประวัติของลูกคา การจําแนกเบื้องตน การประเมินคาลูกคา ความเขาใจเหลาน้ีจะมี
ประโยชน และมีคุณคาเปนอยางมากในการสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเน่ืองและสรางความ
แตกตางบนพื้นฐานความเขาใจถึงความตองการลักษณะพฤติกรรมของลูกคา 

2.2.3.2 การพัฒนาและตอบสนองความตองการเฉพาะของลูกคา ความตองการของ
ลูกคาจะเปนแนวทางในการพัฒนาสินคาและชองทางการจัดจําหนาย และน่ีคือที่มาของการสราง
ความแตกตางในการแขงขันในปจจุบัน องคการธุรกิจตางพากันพัฒนาสินคาและบริการ ตลอดจนใช
สื่อเพื่อใชในการติดตอสื่อสารและใชชองทางตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการและความคาดหวัง
การบริการของลูกคา 
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2.2.3.3 การปฏิสัมพันธและการสงมอบคุณคาแกลูกคา การปฏิสัมพันธไมไดข้ึนอยูกับ
ชองทางการขายและการตลาดแตเพียงอยางเดียว แตลูกคามีปฏิสัมพันธกับบุคคลหลายฝายในองคกร
เริ่มต้ังแตยามหนาประตูขององคกร พนักงานตอนรับ ฝายจัดจําหนายและขนสงสินคา ฝายบริการไป 
จนถึงผูบริหารธุรกิจ ในการรักษาสัมพันธภาพอันดีกับลูกคาองคกรจะตองแนใจจุดตาง ๆ ของตน 

1) งายตอการเขาถึงขอมูลของลูกคาที่เกี่ยวของและเปนประโยชนนับต้ังแตสินคา
และบริการที่ลูกคาช่ืนชอบไปจนถึงวิธีการติดตอสื่อสารที่ลูกคาตองการ 

2) มีการฝกอบรมวิธีการใชขอมูลของลูกคาเพื่อหาวิธีปฏิสัมพันธกับลูกคาโดยเฉพาะ
โดยดูถึงความตองการและการสรางคุณคาแกลูกคาเปนหลัก 

2.2.3.4 การแสวงหาและการรักษาลูกคา ความเขาใจเรื่องกลุมลูกคาที่มีคุณคามากที่สุด 
ธุรกิจ จะทําใหความพยายามในการแสวงหาลูกคาน้ันเกิดประสิทธิผล กลาวคือ การจะรักษาลูกคาให 
ประสบผลสําเร็จ ข้ึนอยูกับความสามารถขององคกรในการสงมอบหลัก 3 ขอ ตอไปน้ีอยางตอเน่ือง 

1) รักษาการปฏิสัมพันธกับลูกคาโดยการหารือและรับฟงความคิดเห็นของทั้งสองฝาย  
2) สงมอบคุณคาที่ลูกคาตองการอยางตอเน่ือง 
3) จําไววาลูกคาเปลี่ยนแปลงไดเสมอตามแตละชวงอายุ จงต่ืนตัวตอการเปลี่ยนแปลง

ตาง ๆ และเตรียมพรอมทีจ่ะขายบริการและเพิ่มคุณคาสิ่งเหลาน้ีจะชวยใหกิจการระบุไดวาการสรางให
กลุมน้ีเติบโตข้ึนไปอีกหรือไมก็จะเปนขอมูลที่สําคัญของกลยุทธ CRM แมวาลูกคาจะจากไปแต CRM 
ก็จะไมหยุดเพียงเทาน้ัน ลูกคาที่จะจากไปเปนแหลงขอมูลช้ันดีที่จะชวยใหกิจการรักษาลูกคาคนอื่น ๆ 
ไวได นอกจากน้ีการจากกันดวยดีและการใชขอมูลที่พวกเขาใหเพื่อปรับปรุงความสัมพันธกับลูกคา
ของกิจการใหดีข้ึนก็จะเพิ่มโอกาสในการกลับมาของลูกคาที่จากไปใหกับกิจการ (ศตพล วรกําแหง, 
2557) 

2.2.4 ประโยชนของการนํา CRM ไปใชในธุรกิจ 
แนวคิด CRM ไมใชแนวคิดที่เหมาะสมและนําไปใชไดกับธุรกิจทุกประเภท ธุรกิจบาง 

ประเภทไมจําเปนตองมีฝายลูกคาสัมพันธ เพื่อรับผิดชอบงานดาน CRM การจัดต้ังฝายลูกคาสัมพันธ
จะเปนเพียงเครื่องมือเสริมเทาน้ัน ประเด็นอยูที่วาธุรกิจน้ันตองสัมผัสกับลูกคาขนาดไหน มากนอย
เพียงใด และลูกคามีความตองการที่หลากหลายหรือไม จึงมีความจําเปนในธุรกิจบริการ เชน ธนาคาร
โรงแรม รานอาหาร โรงพยาบาล ดังน้ันธุรกิจที่นําโปรแกรม CRM ไปใชจึงมีประโยชน ดังน้ี                
(วิทยา ดานธํารงกุล, 2546) 

2.2.4.1 สรางความสัมพันธระยะยาวระหวางบริษัทกับลูกคา (จําลักษณ ขุนพลแกว, 
2546: 18) กลาววา “ความสัมพันธที่ดีและตอเน่ืองยาวนานไมไดเกิดข้ึนช่ัวขามคืน แตเกิดจาก
ประสบการณที่นาประทับใจในครั้งแรกที่มีการปฏิสัมพันธตอกันและคอย ๆ สานสัมพันธกันจนเปนโซ
ทองคลองใจ แนบแนน เสมือนหน่ึงเปนเครือญาติใกลชิดและหมั่นคอยดูแลรักษามันไวตราบนานเทา
นาน” ความสัมพันธที่กอใหเกิดมูลคาระยะยาวของลูกคา (Customer Life Time Value) น้ีเปนตัว
ตัดสินวาเราจะเก็บลูกคาน้ันไวหรือเปลา 

2.2.4.2 การรักษาลูกคาปจจุบัน หลักการสําคัญ คือ การสรางคุณคาเพิ่ม (Value 
added) ใหแกลูกคา โดยเนนลดคาใชจายของลกูคาเปนหลกั เชน ลดกระบวนการทํางานของลูกคาใน
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การซื้อสินคาของบริษัทดวยระบบ One Stop Service ลดของเสีย/สินคาซอมแซมใหลูกคา ลด
คาใชจายในการบริหารงานของลูกคา และทําใหลูกคาเห็นถึงความแตกตางของบริษัทกับคูแขงขัน 

2.2.4.3 ชวยในการหาลูกคาใหม หลักการสําคัญ คือ สรางความพอใจใหลูกคาปจจุบัน 
เพื่อใชเปนลูกคาอางอิงในการหาลูกคาใหม ดังที่กลาววา “ตนทุนการหาลูกคาใหมมากกวาตนทุน  
การรักษาลูกคาเกาถึง 6 เทา” ทั้งน้ีตองไมทําใหลูกคาปจจุบันรูสึกวาถูกใชเปนเครื่องมือในการชวย
บริษัทหาลูกคา 

2.2.4.4 ชวยในการดึงลูกคาเกากลับมา โปรแกรม CRM ชวยในการดึงลูกคาเกากลับมา
ไดแตอาจจะตองใชระยะเวลายาวนาน เพราะลูกคาอาจจะจงรักภักดีกับสินคาคูแขงในชวงเวลาที่จาก
ไป หลักสําคัญ คือ ตองทําดีที่สุดกับลูกคาปจจบุัน แลวใชลูกคาปจจุบันดึงลูกคาเกากลับมา โดยเฉพาะ 
ลูกคาปจจุบันที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของลูกคาเกา 

2.2.4.5 เพื่อใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีกับบริษัท และสินคาหรือบริการของบริษัท 
โดยเฉพาะอยางย่ิงในกรณีที่บริษัทมีสินคาจําหนายหลายสายผลิตภัณฑ การที่ลูกคาซื้อสินคาของ
บริษัทในสายผลิตภัณฑหน่ึงแลวรูสึกประทับใจในทางบวก โอกาสที่บริษัทจะเสนอขายสินคาในสาย
ผลิตภัณฑอื่น หรือซื้อตอเน่ือง (Cross Selling) ไดสําเร็จมีมากข้ึน และมีโอกาสที่ลูกคาจะซื้อตอยอด 
(Up Selling) คือเคยซื้อของถูกก็ถูกเปลี่ยนใหซื้อของแพงข้ึน 

2.2.4.6 สรางภาพลักษณที่ ดีในสายตาลูกคา เพราะลูกคาจะบอกปากตอปากถึง          
การบริการหรอืสินคาที่ดี และสรางความภักดี เช่ือมั่น และมีสวนรวมของพนักงานกับบริษัท เน่ืองจาก
โปรแกรม CRM เขามามีสวนรวมในการพัฒนาดานความรู ความสามารถ และทัศนคติที่ดีกับบริษัท                 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการบอกตอ (Word of Mouth) 

2.3.1 นิยาม และความหมาย  
Hawkins, Best & Coney (2004 อางถึงใน ลลิตา พวงมหา, 2561) กลาววา การบอกตอ 

หมายถึง กระบวนการที่ชวยให ผูบริโภคมีสวนรวมในการใหขอมูล และแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
สินคา ตราสินคา หรือบริการ เพื่อใหผูซื้อสินคา หรือบริการบอกตอออกไปโดยตรงยังผูอื่น  

Arndt & Johan (1967 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556) กลาววา การบอกตอ หมายถึง 
การสนทนาระหวางบุคคลอยางไมเปนทางการของผูบริโภค เพื่อสงเสริมและสนับสนุนตราสินคาโดย
ไมมีขอจํากัดในเรื่องของเวลา แตอยางไรก็ดี ในดานของวรรณกรรมทางการตลาดระบุวา การบอกตอ
มีบทบาทที่สําคัญ และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  

Westbrook (1987 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556) กลาววา การบอกตอ หมายถึง การ
สื่อสารอยางไมเปนทางการที่พุงตรงไปยังผูบริโภครายอื่น ๆ ที่เกี่ยวของกับเจาของ หรือผูขายสินคา 
และผูใหบริการ การบอกตอ หมายถึง สิ่งที่มีอิทธิพลที่สาํคัญอยางหน่ึงในกระบวนการ การตัดสินใจซือ้ 
หรือใชบริการของผูบริโภค (Dichter, 1966 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556)  

Swanson & Davis (2003 อางถึงใน ณัฐรุจา โพธ์ิชารี, 2556) กลาววา การบอกตอ 
หมายถึง การแสดงออก หรือการสื่อสารของผูบริโภคไปยังบุคคลอื่น เพื่อใหบุคคลเหลาน้ันทราบถึง
ประสบการณของตน ซึ่งอาจเปนไปไดทั้งการสื่อสารในทางบวก หรือในทางลบ  
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2.3.2 แนวคิด และทฤษฎี  
Dichter (1966 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556) กลาววา การบอกตอของคนในครอบครัว

และเพื่อน มีสวนทําใหคนตัดสินใจซื้อหรือใชบริการตอตราสินคาที่ไดบอกตอไปถึง 80% ของทั้งหมด 
การตัดสนิใจซื้อ หรือการตัดสินใจ ใชบริการเหลาน้ี แสดงใหเห็นวา ประมาณครึ่งหน่ึงของผูใหบริการเกิด
มาจากผูมาซื้อสินคาหรือใช บริการรายใหมอันเน่ืองมาจากการบอกตอ (Keaveney, 1995 อางถึงใน 
นวลอนงค ผานัด, 2556)  

G.E. Belch & M.A. Belch (2009 อางถึงใน สายฤดี พัฒนพงศานนท, 2556) กลาววา          
การสื่อสารโดยการบอกตอ เปนชองทางการสื่อสารที่เกี่ยวของโดยตรงของการติดตอสื่อสารระหวาง
บุคคล และกลุมใด ๆ ที่เกี่ยวของกับการประเมินถึงผลลัพธของสินคา และบริการซึ่งเปนที่ยอมรับกัน
อยางกวางขวางของผูบริโภควา ผูบริโภคสวนใหญมักจะเช่ือในคําบอกตอ เพื่อนํามาใชในการตัดสินใจซื้อ 
หรือใชบริการ เน่ืองจากเกิดการรับรูในเรื่องของความนาเช่ือถือที่เพิ่มข้ึน เมื่อเทียบกับสื่อแบบด้ังเดิม  

การบอกตอ มีประสิทธิภาพมากย่ิงกวาการโฆษณา และกิจกรรมการสงเสริมการขายตาง ๆ 
ซึ่งมีอิทธิพลตอผูบริโภคในเรื่องของการตัดสินใจ รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ( Katz & 
Lazarsfeld, 1955 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556)  

การบอกตอ เปนการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพที่สามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของมนุษย ให
เกิดการตัดสินใจหรือเช่ือถือในตราสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ไดอยางเหลือเช่ือ (Bickart & Schindler, 
2001 อางถึงใน อาภาชินี มารอด, 2557)  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการใชบริการซ้ํา (Service Repetition) 

2.4.1 นิยาม และความหมาย  
Anderson, Fornell & Lehmann (1994) กลาววา การกลับมาใชบริการซ้ํา หมายถึง           

การที่ลูกคาซื้อสินคา หรือบริการจากผูขาย หรือผูใหบริการ และไดกระทําการซ้ําอีกครั้งหน่ึงหลังจาก
ใชบริการไปแลว  

Hellier, Geursen, Carr & Rickard (2003 อางถึงใน ไพศาล เกษมพิพัฒนกุล, 2556) กลาววา 
การซื้อซ้ํา หรือใชบริการซ้ํา หมายถึง ความต้ังใจของบุคคล หรือเจตจํานงที่มีความตองการจะกลับไปซื้อ
ซ้ํา หรือใชบริการซ้ําจากรานคา หรือหนวยงานเดิมที่เคยซื้อ หรือใชบริการมาแลวจากที่ผานมา  

Cronin, et al. (2000 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556) กลาววา การกลับมาใชบริการซ้ํา 
หมายถึง การที่ลูกคาเคยซื้อสินคา หรือบริการแลวเกิดความพึงพอใจและกลับมาซื้อซ้ํา หรือใชบริการซ้ํา
อีก และมีการบอกเลาถึงคุณประโยชน หรือประสบการณดี ๆ เกี่ยวกับสินคาหรือบริการตอไปยังผูอื่น  

Zeithmal, Berry & Parasuraman (1996 อางถึงใน รุงนภา และกฤษดา, 2020) กลาววา 
การกลับมาใชบริการซ้ํา หมายถึง ปฏิกิริยาในการตอบสนองบางอยางของลกูคาที่มีความต้ังใจในการที่
จะกลับมาซื้อซ้ํา หรือใชบริการซ้ําอีกในอนาคต  

2.4.2 แนวคิด และทฤษฎี  
มีนักวิจัยจํานวนมาก ใหความสนใจเกี่ยวกับทฤษฎีการซื้อซ้าํ หรือการกลับมาใชบริการซ้าํของ 

ลูกคา จากกรณีศึกษาพบวา พฤติกรรมการซื้อซ้ํา หรือการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคา สงผลทําให 
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ตนทุน และคาใชจายตาง ๆ ลดลงได และยังสงผลตอการเติบโตของสวนแบงทางการตลาด (Ahmed, 
Shankat, Nawaz, Ahmed & Usman, 2011 อางถึงใน คมสนั โรจนาวิไลวุฒิ, 2560)  

การซื้อซ้ํา หรือการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคา สงผลตอผูขายสินคาหรือบริการใหเกิด
ความกระตือรือรนในการที่จะปรับปรุง แกไขพัฒนาสินคาหรือบริการใหมีมูลคา และมีคุณภาพมาก
ย่ิงข้ึน (Cronin, et al., 2000 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556)  

การซื้อซ้ํา หรือการกลับมาใชบริการซื้อซ้ําเปนเรื่องของทัศนคติของบุคคลที่อาจมาจาก 
ประสบการณในอดีตจากการซื้อสินคา หรือใชบริการแลวเกิดความพึงพอใจจนทําใหเกิดการตัดสินใจ 
กลับมาซื้อ หรือใชบริการซ้ําอีก (Anderson, et al., 1994 อางถึงใน เมขลา สังตระกูล, 2557)  

คุณภาพการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภคในการกลับมาซื้อซ้ํา หรือ
ใชบริการซ้ําอีกในอนาคต (Chau & Kao, 2009 อางถึงใน รุงทิพย นิลพัท, 2561) 

ความจงรักภักดี เปนพฤติกรรมในการกลบัมาซื้อซ้าํ หรือใชบริการซ้ําของผูบริโภค แตอยางไร
ก็ดี การที่ผูบริโภคจะกลับมาซื้อซ้ํา หรือใชบริการซ้ําหรือไมน้ัน อาจมีผลมาจากนิสัย หรือพฤติกรรม
ของแตละบุคคลที่อาจจะเปนปญหา หรืออุปสรรคบางอยางมาคอยขวางกั้นพวกเขาไว (Bendapudi 
& Berry, 1997 อางถึงใน สุทธิดา บัวศรี และสมชาย เลก็เจริญ, 2563)  

ความพึงพอใจของลูกคามีผลกระทบในเชิงบวกตอการการตัดสินใจกลับมาซื้อซ้ํา หรือใช 
บริการซ้ําของลูกคา (Tax, Brown & Chandrashekaran, 1998 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556)  

พฤติกรรมการกลับมาซื้อซ้ํามักจะมาจากจากยึดติดในตราสินคา แตมีความแตกตางที่สําคัญ
ระหวางลูกคา การยึดติดในตราสินคาน้ัน หมายถึง ความสัมพันธที่คลายกับความเปนมิตรภาพของ 
ผูบริโภค ซึ่งการกลับมาซื้อซ้ําน้ันอาจจะมีสาเหตุมาจากการที่ราคาสินคา หรือบริการถูกลง หรือไมมี 
ย่ีหออื่น ๆ (Calik, 1997 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556)  

ลูกคาที่มีความพึงพอใจตอสนิคาหรือบริการจากผูขายสินคาหรือผูใหบริการ ระดับของการใช
งานในการรับบริการจะสงูข้ึน หรือลูกคาจะกลับมาใชบรกิารซ้าํอีกในอนาคตเพิ่มมากข้ึนตาม (Henkel 
et al., 2006 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556)  

ลูกคาที่มีความจงรักภักดีตอตราสินคาสูง ยอมมีโอกาสในการกลับมาซื้อซ้ําหรือใชบริการซ้ํา
อีก (Baldinger & Rubinson, 1996 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556) 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจของผูบริโภค (Buying Motives) 

ลอนดอนและบิตทา (London & Bitta, 1988: 368 อางถึงใน ณัฐกฤตา นาคนิยม, 2558) 
แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะที่อยูภายในตัวของผูบริโภคที่เปนพลังทําใหรางกายมีการเคลื่อนไหวไปใน
ทิศทางที่มีเปาหมายที่ไดเลือกไวแลวซึ่ง มักจะเปนเปาหมายที่มีอยูในภาวะสิ่งแวดลอม 

เสรี วงษมณฑา (2542: 54) แรงจูงใจ (Motivation) หรือสิ่งจูงใจ (Motives) หมายถึง        
พลังแรงกระตุน (Drive) ภายในของแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลเกิดการปฏิบัติ จากความหมายน้ี
พลังสิ่งกระตุนจะประกอบดวยพลังความตึงเครียดซึ่งเกิดจากผลของความตองการที่ ไมไดรับ              
การตอบสนองความตองการของบุคคลทั้งที่รูสึกตัวและจิตใตสํานึกจะพยายามลดความเครียดโดยใช
พฤติกรรมที่คาดวาจะสนองความตองการของเขา และทําใหผอนคลายความรูสึกตึงเครียด 
จุดมุงหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรมเปนผลมาจากความคิดและการเรียนรูของแตละบุคคล 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 68-70) การจูงใจ (Motivation) หรือสิ่งจูงใจ (Motive) หมายถึง 
พลังสิ่งกระตุน (Drive) ภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ 

ไมเคิล คอมแจน (Domjan, 1996: 199 อางถึงใน YouWathanyoo, 2020) อธิบายวาการ
จูงใจเปนภาวะในการเพิ่มพฤติกรรม การกระทํากิจกรรมของบุคคลโดยบุคคลจงใจกระทําพฤติกรรม
น้ันเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตองการ 

ทฤษฎีของการจูงใจ (Theory of Motivation) 
มีทฤษฎีและการศึกษาเรื่องจูงใจเปนจํานวนมากในที่ น้ีจะกลาวโดยสังเขป เพื่อนํามา 

ประยุกตใชในองคการซึ่งสามารถแบงออกเปน 3 ประเภทใหญ ๆ คือ 
2.5.1 ทฤษฎีเน้ือหาของการจูงใจ (Content Theories of Motivation)  
2.5.2 ทฤษฎีกระบวนการ (Process Theory) 
2.5.3 ทฤษฎีการเสริมแรง (Reinforcement Theory) 

 
2.5.1 ทฤษฎีเน้ือหาของการจูงใจ (Content Theories of Motivation) 
ทฤษฎีน้ีอธิบายถึงความตองการหรือปรารถนาภายในของบุคคลซึ่งกระตุนใหเกิด

พฤติกรรม หรือเปนทฤษฎีที่อธิบายถึงกลไกความตองการของพนักงาน ซึ่งไดแก สาเหตุที่พนักงาน        
มีความตองการที่แตกตางกันในชวงเวลาที่แตกตางกัน (McShane and Von Glinow: 597) 

ทฤษฎีเน้ือหาเปนที่รูจักและยอมรับมี 4 ทฤษฎี คือ  
1) ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว  
2) ทฤษฎีการจูงใจ ERG ของ Alderfer  
3) ทฤษฎีแรงจูงใจใฝสัมฤทธ์ิของแมคคลีแลนด (McClelland)  
4) ทฤษฎีสองปจจัยของเฮอรซเบอรก 

2.5.2 ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว (Maslow's hierarchy of needs 
theory) 

เปนทฤษฎีที่ เกี่ยวของกับความตองการข้ันพื้นฐานของมนุษยซึ่งกําหนดโดย
นักจิตวิทยาช่ือ มาสโลว (Abraham Maslow) เปนทฤษฎีการจูงใจมองวาความตองการของมนุษยมี
ลักษณะเปนลําดับข้ัน จากระดับตํ่าสุดไปยังระดับสูงสุดเมื่อความตองการในระดับหน่ึงไดรับ           
การตอบสนองแลวมนุษยก็จะมีความตองการอื่นในระดับที่สูงข้ึนตอไป 
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ภาพประกอบที่ 2.1 แสดงลําดับข้ันความตองการตามทฤษฎีของมาสโลว 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: หนา 80) 
 

ตามทฤษฎีของมาสโลวไดจัดลําดับความตองการตามความสําคัญ คือ  
1) ความตองการทางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการพื้นฐานของ

มนุษยเพื่อความอยูรอด เชน อาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย อากาศ นํ้าด่ืม ยารักษาโรค การพักผอน 
เปนตน  

2) ความตองการความปลอดภัยและมั่นคง (Security or Safety Needs) เมื่อ
มนุษยสามารถตอบสนองความตองการทางรางกายไดแลว มนุษยก็จะเพิ่มความตองการในระดับที่
สูงข้ึนตอไป เชน ความตองการดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน ความตองการความมั่นคงใน
ชีวิตและหนาที่การงาน  

3) ความตองการความผูกพันหรอืการยอมรบั (ความตองการทางสังคม) (Affiliation 
or Acceptance Needs) เปนความตองการเปนสวนหน่ึงของสังคมซึ่งเปนธรรมชาติอยางหน่ึงของ
มนุษย เชน ความตองการใหและไดรับซึ่งความรัก ความตองการเปนสวนหน่ึงของหมูคณะ ความ
ตองการไดรับการยอมรับ การตองการไดรับความช่ืนชมจากผูอื่น  

4) ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) หรือความภาคภูมิใจในตนเอง เปน
ความตองการการไดรับการยกยอง ความนับถือและสถานะจากสังคม เชน ความตองการไดรับความ
เคารพนับถือ ความตองการมีความรูความสามารถ เปนตน  

5) ความตองการความสําเร็จในชีวิต (Self-Actualization Needs) เปนความ
ตองการสูงสุดของแตละบุคคล เชน ความตองการที่จะทําทุกสิ่งทุกอยางไดสําเร็จ ความตองการทําทุก
อยางเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง เปนตน 

จากทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว สามารถแบงความตองการออกไดเปน               
2 ระดับ คือ 
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1) ความตองการในระดับตํ่า (Lower order needs) ประกอบดวย ความตองการ
ทางรางกาย ความตองการความปลอดภัยและมั่นคง และความตองการความผูกพันหรือการยอมรับ  

2) ความตองการในระดับสูง (Higher order needs) ประกอบดวย ความตองการ
การยกยองและความตองการความสําเร็จในชีวิต 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

2.6.1 ความหมายของความจงรกัภักดีตอตราสินคา 
Aaker (1991, อางถึงใน วุฒิกร ตุลาพันธ, 2559) ความภักดีตอตราสินคาเปนสิ่งที่แสดงถึง

ความยึดมั่นที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคาเปนองคประกอบของคุณคาของตรา
สินคา (Brand Equity) ที่สําคัญที่สุดของคุณคาตราสินคา เพราะหากผูบริโภคไมเห็นความแตกตาง
ของสินคาแตละตราก็จะเปนเหตุผลใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาอื่น แตถาผูบริโภคมีความ
ภักดีตอตราสินคาในระดับสูง ผูบริโภคมีการซื้อสินคาอยางตอเน่ือง รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่
ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ําผูบริโภคที่มีประสบการณตอการใชสินคาก็จะสามารถลดตนทุนทาง
การตลาดใหกับตราสินคาน้ัน กิจการมีอํานาจในการตอรองกับรานคาและยังชวยปกปองตราสินคาตอ
การคุกคามจากคูแขงอันจะเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคาน้ัน  

นอกจากน้ี ความภักดีตอตราสินคาหรือความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) น้ันทุกวันน้ี
ถือเปนงานสําคัญที่แทบทุกบรษัิทแสวงหา ย่ิงลูกคามีความภักดีตอตราสินคามากเทาใด มูลคาโดยรวม
ของตราสินคา (Brand Value) น้ันก็จะมีคาเพิ่มมากข้ึนตามไปดวย และการที่ลูกคามีความภักดีสูงตอ
แบรนดใดแบรนดหน่ึงก็ยังหมายถึงโอกาสในการสรางความมั่นคงใหกับแบรนด ๆ น้ัน ทั้งในแง
ยอดขายการบริหารตนทุนในการทําธุรกิจที่ตํ่าลง โอกาสในการทํากําไรที่มากข้ึน รวมถึงโอกาสใน  
การขยายตลาดของแบรนดใหกวางขวางมากข้ึน แตการจะสรางความภักดีตอแบรนดน้ันคงจะเหมา
รวมวาลูกคาทุกคนน้ันมีความภักดีเหมือน ๆ กันหรือมีความภักดีที่อยูในระดับเดียวกันน้ันก็คงจะเปน
การสรุปรวบจนเกินไป ซึ่งแทที่จริงแลวความภักดีตอตราสินคาของลูกคาน้ันสามารถแบงแยกออก
เปนไดหลายกลุม (Loyalty Segmentation) Aaker (1991) ศาสตราจารยช่ือดังดานการสื่อสาร
การตลาดไดกลาวไวในเรื่องความภักดีตอตราสินคาวาความภักดีของลูกคาน้ันอาจจะสามารถแบง
ออกเปนกลุมหลัก ๆ 4 กลุม ดังน้ี  

1) กลุมที่ไมใชลูกคา (Non-Customer) กลุมน้ีเปนกลุมผูที่ใชสินคาของแบรนดคูแขง 
หรือไมไดใชสินคาในรูปแบบหรือชนิดที่บริษัทเสนอเขาสูตลาด  

2) กลุมที่ออนไหวตอราคา (Price-Switcher) เปนกลุมที่มีความภักดีตอแบรนดสินคาใน
ระดับตํ่า ราคาเปนเครื่องจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคา และลูกคาในกลุมน้ีพรอมที่จะเปลี่ยนไปใช
สินคาแบรนดอื่น ๆ เมื่อเปรียบเทียบแลวราคาของคูแขงดูเหมาะสมกวา หรือบางครั้งอาจจะถูกกวา 
หรือเกิดจากความเคยชินในการซื้อสินคามากกวาที่จะใชเหตุผลพิจารณาในการซื้อสินคา ดังน้ันราคา
จึงเปนปจจัยสําคัญที่จะดึงดูดใหเกิดการซื้อซ้ํา ตัวอยางของสินคาที่จัดอยูในกลุมน้ี เชน กลุมลูกคาที่
เติมแกสรถยนตน้ันอาจจะไมไดสนใจแบรนดของแกสซักเทาใดเพราะแบรนดแตละแบรนดน้ันไมได
แตกตางอะไรกัน ซึ่งถารานไหนลูกคาพบวาแกสมีราคาถูกก็พรอมที่จะเปลี่ยนไปเติมแบรนด ๆ น้ัน
ในทันที  
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3) กลุมที่ใชสองหรือสามแบรนด (Fence Sitter) หากสินคาที่บริษัทวางขายอยูใน
ทองตลาดไมไดโดดเดนหรือแตกตางจากคูแขงแลว ลูกคาบางกลุมก็อาจจะมีความภักดีตอสินคาสองถึง
สามแบรนดในเวลาเดียวกันและพรอมที่จะเปลี่ยนหรือใชแบรนดใดแบรนดหน่ึงทดแทนกันไดโดยไมได
ยึดติดกับแบรนดใดอยางเฉพาะเจาะจง ตัวอยางในกรณีที่เหน็ไดชัด คือ นํ้าอัดลมโคลาที่ลูกคาหลาย ๆ           
คนพรอมที่จะเลือกด่ืมไดทั้งโคคา โคลาหรือเปปซี่ข้ึนอยูกับรานคาหรือสถานการณที่กําลังเผชิญอยูน้ัน
มีสินคาแบรนดใดจําหนายอยู (ในกรณีน้ีอาจจะพบลูกคาที่มีความภักดีตอแบรนด Committed 
Loyalty ของโคคา-โคลา หรือเปปซี่ ในระดับที่ทดแทนกันไมไดรวมดวย)  

4) กลุมที่หนักแนนมั่นคงตอแบรนด (Committed Loyalty) ลูกคากลุมน้ีถือเปนยอด
ปรารถนาของเจาของสินคาเพราะลูกคายึดติดในแบรนดหน่ึง ๆ โดยมีความรูสึกวาแบรนดน้ันเปน
เสมือนเพื่อนคนสนิทหรือคนรูใจ (My Brand) ซึ่งในกรณีลูกคาที่มีความหนักแนนมั่นคงตอแบรนด
หน่ึงน้ันมักจะซื้อสินคาเพียงแบรนดเดียว ไมลังเลใจที่จะซื้อแบรนดสินคาน้ัน ๆ และเกิดการซื้อซ้ํา ๆ 
อยางตอเน่ือง ตัวอยางของสินคาในกลุมน้ี เชน กลุมเครื่องใชไฟฟา Sony ซึ่งอาจจะพบวาลูกคาบาง
รายปฏิเสธที่จะซื้อสินคาแบรนดอื่น ๆ แตจะจําเพาะเจาะลงไปที่ Sony เทาน้ัน ซึ่งการที่บริษัท
สามารถสรางความภักดีตอแบรนดในระดับน้ีไดน้ันไมใชเรื่องงานตองอาศัยทั้งเวลา การเขาใจลูกคา
รวมทั้งการบริหารแบรนดใหอยูในใจของลูกคาอยางตอเน่ืองไมใหสานสัมพันธน้ันขาดสะดุดหยุดลง  

2.6.2 ประเภทของความภักดี  
Gamble, Stone และ Woodcock (1989, p. 168 อางถึงใน ณัฐธิดา โพธ์ิประเสริฐ, 2556) 

ไดแบงความภักดีออกเปน 2 ประเภท ดังน้ี  
1) ความภักดีดานอารมณ (Emotional Loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทัศนคติ

ความเช่ือและความปรารถนาของลูกคาที่มีตอองคกร สินคาหรือบริการโดยบริษัทไดประโยชนจาก
ความภักดีของลูกคา ทัศนคติและความเช่ือของลูกคาเอง เมือ่มองใหลึกลงไปในผลของความภักดีน้ัน 
พบวาข้ึนอยูกับการธํารงไวซึ่งความรูสึกพิเศษที่อยูในจิตใจของลูกคา โดยบริษัทควรแสดงใหลูกคาเห็น
วาความภักดีของลูกคาน้ันตองไดการตอบแทนดวยความสัมพันธที่ดีอยางเต็มประสิทธิภาพจาก            
การบริการ  

2) ความภักดีที่เกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากกระทําดวยความชอบใจ 
เต็มใจหรือช่ืนชอบจากการไดรับการตอบสนองจากสินคาหรือบริการซึ่งจะเปนเกราะปองกันไมให
ลูกคาไปภักดีตอบริษัทอื่น ถึงแมวาลูกคาคนหน่ึงอาจมีความภักดีไดมากกวาหน่ึงสินคาหรือบริการหรือ
มากกวาหน่ึงบริษัทก็ตาม  

2.6.3 การวัดความภักดีตอตราสินคา  
การวัดความภักดีของตราสินคาจะแสดงใหเห็นถึงความคิดของผูบริโภคทั้งที่เปนเหตุผลและ

อารมณที่ผูบรโิภคมตีอสนิคาหรือบริการ ซึ่งประกอบดวย (Auken, 2004 อางถึงใน ณัฐธิดา โพธ์ิประเสรฐิ, 
2556)   

- Bonding คิดวาตราสินคาเปนของเรา  
- Advantage คิดวาตราสินคาของเราดีกวาตราสินคาอื่น ๆ  
- Performance คิดวาตราสินคามีคุณภาพเปนที่ยอมรับ  
- Relevance คิดวาตราสินคาน้ีสามารถตอบสนองความตองการได  



20 

 

- Presence เคยรูวามีตราสินคาน้ี 
- No presence ไมเคยรูวามีตราสินคาน้ีในตลาด  

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ไดเสนอวาการพัฒนาเลื่อนระดับความภักดีตอตราสินคาของ
ผูบริโภคน้ัน ควรทําการวัดตัวแปรตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ดังน้ี  

1) ระดับช้ันแหงความพึงพอใจ (Satisfaction Level) คือ การวัดระดับช้ันความพึงพอใจ
ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา โดยทั่วไปแลวจะเปนการศึกษาคนหาปริมาณและธรรมชาติของความไมพึง
พอใจ (Dissatisfaction Level) ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา การศึกษาในประเด็นน้ีอาจมุงคนหาวา
ผูบริโภคไมพอใจตราสินคาในประเด็นใด ความรูสึกไมพอใจสงผลตอพฤติกรรมหรือทัศนคติตอตรา
สินคาใหเปลี่ยนแปลงอยางไร เปนตน  

2) ระดับช้ันแหงความชอบ (Liking Level) คือ การวัดระดับช้ันความชอบที่ผูบริโภคมี
ตอตราสินคาสามารถใชมาตรวัดความชอบ (Liking Scale) มาชวยในการศึกษาเน่ืองจากผูบริโภค
ทั่วไปจะมีความรูสึกตอตราสินคาในลักษณะสอดคลองกับมาตรวัด (Scale) ดังกลาว เปน 5 ลําดับช้ัน 
ลําดับช้ันตํ่าสุด คือ 1 และช้ันความชอบสูงสุดอยูที่ลําดับ 5 คือ ลําดับช้ันที่ผูบริโภคมีความไววางใจ
และเช่ือมั่น (Trust) ในตราสินคาน้ัน  

3) ระดับช้ันแหงความผูกพัน (Commitment Level) คือ การศึกษาความผูกพันใน
ระดับลึกที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา จะแสดงออกดวยการมีสวนรวมตาง ๆ ในกิจกรรมที่ตราสินคาจัด
ข้ึน สังเกตเห็นความเปลี่ยนแปลงตางๆ ของตราสินคาอยางชัดเจน และมีสวนในการบอกตอเพื่อให
ผูอื่นช่ืนชอบตอตราสินคาเชนเดียวกันกับตน  

Sirivan และคณะ (2006, p. 66 อางถึงใน Backman, 1988) วัดระดับความจงรักภักดีโดย
ผสมผสานทั้งมิติดานพฤติกรรมและมิติดานทัศนคติเขาดวยกัน บนพื้นฐานของความคงที่ในมิติดาน
พฤติกรรม (Behavioral Consistency) และความผูกพันเชิงจิตวิทยา (Psychological Attachment) 
โดยไดมีการกําหนดองคประกอบของกระบวนทัศนดานความจงรักภักดี (Loyalty Paradigm) 
ออกเปน 4 กลุม ดังน้ี  

1) ความจงรักภักดีในระดับตํ่า (Low Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติดานพฤติกรรมใน
ระดับตํ่าและมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับตํ่า  

2) ความจงรักภักดีแฝง (Latent Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติดานพฤติกรรมในระดับ
ตํ่าแตวามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง  

3) ความจงรักภักดีเทียม (Spurious Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติดานพฤติกรรมใน
ระดับสูง แตวามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับตํ่า  

4) ความจงรักภักดีในระดับสูง (High Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติดานพฤติกรรมใน
ระดับสูงและมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง 

 
2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

กิตติยา ปลื้มจิตไพลบูลย (2557) ศึกษาแนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกคาสัมพันธ
สําหรับลูกคาองคกรของธุรกิจอินเทอรเน็ตมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากระบวนการจัดการลูกคาสัมพันธ 
(CRM) สําหรับลูกคาของธุรกิจอินเทอรเน็ต ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ลูกคาองคกรของผู
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ใหบริการอินเทอรเน็ต สําหรับลูกคาองคกร ในเขตกรุงเทพมหานคร และจังหวัดหลัก จํานวน 5,269 
บริษัท (แบบแสดงรายงานขอมูลประจําป (แบบ 56-1)) การวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ 
(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean)  

ผลการศึกษาพบวา ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลดานเพศ อายุ อาชีพ ผล         
การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามพบวา สวนใหญเปนเพศหญิงโดยมีจํานวน 281 คน 
คิดเปนรอยละ 70.3 สวนใหญอายุระหวาง 31 - 35 ป มีจํานวน 146 คนคิดเปนรอยละ 45.5 โดย
สวนใหญมีนักศึกษา นิสิต นักเรียน มีจํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.5 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ในดานเพศ อายุ อาชีพ ที่มีผลตอการใชบริการซ้ําของผูโดยสารสายการบินแอรเอเชีย 

อําภา สิงหคําพุด (2554) ศึกษาการบริหารลูกคาสัมพันธ แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพ มีวัตถุประสงคเพื่อผูประกอบธุรกิจ
ประกันภัยสามารถใชเปนแนวทางในการกําหนดนโยบายและวางแผนกลยุทธการแขงขันและ        
การบริหารลูกคาสัมพันธใหสามารถแขงขันกับคูแขงขันไดอยางมีประสิทธิภาพเพื่อเปนแนวทางใน 
การพัฒนาและปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑและการบริการใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค                  
กลุมตัวอยางแบบเจาะจงบริษัทเอกชนแหงหน่ึงมีสาขาครอบคลุม 69 สาขาทั่วประเทศโดยทํา       
การเลือกสาขาที่ใหบริการจํานวน 4 แหง ไดแก สาขารามคําแหง สาขาลาดพราว สาขาบางเขนและ
สาขาวิภาวดีรังสิตที่มีความสะดวกในการแจกแบบสอบถามโดยแบงกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง 

ผลการศึกษาพบวา ผลการวิเคราะหผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นขอมูล 
กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธโดยรวมอยูในระดับดีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 เมื่อพิจารณารายขอพบวา
ผูบริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธโดยรวมแทบทุกขออยู
ในระดับดียกเวนการเสนอแนะบริการที่เปนประโยชนที่อยูในระดับดีมากมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 
รองลงมาอยูในระดับดี ไดแก การสื่อสารกับลูกคามีคาเฉลี่ย 4.12 ชองทางในการบริหารมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.11 การติดตามลูกคามีคาเฉลี่ย 4.06 การสรางความสัมพันธมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03         
การรักษาลูกคามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 และการรับฟงความคิดเห็นมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 ตามลําดับ 

ไพศาล เกษมพิพัฒนกุล (2556) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีความสัมพันธและอิทธิพลตอการซื้อซ้ํา
เวชภัณฑยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยดานภาพลักษณประเทศ ปจจัยดานการรับรูคุณภาพบริการ 
ปจจัยดานการสื่อสาร ปจจัยดานจรรยาบรรณการขาย ปจจัยดานกลยุทธราคา และปจจัยดาน
คุณภาพสินคา ที่มีตอพฤติกรรมการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ
สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีคือ แพทยหรือ
เภสัชกรในคลินิกหรือสถานพยาบาลที่มีหนาที่สั่งเวชภัณฑยาเขามาจําหนาย 

ผลการศึกษาพบวา ผลการวิเคราะหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบหัวขอ พฤติกรรม       
การต้ังใจซื้อซ้ํา ไดแก ทานมีความต้ังใจที่จะแนะนํายาเวชภัณฑยาที่ผลิตภายในประเทศใหกับคนที่
ทานรูจัก มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากเชนเดียวกัน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 
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2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบที่ 2.2 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

กรอบแนวคิดแสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรตน คือ ปจจัยสวนบุคคลเพื่อการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ และตัวแปรตาม คือ ปจจัยการใชบริการซ้ํา ภายใตแนวความคิดและทฤษฎีปจจัยสวน
บุคคล แนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ แนวความคิดและทฤษฎีการใชบริการซ้ํา และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ 
 

  

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรกํากับ ตัวแปรตาม 

ปจจัยการใช 

บรกิารซ้ํา 

1. การบอกตอ/ 

การแนะนําใหคนที่

รูจัก 

2. การรับขอมูล

ขาวสาร 

3. การสมัครสมาชิก 

 

ขอมูลดาน

ประชากรศาสตร 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. อาชีพ 

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

5. วัตถุประสงคเดินทาง    

6. เหตุผลที่ใชบริการซ้ํา 

7. ความถ่ีในการเดินทาง 
ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ 

1. การสรางความสมัพันธ 

2. การรักษาลูกคา 

3. การรับฟงขอมลูความคิดเห็น 

4. การติดตามลูกคา 

5. การเสนอแนะบริการที่เปน

ประโยชน 

6. การสื่อสารและชองทาง 
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บทท่ี 3 
วิธีการศึกษา 

 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง การบริหารลูกคาสัมพันธที่สงผลตอการซื้อซ้ําของสายการบิน
ไทยแอรเอเชีย โดยไดดําเนินการศึกษาตามข้ันตอนดังน้ี 
 3.1 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 3.4 การวิเคราะหขอมูล 
 
3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง                                                                                                      

3.1.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีไมสามารถนับจํานวนได 

3.1.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
มนตรี พิริยะกุล (2553) กลาววาตัวอยางในการวิเคราะหขอมูลดวย PLS โดยวิธี 

Ordinary Least Squares (OLS) ที่มีความเหมาะสม คือ จํานวน 30 ตัวอยาง ไมจําเปนตองแจกแจง
ปกติ สวน Hair et al (2010) กลาวถึง จํานวนกลุมตัวอยางที่เหมาะสมกับการใชเทคนิคการวิเคราะห
โมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Model: SEM) ใชวิธีการคํานวณจากจํานวนตัวแปรที่
ผูวิจัยศึกษาคูณดวยจํานวน 10 – 20 เทาของตัวแปร จะไดจํานวนกลุมตัวอยางที่เหมาะสม ซึ่งใน
งานวิจัยน้ีมีจํานวนตัวแปรสังเกตได 16 ตัวแปร ผูวิจัยจึงใชสูตรคํานวณ 16 x 20 = 320 ไดจํานวน
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ 320 (Hair et al, 2010) แตเมื่อตรวจสอบแบบสอบถามที่ไดมีผูตอบ
เขามาครบถวนทุกขอมีความสมบูรณจํานวน 400 ฉบับ ผูวิจัยจึงนําทั้งหมดมาวิเคราะหขอมูลเพื่อให
เกิดความเช่ือมั่นมากที่สุด คลาดเคลื่อนนอยที่สุด 

 
3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  

3.2.1 สรางแบบสอบถามโดยต้ังขอคําถามใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยและ
ครบถวนตามกรอบแนวคิดทุกตัวแปรที่ศึกษา  

3.2.2 นําแบบสอบถามที่สรางเสนอตออาจารยที่ปรึกษาเพื่อขอรับคําช้ีแนะ  
3.2.3 ปรับปรุงแกไขตามคําช้ีแนะของอาจารยที่ปรึกษาจึงนําเสนอตอผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 

ทานพิจารณาตรวจสอบความตรงของขอคําถาม (Content Validity) พบวาแบบสอบถามทั้งฉบับมีคา
ความตรง (IOC) อยูระหวาง 0.67 - 1.00 ซึ่งผานเกณฑต้ังแต 0.50 ข้ึนไป  

3.2.4 นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดสอบกับกลุมตัวอยางที่มีความใกลเคียงจํานวน 30 
ชุด เพื่อหาคาความเช่ือมั่น พบวาแบบสอบถามมีคาความเช่ือมั่น (Reliability) เทากับ 0.949 โดยมีคา
ความเช่ือมั่นต้ังแต 0.70 ข้ึนไปผานเกณฑสําหรับงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) 
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1) แบบสอบถาม 
ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการเก็บ

รวบรวมขอมูลสําหรับการทําวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยสรางข้ึนจากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวของแลวนํามาประยุกตใชเปนลักษณะและขอความในแบบสอบถาม โดยการออก
แบบสอบถามเปน 3 สวน (ที่มา: ผศ.สุรพงษ คงสัตย อ. ธีรชาติ ธรรมวงค, 2551) ดังน้ี 

สวนท่ี 1 ขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
(Check list) 

สวนท่ี 2 ขอมูลกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (ปจจัยที่เรามี) 
สวนท่ี 3 การใชบริการซ้ํา (ปจจัยที่เรามี) 
ใชแบบสอบถามมีลักษณะเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) มีระดับ          

การประเมิน 5 ระดับ ดังน้ี 
ระดับเห็นดวยอยางย่ิง มีคาเทากับ   5 คะแนน   
ระดับเห็นดวย มีคาเทากับ   4 คะแนน 
ระดับไมสนใจ มีคาเทากับ   3 คะแนน 
ระดับไมเห็นดวย มีคาเทากับ   2 คะแนน 
ระดับไมเห็นดวยอยางย่ิง มีคาเทากับ   1 คะแนน 

 
การแปลความหมายของคะแนน ใชเกณฑการคิดคะแนนเฉลี่ย เพื่อกําหนดระดับ

ความสําคัญ จากสูตรดังน้ี 

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = 
ขอมูลที่มีคาสูงสุดିขอมูลที่มีคาตํ่าสุด

จํานวนชั้น ହ
 

= 
ହ ି ଵ

ହ
 

= 0.80 
 

คะแนนที่ไดไปหาคาเฉลี่ย และไดกําหนดเกณฑการวัดคะแนนเฉลี่ย ดังน้ี 
4.21 - 5.00  ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
3.41 - 4.20  ระดับความคิดเห็นมาก 
2.61 - 3.40  ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
1.81 - 2.60  ระดับความคิดเห็นนอย 
1.00 - 1.80  ระดับความคิดเห็นนอยที่สุด 

 
สวนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอเสนอแนะอื่น ๆ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ

ปลายเปด 
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2) การตรวจคุณภาพเครื่องมือ 
ผูวิจัยไดทําการทดสอบ (Try-out) โดยการแจกแบบสอบถามที่ปรับปรุง แกไข

เรียบรอยแลว ใหกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด แลวจึงทําการตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
เพื่อไดคาความเช่ือมัน่ เทากับ 0.949 ซึ่งมีคาเกิน 0.7 เทากับแบบทดสอบผาน 

 
3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล                                                                                                                                  

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด สงไปยังเพจเฟสบุคตาง ๆ ของสายการบินไทยแอร
เอเชียที่ศึกษาเพื่อใหไดครบตามจํานวนที่ตองการ 400 ชุด โดยใชวิธีการสุมที่ไมคํานึงถึงความนาจะ
เปนในการสุม (Non-Probability Sampling) การเลือกตัวอยางประชากรแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) 

                                                                                                                         
3.4 การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติที่ใชในงานวิเคราะหขอมูล การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ 
ดังน้ี 

3.4.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
3.4.1.1 วิเคราะหปจจัยสวนบุคคล ใชสถิติ คาความถ่ี และคารอยละ 
3.4.1.2 วิเคราะหปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) และปจจัยการใชบริการซ้ํา ใช

สถิติ คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard) 
3.4.2 สถิติที่ใชทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม  

การทดสอบความเช่ือมั่นของชุดคําถาม (Reliability of The Test) ใชวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา (Alpha-Coefficient) ของ Cronbach 

3.4.3 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
การวิจัยครั้งน้ี มีการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง 

สังคมศาสตรในการหาคาทางสถิติที่เกี่ยวของ ดังน้ี 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ผูวิจัยนํามาใชในการอธิบายหรือบรรยายผล

การวิเคราะหขอมูลเบื้องตน เพื่อใหทราบลักษณะโดยทั่วไปของตัวแปรที่เก็บรวบรวมไดและเปน       
การทดสอบขอตกลงเบื้องตน (Assumption) ของการใชการวิเคราะหสมการโครงสราง (Structural 
Equation Modeling: SEM) (สุวิมล ติรกานันท, 2555, กริช แรงสูงเนิน, 2554) ไดแก 1) ขอมูลมี
ความครบถวน เพื่อตรวจสอบขอมูลตัวแปรสังเกตวาครบถวนหรือไม 2) ขอมูลมีการแจกแจงขอมูล 
เพื่อตรวจสอบวาขอมูลมีการแจกแจงปกติหรือไม 3) คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกต 
เพื่อตรวจสอบคาความสัมพันธระหวางคูตัวแปรสังเกตตองไมเกิน 0.80 โดยสถิติที่ใชในการวิเคราะห
ประกอบดวย จํานวนความถ่ี (Frequency: F) คารอยละ(Percentage) สวนคาเฉลี่ย (Mean: M) 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) คาตํ่าสุด (Minimum: MIN) คาสูงสุด 
(Maximum: MAX) คาความเบ (Skewness) และคาความโดง (Kurtosis) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS for Windows เพื่ออธิบายถึงลักษณะของการแจกแจงและการกระจายของตัวแปรสงัเกต ซึ่งคา
ความเบ (Skewness) และคาความโดง (Kurtosis) ของตัวแปรสังเกตแตละตัวบงบอกวามีการแจก
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แจงปกติหรือไม โดยถาตัวแปรสังเกตมีการแจกแจงปกติคาความเบ (Skewness) เทากับ 0 แสดงวา
ตัวแปรสังเกตมีการแจกแจงเปนโคงปกติ ถาตัวแปรสังเกตมีการแจกแจงลักษณะเบซาย คาความเบ 
(Skewness) จะมีคาเปนลบ หรือนอยกวา 0 และถาตัวแปรสังเกตมีการแจกแจงลักษณะเบขวา คา
ความเบ (Skewness) จะมีคาเปนบวก หรือมากกวา 0 และโคงการแจกแจงปกติจะมีคาความโดง 
(Kurtosis) เทากับ 0 แสดงวาตัวแปรสังเกตมีการแจกแจงเปนโคงปกติ ถาตัวแปรสังเกตมีการแจกแจง
ลักษณะคอนขางปานจะมีคาความโดง (Kurtosis) เปนลบ หรือนอยกวา 0 และถามีตัวแปรสังเกตมี
การแจกแจงลักษณะยอดสูงจะมีคาความโดง (Kurtosis) เปนบวกหรือมากกวา 0 (กัลยา วานิชย
บัญชา, 2550) การวิจัยครั้งน้ีโดยพิจารณาการแจกแจงปกติของตัวแปรจากคาความเบมีคาอยูระหวาง 
-3 ถึง +3 ที่แสดงถึงการแจกแจงปกติ (Kline, 2005 อางถึงใน กริช แรงสูงเนิน, 2554) 
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บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
4.1 ผลการศึกษา 

การศึกษาเรื่อง รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
ตอการใชบริการซ้ําของผู โดยสารสายการบินไทยแอร เอเชียประเภทการวิจัยเ ชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) อาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เก็บขอมูลจากผูใชบริการสาย          
การบินไทยแอรเอเชียไดจํานวนทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งผานเกณฑ อยางนอย 320 ตัวอยาง หรือคิดเปน
รอยละ 125 ผลการศึกษาสามารถแบงได 5 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย โดยใชคาสถิติ 
อันไดแก การแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) คารอยละ (Percentage)  

สวนที่ 2 ขอมูลกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
โดยใชคาสถิติ อันไดแก การแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) คารอยละ (Percentage) 
คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

สวนที่ 3 ขอมูลดานปจจัยการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย โดยใช
คาสถิติอันไดแก การแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย
เลขคณิต (Arithmetic Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

สวนที่  4 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของขอมูลเพื่อใช ในการวิเคราะหดวย                  
การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงขอมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ใช
ในการวิเคราะห   

สวนที่ 5 รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ตอ         
การใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียบนตัวแบบเสนทางกําลังสองนอยที่สุดบางสวน 
(Partial Least Squares Path Modeling: PLS Path Modeling) ดวยเทคนิคการวิเคราะหโมเดล
สมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่อทําการวิเคราะหความสัมพันธของ
ปจจัยตาง ๆ โดยอาศัยความสัมพันธเชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดการวิจัย   

สัญลักษณที่ใชแทนคาสถิติมีดังน้ี 
n หมายถึง   ขนาดกลุมตัวอยาง (Sample Size) 

 หมายถึง   คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) ݔ̅
S.D.   หมายถึง   คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Skewness หมายถึง   คาความเบ (Skewness) 
Kurtosis หมายถึง   คาความโดง (Kurtosis) 
r หมายถึง คาสหสมัพันธเพียรสันโพรดักซโมเมน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) 

λ หมายถึง   นํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) 
TE หมายถึง ผลรวม (Total Effect) 
DE หมายถึง ผลทางตรง (Direct Effect) 
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IE หมายถึง ผลทางออม (Indirect Effect) 
ME หมายถึง ผลของตัวแปรกํากับ (Moderator Effect)  
S.E. หมายถึง   คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 
R หมายถึง   คาสหสมัพันธพหุคูณ (Multiple Correlation) 
R2 หมายถึง   สหสัมพันธพหุคูณกําลงัสอง (Square Multiple 

Correlation) 
P  หมายถึง   คาความนาจะเปนทางสถิติ (Probability) 
ρc หมายถึง ความเช่ือมั่นเชิงโครงสราง (Construct Reliability) 

ρv หมายถึง คาเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได (Average Variance 
Extracted) 

 
สัญลักษณของเครื่องหมายในการวิเคราะหโมเดล 

 หมายถึง ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได (Observed Variable) 
        หมายถึง ความสัมพันธเชิงสาเหตุ โดยตัวแปรทีป่ลายลูกศรกอใหเกิด  
                    ความเปลี่ยนแปลงโดยตรงตอตัวแปรทีห่ัวลกูศร 
 หมายถึง      อิทธิพลของตัวแปรกํากบั (Moderator Variable)  
 

 สัญลักษณของตัวแปรที่ใชในการวิเคราะหโมเดล  
GENDER หมายถึง เพศ 
AGE หมายถึง อายุ 
OCCU หมายถึง อาชีพ 
INCOME หมายถึง รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
PURPOSE หมายถึง วัตถุประสงคในการเดินทาง    
REASON หมายถึง เหตุผลที่ใชบริการซ้ํา 
FREQUEN หมายถึง ความถ่ีในการเดินทาง 
CRM หมายถึง ปจจัยการบรหิารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship 

Management) 
CRM1 หมายถึง การสรางความสัมพันธ 
CRM2 หมายถึง การรกัษาลูกคา 
CRM3 หมายถึง การรบัฟงขอมูลความคิดเห็น 
CRM4 หมายถึง การติดตามลกูคา 
CRM5 หมายถึง การเสนอแนะบริการทีเ่ปนประโยชน 
CRM6 หมายถึง การสือ่สารและชองทาง 
REPURCH หมายถึง ปจจัยการใชบริการซ้ํา (REPURCHASE) 
REPURCH1 หมายถึง การบอกตอ/การแนะนําใหคนทีรู่จกั 
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REPURCH2  หมายถึง การรบัขอมลูขาวสาร 
REPURCH3  หมายถึง การสมัครสมาชิก 

 
สวนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 

จากการศึกษา ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  ใน
เรื่อง  เพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน วัตถุประสงคในการเดินทาง เหตุผลที่ใชบริการซ้ํา และ   
ความถ่ีในการเดินทางมีรายละเอียด ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.1 จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามขอมูลดานประชากรศาสตร 

     (n=400) 
ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ   
ชาย 94 23.5 
หญิง 306 76.5 
รวม 400 100.0 

2. อายุ     
18 – 27 ป 116 29.0 
28 – 37 ป 58 14.5 
38 – 47 ป 106 26.5 
48 – 57 ป 90 22.5 
58 ปข้ึนไป 30 7.5 
รวม 400 100.0 

3. อาชีพ   
รับราชการ/รฐัวิสาหกิจ 58 14.5 
คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 69 17.3 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 91 22.8 
พนักงานบริษัทเอกชน 151 37.8 
พอบาน/แมบาน 31 7.8 
รวม 400 100.0 

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
10,001 - 20,000 บาท      145 36.3 
20,001 - 30,000 บาท      68 17.0 
30,001 - 40,000 บาท 53 13.3 
มากกวา 40,001 บาทข้ึนไป 134 33.5 
รวม 400 100.0 
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ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
5. วัตถุประสงคในการเดินทาง      

ทองเที่ยว 317 79.3 
เย่ียมญาติ                         48 12.0 
ทําธุรกิจ  22 5.5 
ติดตองานราชการ    13 3.3 
รวม 400 100.0 

6. เหตุผลที่ใชบริการซ้ํา   
สะสมแตม 11 2.8 
โปรโมช่ัน 236 59.0 
ความปลอดภัย 46 11.5 
บริการ    92 23.0 
การแนะนําจากผูอื่น 15 3.8 
รวม 400 100.0 

7. ความถ่ีในการเดินทาง   
1 – 2 ครั้ง/เดือน   222 55.5 
3 – 4 ครั้ง/เดือน              86 21.5 
5 – 6 ครั้ง/เดือน 76 19.0 
มากกวา 6 ครั้ง/เดือน     16 4.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย จํานวนทั้งสิ้น 

400 คน โดยสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 306 คน คิดเปนรอยละ 76.5 สวนที่เหลือเปนเพศชาย 
จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 มีอายุ 18 – 27 ป จํานวนมากที่สุด 116 คน คิดเปนรอยละ 
29.0 รองลงมา ไดแก อายุ 38 – 47 ป จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 อายุ 48 – 57 ป 
จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 อายุ 28 – 37 ป จํานวน 14.5 และอายุ 58 ปข้ึนไป จํานวน 30 
คน คิดเปนรอยละ 7.5 ตามลําดับ ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 151 คน คิดเปนรอย
ละ 37.8 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8  คาขาย/ธุรกิจสวนตัว จํานวน 
69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 และ
พอบาน/แมบาน จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 
33.5 รองลงมา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 40,001 บาทข้ึนไป จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 
36.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน 30,001 - 40,000 บาท จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3 ตามลําดับ 
วัตถุประสงคในการเดินทางของกลุมตัวอยางโดยสวนใหญ คือ ทองเที่ยว จํานวน 317 คน คิดเปนรอย
ละ 79.3 รองลงมา ไดแก เย่ียมญาติ จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 ทําธุรกิจ จํานวน 22 คน 
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จํานวน 5.5 และติดตองานราชการ จํานวนนอยที่สุดเพียง 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 สําหรับเหตุผล
สวนใหญที่ใชบริการเพราะโปรโมช่ัน จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59.0 รองลงมา ไดแก บริการ 
จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0 รองลงมา ไดแก ความปลอดภัย จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 
11.5 การแนะนําจากผูอื่น จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 และสะสมแตม จํานวนนอยที่สุด 11 
คน คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลําดับ 

 
สวนท่ี 2 ขอมูลกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 

จากการวิเคราะหขอมูลกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธในดานการสรางความสัมพันธ       
การรักษาลูกคา การรับฟงขอมูลความคิดเห็น การติดตามลูกคา การเสนอแนะบริการที่เปนประโยชน           
การสื่อสารและชองทาง มีรายละเอียด ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.2 คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามปจจัย        
กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ  

                                                (n=400) 
ปจจัยกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ̅ݔ S.D. แปลผล 

ดานการสรางความสมัพันธ 3.82 0.79 มาก 
ดานการรักษาลูกคา 4.11 0.77 มาก 
ดานการรบัฟงขอมูลความคิดเห็น 3.68 0.99 มาก 
ดานการติดตามลกูคา 3.71 0.89 มาก 
ดานการเสนอแนะบริการทีเ่ปนประโยชน 3.47 0.97 มาก 
ดานการสื่อสารและชองทาง 3.62 0.92 มาก 

   ภาพรวม 3.73 0.74 มาก 
 

จากตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีความคิดเห็นตอ

ปจจัยกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธโดยรวมในระดับมาก (̅3.73 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมาก

ในดานการรักษาลูกคา (̅4.11 = ݔ) ดานการสรางความสัมพันธ (ݔ ഥ= 3.82) ดานการติดตามลูกคา 

 (3.62 = ݔ̅) ดานการสื่อสารและชองทาง (ഥ= 3.68 ݔ) ดานการรับฟงขอมูลความคิดเห็น (3.71 = ݔ̅)

และดานการเสนอแนะบริการที่เปนประโยชน (̅3.47 = ݔ) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามปจจัยดานการสรางความสัมพันธ     

(n=400) 
 ระดับความคิดเห็น    

ปจจัยดานการสราง
ความสัมพันธ 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
1. ทานจะแนะนําใหคน
ใกลชิดมาใชบริการสาย 
การบิน 

111 
(27.8) 

186 
(46.5) 

89 
(22.3) 

13 
(3.3) 

1 
(0.3) 

3.98 0.81 มาก 

2. ทานใหความสําคัญกบั
บัตรสะสมแตมในระดับใด 

82 
(20.5) 

150 
(37.5) 

106 
(26.5) 

47 
(11.8) 

15 
(3.8) 

3.59 1.06 มาก 

3. เมื่อจะเดินทางครั้ง
ตอไปทานจะใชบริการ
ของสายการบินน้ีอันดับ
แรก 

122 
(30.5) 

138 
(34.5) 

114 
(28.5) 

20 
(5.0) 

6 
(1.5) 

3.88 0.95 มาก 

ภาพรวม      3.82 0.79 มาก 
 

จากตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีความคิดเห็นตอ

ปจจัยดานการสรางความสัมพันธโดยรวมในระดับมาก (̅3.82 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมาก

เกี่ยวกับทานจะแนะนําใหคนใกลชิดมาใชบริการสายการบิน (̅3.98 = ݔ) เมื่อจะเดินทางครั้งตอไป

ทานจะใชบริการของสายการบินน้ีอันดับแรก (̅3.88 = ݔ) และทานใหความสําคัญกับบัตรสะสมแตม

ในระดับใด (̅3.59 = ݔ) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
จําแนกตามปจจัยดานการรักษาลูกคา 

                                              (n=400) 
 ระดับความคิดเห็น    

ปจจัยดานการรักษา
ลูกคา 

  

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
4. สายการบินมีโปรโมช่ัน
ใหม ๆ สม่ําเสมอ 

152 
(38.0) 

178 
(44.5) 

59 
(14.8) 

11 
(2.8) 

0 
(0.0) 

4.18 0.78 มาก 

5. สายการบินมีความถ่ีใน
การแจงขอมลูโปรโมช่ัน 

143 
(35.8) 

170 
(42.5) 

71 
(17.8) 

15 
(3.8) 

1 
(0.3) 

4.10 0.84 มาก 
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 ระดับความคิดเห็น    
ปจจัยดานการรักษา

ลูกคา 
  

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
6. สายการบินม ี
การแนะนําโปรโมช่ัน
เน่ืองจากใหสมัครสมาชิก
เพื่อสทิธิประโยชน 

144 
(36.0) 

157 
(36.3) 

76 
(19.0) 

20 
(5.0) 

3 
(0.8) 

4.05 0.90 มาก 

ภาพรวม      4.11 0.77 มาก 
 

จากตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีความคิดเห็นตอ

ปจจัยดานการรักษาลูกคาโดยรวมในระดับมาก (̅4.11 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ                 

สายการบินมีโปรโมช่ันใหม ๆ สม่ําเสมอ (̅4.18 = ݔ) สายการบินมีความถ่ีในการแจงขอมูลโปรโมช่ัน              

                  และสายการบินมีการแนะนําโปรโมช่ันเน่ืองจากใหสมัครสมาชิกเพื่อสิทธิประโยชน (4.10 = ݔ̅)

 ตามลําดับ (4.05 = ݔ̅)
 
ตารางที่ 4.5 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามปจจัยดานการรับฟงขอมูลความคิดเห็น 

 (n=400) 
 ระดับความคิดเห็น    

ปจจัยดานการรับฟง
ขอมูล 

ความคิดเห็น 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
7. เมื่อพบปญหาเกี่ยวกบั
การบริการสามารถแจง
สายการบินไดทันท ี

107 
(26.8) 

130 
(32.5) 

112 
(28.0) 

33 
(8.3) 

18 
(4.5) 

3.69 1.09 มาก 

8. เมื่อมีขอผิดพลาดจาก
การใหบริการ เมือ่รองขอ
จะไดรับการแกไขใหทันท ี

94 
(23.5) 

139 
(34.8) 

115 
(28.8) 

34 
(8.5) 

18 
(4.5) 

3.64 1.07 มาก 

9. สายการบินมีความ
ตอเน่ืองใน 
การติดตอสือ่สาร 

96 
(24.0) 

147 
(36.8) 

113 
(28.3) 

28 
(7.0) 

16 
(4.0) 

3.70 1.04 มาก 

ภาพรวม      3.68 0.99 มาก 
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จากตารางที่ 4.5 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีความคิดเห็นตอ

ปจจัยดานการรับฟงขอมูลความคิดเห็นโดยรวมในระดับมาก (̅3.68 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับ

มากเกี่ยวกับสายการบินมีความตอเน่ืองในการติดตอสื่อสาร (̅3.70 = ݔ) เมื่อพบปญหาเกี่ยวกับ      

การบริการสามารถแจงสายการบินไดทันที (̅3.69 = ݔ) และเมื่อมีขอผิดพลาดจากการใหบริการ เมื่อ

รองขอจะไดรับการแกไขใหทันที (̅3.64 = ݔ) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
จําแนกตามปจจัยดานการติดตามลูกคา 

                                           (n=400) 
 ระดับความคิดเห็น    

ปจจัยดานการติดตาม
ลูกคา 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
10. หลังจากการแจง
ปญหาแลวจะไดรบั 
การติดตามจากสาย 
การบินจนปญหาคลี่คลาย 

81 
(20.3) 

152 
(38.0) 

116 
(29.0) 

38 
(9.5) 

13 
(3.3) 

3.63 1.01 มาก 

11. สายการบินมีการเช็ค
ความพึงพอใจหลงัจาก
ใหบรกิารทุกครัง้เพื่อนําไป
ปรับปรงุตลอด 

89 
(22.3) 

135 
(33.8) 

125 
(31.3) 

34 
(8.5) 

17 
(4.3) 

3.61 1.05 มาก 

12. สายการบินจะแจง
ผูโดยสารทาง 
Application และ  
E-mail  

114 
(28.5) 

167 
(41.8) 

91 
(22.8) 

23 
(5.8) 

5 
(1.3) 

3.91 0.92 มาก 

ภาพรวม      3.71 0.89 มาก 
 

จากตารางที่ 4.6 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีความคิดเห็นตอ

ปจจัยดานการติดตามลูกคาโดยรวมในระดับมาก (̅3.71 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ                 

สายการบินจะแจงผูโดยสารทาง Application และ E-mail (̅3.91 = ݔ) หลังจากการแจงปญหาแลว

จะไดรับการติดตามจากสายการบนิจนปญหาคลี่คลาย (̅3.63 = ݔ) และสายการบินมีการเช็คความพึง

พอใจหลังจากใหบริการทุกครั้งเพื่อนําไปปรับปรุงตลอด (̅3.61 = ݔ) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
จําแนกตามปจจัยดานการเสนอแนะบรกิารทีเ่ปนประโยชน 

                                           (n=400) 
 ระดับความคิดเห็น    

ปจจัยดานการเสนอแนะ
บริการท่ีเปนประโยชน 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
13. เมื่อมสีิทธิประโยชน
ใหกับผูโดยสารสายการ
บินจะแจงใหทาง 
Application อยาง
รวดเร็ว 

131 
(32.8) 

154 
(38.5) 

90 
(22.5) 

23 
(5.8) 

2 
(0.5) 

3.97 0.91 มาก 

14. ทานไดรับแผนพบั 
ใบปลิว คูปองขอมลู
ขาวสารทางไปรษณีย 

64 
(16.0) 

83 
(20.8) 

111 
(27.8) 

59 
(14.8) 

83 
(20.8) 

2.97 1.35 ปาน
กลาง 

ภาพรวม      3.47 0.97 มาก 
 

จากตารางที่ 4.7 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีความคิดเห็นตอ

ปจจัยดานการเสนอแนะบริการที่เปนประโยชนโดยรวมในระดับมาก (̅3.47 = ݔ) โดยมีความคิดเห็น
ระดับมากเกี่ยวกับเมื่อมีสิทธิประโยชนใหกับผูโดยสารสายการบินจะแจงใหทาง Application             

อยางรวดเร็ว (̅3.97 = ݔ) และมีความคิดเห็นระดับปานกลางเกี่ยวกับทานไดรับแผนพับ ใบปลิว 

คูปองขอมูลขาวสารทางไปรษณีย (̅2.97 = ݔ) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.8 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
จําแนกตามปจจัยดานการสื่อสารและชองทาง  

(n=400) 
 ระดับความคิดเห็น    

ปจจัยดานการสื่อสาร
และชองทาง 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅ 
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
15. สายการบินมีการสง
ขอมูลขาวสารสม่ําเสมอ 

105 
(26.3) 

167 
(41.8) 

96 
(24.0) 

26 
(6.5) 

6 
(1.5) 

3.85 0.94 มาก 

16. สายการบินมีการตอบ
กลับทันทีเมื่อไดรบั 
การติดตอ 

72 
(18.0) 

140 
(35.0) 

122 
(30.5) 

42 
(10.5) 

24 
(6.0) 

3.49 1.09 มาก 
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 ระดับความคิดเห็น    
ปจจัยดานการสื่อสาร

และชองทาง 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅ 
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
17. สายการบินใหบริการ 
Call Center ตลอด 24 
ช่ัวโมง 

94 
(23.5) 

126 
(31.5) 

105 
(26.3) 

39 
(9.8) 

36 
(9.0) 

3.51 1.21 มาก 

18. สายการบินมีชอง
ทางการติดตอหลากหลาย
ชองทาง 

104 
(26.0) 

132 
(33.0) 

104 
(26.0) 

33 
(8.3) 

27 
(6.8) 

3.63 1.15 มาก 

ภาพรวม      3.62 0.92 มาก 
 

จากตารางที่ 4.8 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีความคิดเห็นตอ

ปจจัยดานการสื่อสารและชองทางโดยรวมในระดับมาก (̅3.62 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมาก

เกี่ยวกับสายการบินมีการสงขอมูลขาวสารสม่ําเสมอ (̅3.85 = ݔ) สายการบินมีชองทางการติดตอ

หลากหลายชองทาง (̅3.63 = ݔ) สายการบินใหบริการ Call Center ตลอด 24 ช่ัวโมง (̅3.51 = ݔ) 

และสายการบินมีการตอบกลับทันทีเมื่อไดรับการติดตอ (̅3.49 = ݔ) ตามลําดับ 
 
สวนท่ี 3 ขอมูลดานปจจัยการใชบริการซ้าํ 

จากการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยการใชบริการซ้ํา ในดานการบอกตอ/การแนะนําใหคนที่
รูจัก การรับขอมูลขาวสาร และการสมัครสมาชิก มีรายละเอียด ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.9 คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามปจจัย 
การใชบริการซ้ํา  

(n=400) 
ปจจัยการใชบริการซ้าํ ̅ݔ S.D. แปลผล 

ดานการบอกตอ/การแนะนําใหคนทีรู่จัก 3.46 1.16 มาก 
ดานการรบัขอมลูขาวสาร 3.80 1.01 มาก 
ดานการสมัครสมาชิก 3.47 1.01 มาก 

ภาพรวม 3.58 0.89 มาก 
 
จากตารางที่ 4.9 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย มีความคิดเห็นตอ

ปจจัยการใชบริการซ้ําโดยรวมในระดับมาก (̅3.58 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมากในดานการรับ

ขอมูลขาวสาร (̅3.80 = ݔ) ดานการสมัครสมาชิก (̅3.47 = ݔ) และดานการบอกตอ/การแนะนําให               

คนที่รูจัก (̅3.46 = ݔ) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.10 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามปจจัยดานการบอกตอ/การแนะนําใหคนทีรู่จัก 

(n=400) 
 ระดับความคิดเห็น    

ปจจัยดานการบอกตอ/ 
การแนะนําใหคนท่ีรูจัก 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
1. ทานกลับมาใชบริการ
ซ้ําเพราะการบอกตอของ
ผูมีอิทธิพลในการซื้อ 

75 
(18.8) 

142 
(35.5) 

107 
(26.8) 

42 
(10.5) 

34 
(8.5) 

3.46 1.16 มาก 

ภาพรวม      3.46 1.16 มาก 
 

จากตารางที่ 4.10 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย มีความคิดเห็น

ตอปจจัยดานการบอกตอ/การแนะนําใหคนที่รูจักโดยรวมในระดับมาก (̅3.46 = ݔ) โดยมีความ

คิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับทานกลับมาใชบริการซ้ําเพราะการบอกตอของผูมีอิทธิพลในการซื้อ (̅ݔ = 
3.46)  

 
ตารางที่ 4.11 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
จําแนกตามปจจัยดานการรับขอมลูขาวสาร 

 (n=400) 
 ระดับความคิดเห็น    

ปจจัยดานการรับขอมูล
ขาวสาร 

 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
2. ทานตัดสินใจซื้อเพราะ
ไดรับขาวสารที่นาสนใจ
จากสายการบิน 

104 
(26.0) 

168 
(42.0) 

82 
(20.5) 

36 
(9.0) 

10 
(2.5) 

3.80 1.01 มาก 

ภาพรวม      3.80 1.01 มาก 
 

จากตารางที่ 4.11 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย มีความคิดเห็น

ตอปจจัยดานการรับขอมูลขาวสารโดยรวมในระดับมาก (̅3.80 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมาก

เกี่ยวกับทานตัดสินใจซื้อเพราะไดรับขาวสารที่นาสนใจจากสายการบิน (̅3.80 = ݔ)  
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ตารางที่ 4.12 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
จําแนกตามปจจัยดานการสมัครสมาชิก 

(n=400) 
 ระดับความคิดเห็น    

ปจจัยดานการสมัคร
สมาชิก 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

 S.D. แปลผล ݔ̅

 จํานวน (คน)/รอยละ    
3. ทานสมัครสมาชิก
เพราะการสะสมไมล 

107 
(26.8) 

137 
(34.3) 

99 
(24.8) 

37 
(9.3) 

20 
(5.0) 

3.69 1.11 มาก 

4. การกลบัมาใชบริการ
แมคาบัตรโดยสารจะ
แพงกวา 

64 
(16.0) 

116 
(29.0) 

123 
(30.8) 

53 
(13.3) 

44 
(11.0) 

3.26 1.20 ปาน
กลาง 

ภาพรวม      3.47 1.01 มาก 
 

จากตารางที่ 4.12 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย มีความคิดเห็น

ตอปจจัยดานการสมัครสมาชิกโดยรวมในระดับมาก (̅3.47 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมาก                   

เกี่ยวกับทานสมัครสมาชิกเพราะการสะสมไมล (̅3.69 = ݔ) และมีความคิดเห็นระดับปานกลาง

เกี่ยวกับการกลับมาใชบริการแมจะตองจายแพงกวา (̅3.26 = ݔ)  
 
สวนท่ี 4 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของขอมูลเพ่ือใชในการวิเคราะห  

ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของขอมูลเพื่อใชในการวิเคราะห ดวยการตรวจสอบลักษณะ
การแจกแจงขอมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ใชในการวิเคราะห                   
มีรายละเอียดดังน้ี    

การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงขอมูลแบบปกติ 
การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงขอมูลแบบปกติของตัวแปรขอมูลทั่วไปดาน

ประชากรศาสตร ปจจัยกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ และปจจัยการใชบริการซ้ํา ดังตารางที่ 4.13  
 

ตารางที่ 4.13 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงขอมูลแบบปกติ 
 

ตัวแปร (Variables) ความเบ 
(Skewness) 

ความโดง 
(Kurtosis) 

ขอมูลแจกแจงปกติ 
(Normal 

Distribution) 
GENDER  -0.255 -0.428  

AGE  -0.263 -1.340  
OCCU  -0.650 -1.283  

INCOME  0.020 -1.010  
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ตัวแปร (Variables) ความเบ 
(Skewness) 

ความโดง 
(Kurtosis) 

ขอมูลแจกแจงปกติ 
(Normal 

Distribution) 
PURPOSE  -0.448 0.097  
REASON  -0.367 -1.374  
FREQUEN  -0.222 -1.360  

CRM     
CRM1  -0.479 0.008  
CRM2  -0.655 0.255  
CRM3  -0.624 0.041  
CRM4  -0.535 -0.011  
CRM5  -0.128 -0.705  
CRM6  -0.467 -0.233  

REPURCH     
REPURCH1  -0.553 -0.401  
REPURCH2  -0.718 0.060  
REPURCH3  -0.467 -0.185  

 
จากตารางที่ 4.13 พบวา ขอมูลทั่วไปดานประชากรศาสตร คาความเบอยูระหวาง -0.650 

ถึง 0.020 และคาความโดงอยูระหวาง -1.374 ถึง 0.097 ปจจัยกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ                 
(CRM) คาความเบอยูระหวาง -0.655 ถึง -0.128 และคาความโดงอยูระหวาง -0.705 ถึง 0.255 และ
ปจจัยการใชบริการซ้ํา (REPURCH) คาความเบอยูระหวาง -0.718 ถึง -0.467 และคาความโดงอยู
ระหวาง -0.401 ถึง 0.060 ตางมีความเหมาะสมที่จะนําไปวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ทั้งน้ีเน่ืองจาก คาความเบ (Skewness) ไมเกิน 0.75            
(คาสัมบูรณ) และคาความโดง (Kurtosis) ไมเกิน 1.50 (คาสัมบูรณ) จึงทําใหขอมูลมีแจกแจง              
แบบปกติ (Normal Distribution) (Hoogland & Boomsma, 1998) ทั้งน้ีเน่ืองจากผลการวิเคราะห
จะมีความถูกตองและแมนยําเมื่อตัวแปรมีการแจกแจงขอมลูแบบปกติ แตหากตัวแปรฝาฝนขอตกลงน้ี
จะทําใหความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีคาตํ่ากวาปกติ (Underestimate) (นงลักษณ วิรัชชัย, 2551) 
อน่ึงถึงแมวาการวิเคราะหดวยตัวแบบเสนทางกําลังสองนอยที่สุดบางสวน (Partial Least Squares 
Path Modeling) จะไมจําเปนตองแจกแจงปกติก็ตาม แตอยางไรก็ดี ผูวิจัยไดทําการทดสอบ                         
เพื่อประกอบการพิจารณาเพิ่มเติม 
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การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชในการวิเคราะห  
การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ใชในการวิเคราะห พบวาขอมูลทั่วไปดาน

ประชากรศาสตร มีความสัมพันธระหวางตัวแปรอยูระหวาง -0.187* ถึง 0.576* ที่นัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 

ปจจัยกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) มีความสัมพันธระหวางตัวแปรอยูระหวาง 
0.464* ถึง 0.777* ที่นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ปจจัยการใชบริการซ้ํา (REPURCH) มีความสัมพันธระหวางตัวแปรอยูระหวาง 0.531* 
ถึง 0.584* ที่นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

จะเห็นไดวาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ มีคาความสัมพันธไมเกิน 0.80 (คา
สัมบูรณ) ทําใหไมเกิดสภาวะ Multicollinearity จึงมีความเหมาะสมสําหรับนําไปใชในการวิเคราะห
โมเดลสมการโครงสรางดวย ซึ่งสภาวะ Multicollinearity หรือปรากฏการณที่ตัวแปรมีความสัมพันธ
กันทางบวกสูง อันมีผลใหคาสัมประสทิธ์ิที่ใชในการประมาณขาดความแมนตรงซึ่งจะเกิดข้ึนในสัมพันธ
ทางบวกสูงเทาน้ัน สวนในกรณีที่ความสัมพันธทางลบสูง จะย่ิงทําใหคาสัมประสิทธ์ิที่ใชใน          
การประมาณ มีความแมนตรงมากข้ึนซึ่งหากเกิดสภาวะดังกลาว หนทางแกไขจําเปนที่จะตองตัดตัว
แปรตัวใดตัวหน่ึงที่มีความสัมพันธกันสูงออกจากการวิเคราะห (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ, 2551) ดัง
แสดงในตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14 การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะห  
 

ตัวแปร GENDER AGE OCCU INCOME PURPOSE REASON FREQUEN CRM1 CRM2 CRM3 CRM4 CRM5 CRM6 REPURCH1 REPURCH2 REPURCH3 
 คาสหสัมพันธเพียรสันโพรดักซโมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 

GENDER 1.000                               
AGE 0.120* 1.000                             

OCCU 0.081 0.459* 1.000                           
INCOME 0.065 0.576* 0.526* 1.000                         
PURPOSE -0.051 0.024 0.009 -0.011 1.000                       
REASON 0.089 0.140* 0.132* 0.124* 0.025 1.000                     
FREQUEN -0.128* -0.187* -0.080 -0.069 -0.049 -0.092 1.000                   

CRM1 -0.022 -0.080 0.064 -0.087 0.006 -0.153* 0.043 1.000                 
CRM2 -0.038 0.035 0.095 -0.035 -0.009 0.002 -0.003 0.585* 1.000               
CRM3 -0.031 -0.066 -0.100* -0.207* -0.070 -0.190* -0.005 0.566* 0.538* 1.000             
CRM4 -0.081 -0.093 -0.131* -0.212* -0.030 -0.254* 0.048 0.547* 0.533* 0.737* 1.000           
CRM5 -0.058 -0.195* -0.162* -0.247* -0.093 -0.232* 0.052 0.524* 0.491* 0.681* 0.734* 1.000         
CRM6 0.001 -0.133* -0.088 -0.227* -0.045 -0.161* 0.028 0.464* 0.494* 0.777* 0.771* 0.750* 1.000       

REPURCH1 -0.011 -0.204* -0.143* -0.229* 0.025 -0.190* 0.048 0.474* 0.372* 0.513* 0.544* 0.540* 0.538* 1.000     
REPURCH2 0.013 -0.054 -0.067 -0.111* -0.034 -0.039 0.027 0.512* 0.567* 0.562* 0.528* 0.533* 0.583* 0.531* 1.000   
REPURCH3 -0.033 -0.135* -0.100* -0.118* 0.022 -0.195* 0.122* 0.620* 0.469* 0.559* 0.583* 0.609* 0.569* 0.556* 0.584* 1.000 

*P < 0.05 
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สวนท่ี 5 รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใชบริการซ้ํา
ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  

จากการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอ    
การใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียบนตัวแบบเสนทางกําลังสองนอยที่สุด
บางสวน (Partial Least Squares Path Modeling: PLS Path Modeling) ดวยเทคนิค             
การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่อทําการวิเคราะห
ความสัมพันธของปจจัยตาง ๆ โดยอาศัยความสัมพันธเชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดการวิจัย ผล      
การวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูป WarpPLS version 3.0 สามารถนําเสนอไดดังภาพประกอบที่ 
4.1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
*P < 0.05 
 
ภาพประกอบที่ 4.1 ผลการวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูป WarpPLS version 3.0  
 

โดยกําหนดให   
ตัวแปร GENDER คือ เพศ แปลงตัวแปรหุน (Dummy) (1 = เพศหญิง, 0 = เพศชาย) 
ตัวแปร AGE คือ อายุ แปลงตัวแปรหุน (Dummy) (1 = 38 ปข้ึนไป, 0 = 18 – 37 ป)             
ตัวแปร OCCU คือ อาชีพ แปลงเปนตัวแปรหุน (Dummy) (1 = ทํางานหารายได ไดแก รับ

ราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัท/ธุรกิจสวนตัว, 0 = ไมทํางานหารายได ไดแก นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา/พอบาน/แมบาน) 

ตัวแปร INCOME คือ รายไดตอเดือน แปลงตัวแปรหุน (Dummy) (1 = 30,001 บาทข้ึนไป, 
0 = 10,000 - 30,000 บาท) 

ตัวแปร PURPOSE คือ วัตถุประสงคการเดินทาง แปลงเปนตัวแปรหุน (Dummy) (1 =
ทองเที่ยว, 0 = เย่ียมญาติ/ทําธุรกิจ/ติดตองานราชการ)    

0.725* 

0.714* 

0.896*  

0.902* 

0.849*  

 -0.176*             0.145*        

      -0.194*          - 0.061         

   0.763*         
0.826*  

0.840* 

0.852* 

  

    0.003         

      -0.080        

    0.032         

REPURCH1 

PURPOSE REASON 

AGE GENDER OCCU 

CRM3 

CRM4 

CRM5 

CRM2 

CRM1 

CRM6 

CRM 

FREQUEN INCOME 

REPURCH2 

REPURCH3 

REPUR  
   CH 
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ตัวแปร REASON คือ เหตุผลที่ใชบริการซ้ํา แปลงเปนตัวแปรหุน (Dummy) (1 = โปรโมช่ัน, 
0 = สะสมแตม/ปลอดภัย/บริการ/การแนะนําจากผูอื่น)    

ตัวแปร FREQUEN คือ ความถ่ีเดินทาง แปลงเปนตัวแปรหุน (Dummy) (1 = 1 – 2 ครั้ง/
เดือน, 0 = 3 ครั้งข้ึนไป/เดือน)  

ตัวแปร CRM คือ ประสิทธิภาพ ไดแก CRM1 - CRM6 ไมตองแปลงเปนตัวแปรหุน 
ตัวแปร REPURCH คือ ความพึงพอใจ ไดแก REPURCH1 - REPURCH3 ไมตองแปลงเปนตัว

แปรหุน 
 จากภาพประกอบที่ 4.1 ผลการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัย             
การบริหารลูกคาสัมพันธตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่พัฒนาข้ึนมี
ความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจากพบวา ดัชนี APC = 0.144 (P < 0.001) และดัชนี 
ARS = 0.560 (P < 0.001) ผานเกณฑที่กําหนด คือ มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P < 0.05) สวนดัชนี 
AVIF = 2.081 และดัชนี AFVIF = 1.445 ก็ผานเกณฑที่กําหนดเชนเดียวกันคือไมเกิน 5 ดังตารางที่ 
4.15 
 
ตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบความสอดคลองของรปูแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัย 
การบริหารลกูคาสัมพันธตอการใชบริการซ้ําของผูใชบรกิารสายการบินไทยแอรเอเชีย  

 
คาดัชนีตาง ๆ  เกณฑพิจารณา ผลการวิเคราะห 

Average Path Coefficient (APC) P < 0.05 0.144; P < 0.001 
Average R-squared (ARS) P < 0.05 0.560; P < 0.001 
Average Block VIF (AVIF) < 5  2.081 
Average Full Collinearity VIF (AFVIF) < 5 1.445 

 
ผลการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่พัฒนาข้ึนเมื่อพิจารณาสวนของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) พบวา   

ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ประกอบดวยตัวแปรการสรางความสัมพันธ (CRM1)           
การรักษาลูกคา (CRM2) การรับฟงขอมูลความคิดเห็น (CRM3) การติดตามลูกคา (CRM4) การเสนอแนะ
บริการที่เปนประโยชน (CRM5) การสื่อสารและชองทาง (CRM6) ตางมีความสอดคลองกับปจจัย       
การบริหารลูกคาสัมพันธ ซึ่งเปนตัวแปรแฝงโดยใหคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) อยู
ระหวาง 0.714* ถึง 0.902* ซึ่งแตละองคประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของปจจัยการบริหาร
ลูกคาสัมพันธไดระหวางรอยละ 51.0 ถึง 81.4 

ปจจัยการใชบริการซ้ํา (REPURCH) ประกอบดวยตัวแปรการบอกตอ/การแนะนําใหคนทีรู่จกั 
(REPURCH1) การรับขอมูลขาวสาร (REPURCH2) การสมัครสมาชิก (REPURCH3) ตางมีความ
สอดคลองกับปจจัยการใชบริการซ้ํา ซึ่งเปนตัวแปรแฝงโดยใหคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor 
Loading) อยูระหวาง 0.826* ถึง 0.852* ซึ่งแตละองคประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของ
ปจจัยการใชบริการซ้ําไดระหวางรอยละ 68.2 ถึง 72.6 
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สรุปไดวา ในแตละองคประกอบของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหาร
ลูกคาสัมพันธตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย ประกอบดวย ปจจัย          
การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) การใชบริการซ้ํา (REPURCH) ตางมีความเที่ยงตรง (Validity) 
เน่ืองจากใหคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) ต้ังแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) แทน (Kline, 
1994) อีกทั้งยังมีความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ทั้งน้ีเน่ืองจากคาความเช่ือมั่นเชิง

โครงสราง (Construct Reliability: ρc) หรืออาจเรียกวาความเช่ือมั่นเชิงประกอบ (Composite 
Reliability: ρc) มีคาอยูระหวาง 0.877 ถึง 0.926 ซึ่งผานเกณฑ คือ มากกวา 0.60 (Hair et al., 
2010) และมีคาความผันแปรของคาความเช่ือมั่นเชิงโครงสรางซึ่งเปนคาเฉลี่ยของการผนัแปรที่สกัดได 
(Average Variance Extracted: ρv) อยูระหวาง 0.688 ถึง 0.705 ซึ่งผานเกณฑ คือ มากกวา 0.50 
(Diamantopoulos & Siguaw, 2000) ดังตารางที่ 4.16 

 
ตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะหความตรงเชิงเหมือนภายในรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัย
การบริหารลูกคาสัมพันธตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 

  นํ้าหนักองคประกอบ (λ)  

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกตได b S.E. Beta R2 
CRM CRM1 0.176 0.014 0.725* 0.526 

 CRM2 0.173 0.013 0.714* 0.510 
 CRM3 0.217 0.011 0.896* 0.803 
 CRM4 0.218 0.011 0.902* 0.814 
 CRM5 0.206 0.012 0.849* 0.721 
 CRM6 0.211 0.012 0.863* 0.745 
 ρc =0.929, ρv = 0.688 

REPURCH REPURCH1 0.391 0.021 0.826* 0.682 
 REPURCH2 0.397 0.023 0.840* 0.706 
 REPURCH3 0.403 0.023 0.852* 0.726 

 ρc = 0.877, ρv = 0.705 
*P < 0.05 
 

การพิจารณารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช
บริการซ้ําของผูใชบรกิารสายการบินไทยแอรเอเชียพัฒนาข้ึนโดยพิจารณาในสวนของโมเดลโครงสราง 
(Structural Model) มีดังน้ี 

ความสัมพันธเชิงสาเหตุที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา 1) ปจจัยการบริหารลูกคา
สัมพันธมีความสัมพันธทางตรงตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย           
(P < 0.05) (DE = 0.763*) และ 2) ปฏิสัมพันธระหวางอายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน วัตถุประสงคใน 
การเดินทางรวมสงผลตอการใชบริการซ้ําของผูใชบรกิารสายการบินไทยแอรเอเชีย (P < 0.05) (ME = 
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-0.194*, -0.176* และ 0.145* ตามลําดับ) กลาวโดยสรุป คือ ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
เห็นวาปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธดี จะมีการใชบริการซ้ําสายการบินไทยแอรเอเชียมาก ทั้งน้ี
ทั้งน้ันผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีอายุ 38 ปข้ึนไป รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทข้ึนไป 
หรือมีวัตถุประสงคการเดินทางเพื่อเย่ียมญาติ/ทําธุรกิจ/ติดตองานราชการ จะมีการใชบริการซ้ําสาย
การบินไทยแอรเอเชียนอยกวาผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียอายุ 18 – 37 ป รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 10,000 - 30,000 บาท หรือมีวัตถุประสงคการเดินทางเพื่อทองเที่ยว  

ประสิทธิภาพในการพยากรณ พบวารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหาร
ลูกคาสัมพันธตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่พัฒนาข้ึนมีความตรง 
(Validity) (Joreskog & Sorbom, 1993) เน่ืองจากมีคาสหสัมพันธพหุคูณกําลังสอง (R2) เทากับ 
0.560 หรือคิดเปนรอยละ 56.0 (0.560x100) ซึ่งมีคาต้ังแตรอยละ 40 ข้ึนไป ยอมถือไดวาโมเดลที่
พัฒนาข้ึนมีความสามารถในพยากรณการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียดีและ
ยอมรับได (Saris & Strenkhorst, 1984) ดังตารางที่ 4.17 
 
ตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะหอทิธิพลเชิงสาเหตุภายในรปูแบบความสมัพันธเชิงสาเหตุของปจจัย 
การบริหารลกูคาสัมพันธตอการใชบริการซ้ําของผูใชบรกิารสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 

  ตัวแปรเหตุ  
ตัวแปรผล อิทธิพล CRM R2 

REPURCH DE 0.763* 

 
0.560 

 

 IE - 
 TE 0.763* 
 ME (GENDER) -0.061 
 ME (AGE) -0.194* 
 ME (OCCU) -0.080 
 ME (INCOME) -0.176* 
 ME (PURPOSE) 0.145* 
 ME (REASON) 0.003 
 ME (FREQUEN) 0.032 

*P < 0.05 
  

ตลอดจนผลการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ
ตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย ยังสามารถเขียนในรูปสมการโครงสราง 
(Structural Equation Model: SEM) ไดดังน้ี 

REPURCH = 0.763*CRM - 0.061 GENDER*CRM - 0.194*AGE*CRM  
   - 0.080 OCCU*CRM - 0.176* INCOME*CRM 

        + 0.145* PURPOSE*CRM + 0.003 REASON*CRM   
                 + 0.032 FREQUEN*CRM; R2 = 0.560 
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4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การวิจัยครัง้น้ีไดต้ังสมมติฐานของการศึกษา ดังน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยการบริหารลกูคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการ
ซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวาปจจัยการบริหารลูกคา
สัมพันธมีความสัมพันธทางตรงตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย (P < 
0.05) ใหคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง (Path Coefficient) เทากับ 0.763* (DE = 0.763*) น่ันคือ ถา
ผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชียเห็นวาปจจัยการบริหารลกูคาสัมพนัธดี จะมีการใชบริการซ้ําสาย
การบินไทยแอรเอเชียมาก 

สรุปไดวา ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ํา
ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานท่ี 2  ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใช
บริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนเพศ 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปฏิสัมพันธระหวาง
เพศกับปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธไมรวมสงผลตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทย
แอรเอเชีย (P > 0.05) น่ันคือ ไมวาผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชียที่เปนเพศชายหรือเพศหญิงก็
ตาม และเห็นวาปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธดีหรือไมก็ตาม จะมีการใชบริการซ้ําสายการบินไทย
แอรเอเชียไมแตกตางกันแตอยางไร 

สรุปไดวา ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ํา
ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนเพศ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยการบริหารลกูคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการ
ซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนอายุ 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปฏิสัมพันธระหวาง
อายุกับปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธรวมสงผลตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทย
แอรเอเชีย (P < 0.05) ใหคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง (Path Coefficient) เทากับ -0.194* (ME =          
-0.194*) น่ันคือถาผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีอายุ 38 ปข้ึนไป และเห็นวาปจจัย         
การบริหารลูกคาสัมพันธดีจะมีการใชบริการซ้ําสายการบินไทยแอรเอเชียนอยกวาผูใชบริการสาย     
การบินไทยแอรเอเชียอายุ 18 - 37 ป 

สรุปไดวา ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ํา
ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนอายุ จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานท่ี 4 ปจจัยการบริหารลกูคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการ
ซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนอาชีพ 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปฏิสัมพันธระหวาง
อาชีพกับปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธไมรวมสงผลตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบิน
แอรเอเชีย (P > 0.05) น่ันคือ ไมวาผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่ทํางานเพื่อหารายได ไดแก 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัท/ธุรกิจสวนตัว หรือไมทํางานเพื่อหารายได ไดแก นักเรียน/
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นิสิต/นักศึกษา/พอบาน/แมบาน ก็ตาม และเห็นวาปจจัยการบริหารลกูคาสัมพันธดีหรือไมก็ตาม จะมี
การใชบริการซ้ําสายการบินไทยแอรเอเชียไมแตกตางกันแตอยางไร 

สรุปไดวา ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ํา
ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนอาชีพ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานท่ี 5 ปจจัยการบริหารลกูคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการ
ซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปฏิสัมพันธระหวาง
รายไดเฉลี่ยตอเดือนกับปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธรวมสงผลตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ
สายการบินไทยแอรเอเชีย (P < 0.05) ใหคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง (Path Coefficient) เทากับ           
-0.176* (ME = -0.176*) น่ันคือ ถาผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
30,001 บาทข้ึนไป และเห็นวาปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ ดี จะมีการใชบริการซ้ํานอยกวา
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 - 30,000 บาท 

สรุปไดวา ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ํา
ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนรายไดเฉลี่ยตอเดือน จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานท่ี 6 ปจจัยการบริหารลกูคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการ
ซ้ําของผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนวัตถุประสงคในการเดินทาง    

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปฏิสัมพันธระหวาง
วัตถุประสงคในการเดินทางกับปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธรวมสงผลตอการใชบริการซ้ําของ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย (P < 0.05) ใหคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง (Path Coefficient) 
เทากับ 0.145* (ME = 0.145*) น่ันคือ ถาผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีวัตถุประสงค          
การเดินทางเพื่อทองเที่ยว เห็นวาปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธดี จะมีการใชบริการซ้ําสายการบิน
ไทยแอรเอเชียมากกวาผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่มีวัตถุประสงคการเดินทางเพื่อเย่ียม
ญาติ/ทําธุรกิจ/ติดตองานราชการ 

สรุปไดวา ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ํา
ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนวัตถุประสงคในการเดินทางจึง
ยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานท่ี 7 ปจจัยการบริหารลกูคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการ
ซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนเหตุผลที่ใชบริการซ้ํา  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปฏิสัมพันธระหวาง
เหตุผลที่ใชบริการซ้ํากับปจจัยการบริหารลกูคาสัมพันธไมรวมสงผลตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ
สายการบินไทยแอรเอเชีย (P > 0.05) น่ันคือ ไมวาผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียจะมีเหตุผล
ในการใชบริการซ้ําเพราะโปรโมช่ันหรือสะสมแตม/ปลอดภัย/บริการ/การแนะนําจากผูอื่นก็ตาม และ
เห็นวาปจจัยการบรหิารลกูคาสัมพนัธดีหรือไมก็ตาม จะมีการใชบริการซ้ําสายการบนิไทยแอรเอเชียไม
แตกตางกันแตอยางไร 



48 

 

สรุปไดวา ปจจัยการบริหารลกูคาสมัพันธไมมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบรกิารซ้าํ
ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนเหตุผลที่ใชบริการซ้ํา จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานท่ี 8 ปจจัยการบรหิารลูกคาสมัพันธมีความสมัพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการ
ซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนความถ่ีในการเดินทาง  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปฏิสัมพันธระหวาง
ความถ่ีในการเดินทางกับปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธไมรวมสงผลตอการใชบริการซ้ําของ
ผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชีย (P > 0.05) น่ันคือ ไมวาผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียจะ
มีความถ่ีในการเดินทางเทาใดก็ตาม และเห็นวาปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธดีหรือไมก็ตาม จะมี 
การใชบริการซ้ําสายการบินไทยแอรเอเชียไมแตกตางกันแตอยางไร 

สรุปไดวา ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ํา
ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนความถ่ีในการเดินทาง จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

 
ตารางที่ 4.18 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการศึกษา 
 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานของการศึกษา อิทธิพล ยอมรับ/

ปฏิเสธ 
สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธ
เชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย 

DE = 0.763* ยอมรบั 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธ
เชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนเพศ 

ME = -0.061 
 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธ
เชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนอายุ 

ME = -0.194* ยอมรบั 

สมมติฐานท่ี 4 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธ
เชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนอาชีพ 

ME = -0.080 
 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 5 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธ
เชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ME = -0.176* ยอมรบั 

สมมติฐานท่ี 6 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธ
เชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนวัตถุประสงคในการเดินทาง 

ME = 0.145* ยอมรบั 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานของการศึกษา อิทธิพล ยอมรับ/

ปฏิเสธ 
สมมติฐานท่ี 7 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธ
เชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนเหตุผลที่ใชบริการซ้ํา  

ME = 0.003 ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 8 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธ
เชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนความถ่ีในการเดินทาง 

ME = 0.032 ปฏิเสธ 

*P < 0.05 
 
สรุปไดวา รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย โดยนําเสนอรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุที่
พัฒนาข้ึนดวยเทคนิคการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) 
เพื่อทําการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยตาง ๆ โดยอาศัยความสัมพันธเชิงสาเหตุจากกรอบ
แนวคิดในการวิจัยดวยโปรแกรมสําเร็จรูป WarpPLS version 3.0 พบวา โมเดลที่พัฒนาข้ึนมีความ
สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจากพบวา ดัชนี APC และ ARS ผานเกณฑที่กําหนดคือมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P < 0.05) สวนดัชนี AVIF และดัชนี AFVIF ก็ผานเกณฑที่กําหนด
เชนเดียวกัน คือ ไมเกิน 5 รวมถึงมีความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) เน่ืองจากคาความ

เช่ือมั่นเชิงโครงสราง (Construct Reliability: ρc) หรืออาจเรียกวาความเช่ือมั่นเชิงประกอบ 
(Composite Reliability: ρc) มีคาอยูระหวาง 0.877 ถึง 0.926 ซึ่งผานเกณฑ คือ มากกวา 0.60 
(Hair et al., 2010) และมีคาความผันแปรของคาความเช่ือมั่นเชิงโครงสรางซึ่งเปนคาเฉลี่ยของ         
การผันแปรที่สกัดได (Average Variance Extracted: ρv) อยูระหวาง 0.688 ถึง 0.705 ซึ่งผาน
เกณฑ คือ มากกวา 0.50 (Diamantopoulos & Siguaw, 2000)  

ตลอดจนรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใชบริการ
ซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่พัฒนาข้ึนมีความตรง (Validity) (Joreskog & 
Sorbom, 1993) เน่ืองจากมีคาสหสัมพันธพหุคูณกําลังสอง (R2) เทากับ 0.560 หรือคิดเปนรอยละ 
56.0 (0.560x100) ซึ่งมีคาต้ังแตรอยละ 40 ข้ึนไป ยอมถือไดวารูปแบบที่พัฒนาข้ึนน้ีมีความสามารถ
ในพยากรณการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียไดดีและยอมรับได (Saris & 
Strenkhorst, 1984) โดยสามารถนําเสนอโมเดลที่พัฒนาข้ึนอยางเหมาะสม ซึ่งอยูในรูปแบบประหยัด 
(Parsimonious Model) ไดดังภาพประกอบที่ 4.2 
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ภาพประกอบที่ 4.2 รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช
บริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียในรูปแบบประหยัด (Parsimonious Model) 

-0.176* 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม ตัวแปรกํากับ 

ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ 

- การติดตามลูกคา (λ = 0.902*) 
- การรับฟงขอมลูความคิดเห็น 

  (λ = 0.896*) 
- การสื่อสารและชองทาง 

  (λ = 0.863*) 
- การเสนอแนะบรกิารทีเ่ปน

ประโยชน (λ = 0.849*) 

- การสรางความสัมพันธ (λ = 
0.725*) 

- การรักษาลูกคา (λ = 0.714*) 
 

อายุ 

ปจจัยการใชบริการซ้าํ 
- การสมัครสมาชิก 

(λ = 0.852*) 
- การรับขอมลูขาวสาร 

(λ = 0.840*) 
- การบอกตอ/การแนะนํา

ใหคนที่รูจัก (λ = 0.826*) 
 

 รายได 

-0.194* 

0.763* 

วัตถุประสงค

เดินทาง    

0.145* 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีวัตถุประสงคการวิจัย ดังน้ี 
1) เพื่อศึกษาระดับของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธของผูใชบริการสายการบินไทยแอร

เอเชีย 
2) เพื่อศึกษาระดับของปจจัยการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
3) เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  
ประเภทการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) 

เก็บขอมูลจากของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย จํานวนทั้งสิ้น 400 คน วิเคราะหขอมูลเชิง
ปริมาณดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS version 17.0 และ WarpPLS version 3.0 คาสถิติที่ใช ไดแก 
การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาความเบ คาความโดง 
และเทคนิคการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางบนตัวแบบเสนทางกําลังสองนอยที่สุดบางสวน 
(Partial Least Squares Path Modeling: PLS Path Modeling) ในการสรุปผลการศึกษา 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ขอมูลดานประชากรศาสตรพบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย จํานวน
ทั้งสิ้น 400 คน โดยสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 306 คน คิดเปนรอยละ 76.5 มีอายุ 18 – 27 ป 
จํานวนมากที่สุด 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 151 
คน คิดเปนรอยละ 37.8  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 134 คน คิดเปนรอย
ละ 33.5 วัตถุประสงคในการเดินทางของกลุมตัวอยางโดยสวนใหญ คือ ทองเที่ยว จํานวน 317 คน 
คิดเปนรอยละ 79.3 สําหรับเหตุผลสวนใหญที่ใชบริการเพราะโปรโมช่ัน จํานวน 236 คน คิดเปนรอย
ละ 59.0     

วัตถุประสงคการวิจัยท่ี 1 เพ่ือศึกษาระดับของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธของ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 

ระดับของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีความคิดเห็นตอปจจัยกลยุทธการบริหาร

ลูกคาสัมพันธโดยรวมในระดับมาก (̅3.73 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมากในดานการรักษาลูกคา 

ดานการรับ (3.71 = ݔ̅) ดานการติดตามลูกคา (3.82 = ݔ̅) ดานการสรางความสัมพันธ (4.11 = ݔ̅)

ฟงขอมูลความคิดเห็น (̅3.68 = ݔ) ดานการสื่อสารและชองทาง (̅3.62 = ݔ) และดานการเสนอแนะ

บริการที่เปนประโยชน (̅3.47 = ݔ) ตามลําดับ 
วัตถุประสงคการวิจัยท่ี 2 เพ่ือศึกษาระดับของปจจัยการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ             

สายการบินไทยแอรเอเชีย 
ระดับของปจจัยการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียพบวา กลุม

ตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย มีความคิดเห็นตอปจจัยการใชบริการซ้ําโดยรวมใน
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ระดับมาก (̅3.58 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมากในดานการรับขอมูลขาวสาร (̅3.80 = ݔ) ดาน

การสมัครสมาชิก (̅3.47 = ݔ) และดานการบอกตอ/การแนะนําใหคนที่รูจัก (̅3.46 = ݔ) ตามลําดับ 
วัตถุประสงคการวิจัยท่ี 3 เพ่ือศึกษารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหาร

ลูกคาสัมพันธตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใชบริการซ้ํา

ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา 1) ปจจัยการบริหาร
ลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธทางตรงตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  
(DE = 0.763*) และ 2) ปฏิสัมพันธระหวางอายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน วัตถุประสงคในการเดินทางรวม
สงผลตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย (ME = -0.194*, -0.176* และ 
0.145* ตามลําดับ) กลาวโดยสรุปคือ ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เห็นวาปจจัยการบริหาร
ลูกคาสัมพันธดีจะมีการใชบริการซ้ําสายการบินไทยแอรเอเชียมาก ทั้งน้ีทั้งน้ันผูใชบริการสายการบิน
ไทยแอรเอเชียมีอายุ 38 ปข้ึนไป รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทข้ึนไป หรือมีวัตถุประสงค      
การเดินทางเพื่อเย่ียมญาติ/ทําธุรกิจ/ติดตองานราชการ จะมีการใชบริการซ้ําสายการบินไทยแอร
เอเชียนอยกวาผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียอายุ 18 – 37 ป รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 - 
30,000 บาท หรือมีวัตถุประสงคการเดินทางเพื่อทองเที่ยว  

อีกทั้งรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช
บริการซ้ําของผูใชบรกิารสายการบินไทยแอรเอเชียที่พัฒนาข้ึนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
เน่ืองจากพบวา ดัชนี APC = 0.144 (P < 0.001) และดัชนี ARS = 0.560 (P < 0.001) ผานเกณฑที่
กําหนดคือมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P < 0.05) สวนดัชนี AVIF = 2.081 และดัชนี AFVIF = 1.445 ก็
ผานเกณฑที่กําหนดเชนเดียวกันคือไมเกิน 5 ซึ่งมีความสามารถในการพยากรณไดระดับดีและเปนที่
ยอมรับดวย คิดเปนรอยละ 56.0 ซึ่งผานเกณฑต้ังแตรอยละ 40 ข้ึนไป รวมถึงยังมีความตรงเชิงเหมือน 
(Convergent Validity) เน่ืองจากใหคาความเช่ือมัน่เชิงโครงสราง (Construct Reliability: ρc) หรือ

อาจเรียกวาความเช่ือมั่นเชิงประกอบ (Composite Reliability: ρc) ผานเกณฑคือมากกวา 0.60 
(Hair et al., 2010) และมีคาความผันแปรของคาความเช่ือมั่นเชิงโครงสรางซึ่งเปนคาเฉลี่ยของการผัน
แปรที่สกดัได (Average Variance Extracted: ρv) ผานเกณฑคือมากกวา 0.50 (Diamantopoulos 
& Siguaw, 2000)  

ตลอดจนรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช
บริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่พัฒนาข้ึนดวยเทคนิคการวิเคราะหโมดลสมการ
โครงสรางบนตัวแบบเสนทางกําลังสองนอยที่สุดบางสวน (Partial Least Squares Path Modeling: 
PLS Path Modeling) ในการวิจัยครั้งน้ีสามารถนําเสนอในรูปกรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อใหเขาใจงาย                   
ดังภาพประกอบที่ 5.1 
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ภาพประกอบที่ 5.1 รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช
บริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียในรูปกรอบแนวคิดการวิจัย 
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดคนพบประเด็นที่ควรนํามาอภิปราย ดังน้ี 
5.2.1 ดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

นักศึกษา นิสิต นักเรียน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท วัตถุประสงคเพื่อทองเที่ยว ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ กิตติยา ปลื้มจิตไพลบูลย (2557) ศึกษาแนวทางในการพัฒนาการบริหาร
ลูกคาสัมพันธสําหรับลูกคาองคกรของธุรกิจอินเทอรเน็ต สิ่งเหลาน้ีชวยใหนักการตลาดไดจําแนก 
ผูบริโภคแตละประเภทตามที่กําหนดไวไดอยางชัดเจน เชน กลุมอายุ หรือกลุมรายได เชนเดียวกับ
ระดับชนช้ันทางสังคมที่จะถูกกําหนดโดยวัตถุประสงค 

5.2.2 ดานการบริหารลูกคาสัมพันธ มีผลตออิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อซ้ําของผูโดยสาร
สายการบินไทยแอรเอเชีย พบวา ขอมูลกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ ที่มีผลตอพฤติกรรมใน         
การตัดสินใจเลือกซื้อซ้ําของผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย มีระดับความคิดเห็น
โดยรวมอยูในระดับดีเกือบทั้งหมด ไดแก การรักษาลูกคา การรับฟงขอมูลความคิดเห็น ดาน        
การติดตามลูกคา การเสนอแนะการบริการที่เปนประโยชน ดานการสื่อสารกับลูกคา และดาน
ชองทางในการใหบริการ สวนดานการสรางความสัมพันธ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.01 ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ อําภา สิงหคําพุด (2554) ศึกษาการบริหารลูกคา
สัมพันธ แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญในการตอบแบบสอบถาม การบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน         
การสรางความสัมพันธ ในระดับมากเชนกัน โดยอยูในระดับที่ .122 ซึ่งการรักษาลูกคาปจจุบัน 
หลักการสําคัญ คือ การสรางคุณคาเพิม่ (Value added) ใหแกลูกคา โดยเนนลดคาใชจายของลูกคา
เปนหลัก ซึ่งสงผลใหผูใชบริการเลือกเยอะมากที่สุด 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรกํากับ ตัวแปรตาม 

ปจจัยการใชบริการซ้าํ 
- การบอกตอ/ 
การแนะนําใหคนทีรู่จกั   
- การรับขอมลูขาวสาร 
- การสมัครสมาชิก 
   

ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ 
- การสรางความสัมพันธ 
- การรักษาลูกคา  
- การรับฟงขอมลูความคิดเห็น 
- การติดตามลูกคา  
- การเสนอแนะบรกิารทีเ่ปน
ประโยชน 
- การสื่อสารและชองทาง 
  

ขอมูลดาน
ประชากรศาสตร 

1. อายุ 
2 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
3. วัตถุประสงคเดินทาง    
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5.2.3 ดานการกลับมาใชบริการซ้าํของผูโดยสารสายการบินไทยแอรเอเชีย พบวา ผูใชบริการ
สายการบินไทยแอรเอเชียตอบแบบสอบถามความคิดเห็นดานปจจัยการใชบรกิารซ้ําโดยรวมทุกขออยู
ในระดับดีมากทั้งหมด ไดแก การบอกตอ/การแนะนําคนที่รูจัก ไดแก ทานจะแนะนําครอบครัว มิตร
สหายเพื่อนรวมงานหรือบุคคลอื่น ๆ  ใหมาใชบรกิารจากไทยแอรเอเชีย ทานจะพูดถึงประสบการณดี ๆ 
ที่ไดรับจากไทยแอรเอเชียใหกับครอบครวั มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟง ทานบอกตอ
ใหครอบครัว มิตรสหายเพื่อนรวมงานหรือบุคคลอื่น ๆ ใหเลือกใชบริการจากไทยแอรเอเชีย โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.64 ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดปจจัยการซื้อซ้ํา (ไพศาล เกษมพิพัฒนกุล, 2556) ศึกษา
เรื่องปจจัยที่มีความสัมพันธและอิทธิพลตอการซื้อซ้ําเวชภัณฑยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ
สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล พบวา ผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบหัวขอ พฤติกรรม
การต้ังใจซื้อซ้ํา ไดแก ทานมีความต้ังใจที่จะแนะนํายาเวชภัณฑยาที่ผลิตภายในประเทศใหกับคนที่
ทานรูจัก มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากเชนเดียวกัน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 ซึ่งการบอกตอ
มีบทบาทที่สําคัญ และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  
 
5.3 ขอเสนอแนะ 

5.3.1 ขอเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช 
จากการวิจัยเรื่อง การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ของสายการบินไทยแอรเอเชียที่

สงผลตอการใชบริการซ้ํา ผูวิจัยขอเสนอแนะแนวทาง ดังน้ี 
1) ผูประกอบการสามารถนําผลการวิจัยดานประชากรศาสตรไปใชเพื่อการกําหนดและ

วางแผนทางการตลาด เพื่อใหเขาถึงและสามารถรักษากลุมลูกคาดังกลาวใหใชบริการตอไป 
2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ตามลําดับความสําคัญที่ผูประกอบการควรคํานึงถึง 

ดังน้ี 
2.1) ดานการสงเสริมการตลาดซึ่งผูใชบริการใหความสําคัญสูงสุดกับการสรางตรา

สินคาใหเปนที่รูจักและติดตลาด 
2.2) ดานราคา ซึ่งผูใชบริการใหความสําคัญสูงสุดกับการแสดงราคาที่ชัดเจน 
2.3) ดานผลิตภัณฑ ซึ่งผูใชบริการใหความสําคัญสูงสุดกับมาตรฐาน และคุณภาพ

ของสินคา 
3) ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับปจจัยคุณภาพการใหบริการ ไดแก ดาน        

การใหบริการที่เปนพิเศษ ดานความรวดเร็วในการใหบริการ และดานความเอาใจใสของพนักงาน 
ดังน้ัน 

3.1) ดานความรวดเร็วในการใหบริการ พบวา ระบบการจัดการภายในที่ดี มี
ความสําคัญสูงสุดตอพฤติกรรมการซื้อซ้ําของผูบริโภค 

3.2) ดานความเอาใจใสของพนักงาน พบวาการที่พนักงานชวยเหลือใหขอมูล
เบื้องตนในการใชบริการ มีความสําคัญสูงสุดตอพฤติกรรมการซื้อซ้ําของผูบริโภค 

3.3) ดานการใหบริการที่เปนพิเศษ พบวาการแบงพื้นที่ใหบริการ เชน หองรับรอง
พิเศษ มีความสําคัญสูงสุดตอพฤติกรรมการซื้อซ้ําของผูบริโภค  
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5.3.2 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครัง้ตอไป 
1) ควรศึกษาในปจจัยดานอื่น ๆ ที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคใหมีความ

ชัดเจนมากข้ึน และขยายขอบเขตพื้นที่ในการวิจัยออกไป จะทําใหผลการวิจัยคาทางสถิติมีความ
ครอบคลุมและชัดเจนมากข้ึน 

2) ควรมีการศึกษาดานการจัดการและการบริหาร เพื่อใหธุรกิจสามารถแขงขันกับสาย
การบินอื่น ๆ ไดอยางเขมแข็งและตอเน่ืองตอไป 
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แบบสอบถาม 

 
ชื่อเรื่อง รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ตอการใช
บริการซ้ําสายการบินแอรเอเชีย (Causal Relationship Models Customer Relationship 

Management for Air Asia) 
  

ตอนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 

คําชี้แจง  โปรดเขียนเครื่องหมาย  ในชองวางที่ตรงกบัความคิดเห็นของทาน 

1. เพศ 
 1. ชาย   2. หญิง 
 
2. อาย ุ
 1. 18-27 ป   2. 28-37 ป    3. 38-47 ป 
 4. 48-57 ป   5. 58 ปขึ้นไป 
 
3. อาชีพ 
 1. นักศึกษา           2. พอบาน/แมบาน   3. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
 4. พนักงานบริษัท    5. ธุรกิจสวนตัว   
           
4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 1. 10,001 - 20,000 บาท        2. 20,001 - 30,000 บาท      
 3. 30,001 - 40,000 บาท     4. มากกวา 40,001 บาทขึ้นไป 
 
5. วัตถุประสงคในการเดินทาง    
 1. ทองเท่ียว             2. เยี่ยมญาติ                      3. ทําธุรกิจ  
 4. ติดตองานราชการ    
   
6. ทานใชบริการซ้ําเพราะ 
 1. สะสมแตม           2. โปรโมชั่น                3. ปลอดภัย  
 4. บริการ                        5. การแนะนําจากผูอ่ืน  
 
7. ความถ่ีในการเดินทาง 
 1. 1 - 2 ครั้ง/เดือน              2. 3 - 4 ครั้ง/เดือน            3. 5 - 6 ครั้ง/เดือน 
 4. มากกวา 6 ครั้ง/เดือน   
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ตอนท่ี 2 ขอมูลกลยทุธการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
คําชี้แจง โปรดอานขอความตอไปน้ีและพจิารณาวา ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการบรหิารลูกคา
สัมพันธ 
            กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 

 ระดับความคิดเห็น 

การบริหารลูกคาสัมพันธ 

เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

เห็น 
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไมเห็น 
ดวย 

ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 

 5 4 3 2 1 

การสรางความสัมพันธ 
1. ทานจะแนะนําใหคนใกลชิดมาใชบริการ
สายการบิน 

     

2. ทานใหความสําคัญกบับัตรสะสมแตมใน
ระดับใด 

     

3. เมื่อจะเดินทางครั้งตอไปทานจะใชบริการ
ของงสายการบินน้ีอันดับแรก 

     

การรักษาลูกคา 
4. สายการบินมีโปรโมช่ันใหม ๆ สม่ําเสมอ 

     

5. สายการบินมคีวามถ่ีในการแจงขอมลู
โปรโมช่ัน 

     

6. สายการบินมีการแนะนําโปรโมช่ัน
เน่ืองจากใหสมัครสมาชิกเพื่อสิทธิประโยชน 

     

การรับฟงขอมูลความคิดเห็น 
7. เมื่อพบปญหาเกี่ยวกบัการบริการสามารถ
แจงสายการบินไดทันท ี

     

8. เมื่อมีขอผิดพลาดจากการใหบริการ เมือ่
รองขอจะไดรบัการแกไขใหทันท ี

     

9. สายการบินมีความตอเน่ืองใน 
การติดตอสือ่สาร 

     

การติดตามลูกคา 
10. หลังจากการแจงปญหาแลวจะไดรับ 
การติดตามจากสายการบินจนปญหา
คลี่คลาย 
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 ระดับความคิดเห็น 

การบริหารลูกคาสัมพันธ 

เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

เห็น 
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไมเห็น 
ดวย 

ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 

 5 4 3 2 1 

11. สายการบินมีการเช็คความพึงพอใจ
หลงัจากใหบริการทุกครัง้เพือ่นําไปปรับปรงุ
ตลอด 

     

12. สายการบินจะแจงผูโดยสารทาง 
Application และ E-mail  

     

การเสนอแนะบริการท่ีเปนประโยชน 
13. เมื่อมสีิทธิประโยชนใหกบัผูโดยสารสาย
การบินจะแจงใหทาง Application อยาง
รวดเร็ว 

     

14. ทานไดรับแผนพบั ใบปลิว คูปองขอมลู
ขาวสารทางไปรษณีย 

     

การสื่อสารและชองทาง 
15. สายการบินมีการสงขอมูลขาวสาร
สม่ําเสมอ 

     

16. สายการบินมีการตอบกลับทันทเีมื่อ
ไดรับการติดตอ 

     

17. สายการบินใหบริการ call center 
ตลอด 24 ช่ัวโมง 

     

18. สายการบินมีชองทางการติดตอ
หลากหลายชองทาง 
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ตอนท่ี 3 ขอมูลดานปจจัยการใชบริการซ้ํา 

คําชี้แจง โปรดอานขอความตอไปน้ีและพจิารณาวา ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการใชบริการซ้ํา 

กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกบัความคิดเหน็ของทาน 
 

การใชบริการซ้าํ 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

เห็น 
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไมเห็น 
ดวย 

ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 

5 4 3 2 1 
การบอกตอ/การแนะนําใหคนท่ีรูจัก 
1. ทานกลับมาใชบริการซ้ําเพราะการบอก
ตอของผูมอีิทธิพลในการซื้อ 

     

การรับขอมูลขาวสาร 
2. ทานตัดสินใจซื้อเพราะไดรับขาวสารที่
นาสนใจจากสายการบิน 

     

การสมัครสมาชิก 
3. ทานสมัครสมาชิกเพราะการสะสมไมล 

     

4. การกลบัมาใชบริการแมจะตองจายแพง
กวาที่เคยจาย 

     

5. ทานตัดสินใจใชบรกิารซ้ําถึงแมจะมี
คาใชจายสูงกวาสายการบินคูแขง 

     

 
ตอนท่ี 4 ขอเสนอแนะ 

...............................................................................................................................................................

...............................................................................................................................................................

...............................................................................................................................................................

...............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................... 
 

** ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ี ** 
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(Content Validity)  
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ผลการวิเคราะหความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
 

          ผลการวิเคราะหความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยการหาคา 
IOC โดยคณะผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน ดังน้ี 

1. ดร. กฤษณ วิทวัสสําราญกุล 
2. ดร.วิลาศ ดวงกําเนิด 
3. ดร. ธงชัย จีระดิษฐ 

 หาคาดัชนีความสอดคลองระหวางเน้ือหาในขอคําถามกับวัตถุประสงคที่ ต้ังไว (Item 
Objective Congruency Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท, 2550) 

 สูตร   IOC   =    r 
       

เมื่อ IOC คือ  ดัชนีความสอดคลองระหวางเน้ือหาในขอคําถามกับวัตถุประสงคที่ต้ังไว          

r คือ  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญทั้งหมด 
 n    คือ  จํานวนผูเช่ียวชาญ 

 
ตอนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูใชบริการ คณะผูเชี่ยวชาญ คา 
IOC สายการบินไทยแอรเอเชีย คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1. เพศ +1 +1 +1 1 

2. อายุ +1 +1 +1 1 

3. อาชีพ +1 0 +1 0.67* 

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 0 +1 +1 0.67* 

5. วัตถุประสงคในการเดินทาง    +1 +1 0 0.67* 

6. เหตุผลทีท่านใชบริการซ้ํา +1 +1 +1 1 

7. ความถ่ีในการเดินทาง +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ไดมีการเปลี่ยนแปลงแกไขตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญ 
 
ตอนท่ี 2 ขอมูลกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
 

ขอมูลกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
คณะผูเชี่ยวชาญ คา 

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
การสรางความสัมพันธ     
1. ทานจะแนะนําใหคนใกลชิดมาใชบริการสายการบิน +1 +1 +1 1 

  n
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ขอมูลกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
คณะผูเชี่ยวชาญ คา 

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
2. ทานใหความสําคัญกบับัตรสะสมแตมในระดับใด +1 +1 +1 1 
3. เมื่อจะเดินทางครั้งตอไปทานจะใชบริการของสาย           
การบินน้ีอันดับแรก 

+1 +1 +1 1 

การรักษาลูกคา     
4. สายการบินมีโปรโมช่ันใหม ๆ สม่ําเสมอ +1 +1 +1 1 
5. สายการบินมีความถ่ีในการแจงขอมลูโปรโมช่ัน +1 +1 +1 1 
6. สายการบินมีการแนะนําโปรโมช่ันเน่ืองจากใหสมัคร
สมาชิกเพือ่สทิธิประโยชน 

+1 +1 0 0.67* 

การรับฟงขอมูลความคิดเห็น     
7. เมื่อพบปญหาเกี่ยวกบัการบริการสามารถแจงสาย        
การบินไดทันท ี

+1 +1 +1 1 

8. เมื่อมีขอผิดพลาดจากการใหบริการ เมือ่รองขอจะ
ไดรับการแกไขใหทันท ี

+1 0 +1 0.67* 

9. สายการบินมีความตอเน่ืองในการติดตอสื่อสาร +1 +1 +1 1 
การติดตามลูกคา     
10. หลังจากการแจงปญหาแลวจะไดรับการติดตามจาก
สายการบินจนปญหาคลี่คลาย 

+1 +1 +1 1 

11. สายการบินมีการเช็คความพึงพอใจหลังจากใหบรกิาร
ทุกครั้งเพื่อนําไปปรบัปรุงตลอด 

+1 +1 +1 1 

12. สายการบินจะแจงผูโดยสารทาง Application และ  
E-mail  

+1 +1 +1 1 

การเสนอแนะบริการท่ีเปนประโยชน     
13. เมื่อมสีิทธิประโยชนใหกบัผูโดยสารสายการบินจะแจง
ใหทาง Application อยางรวดเร็ว 

+1 +1 +1 1 

14. ทานไดรับแผนพบั ใบปลิว คูปองขอมลูขาวสารทาง
ไปรษณีย 

+1 +1 +1 1 

การสื่อสารและชองทาง     
15. สายการบินมีการสงขอมูลขาวสารสม่ําเสมอ +1 +1 +1 1 
16. สายการบินมีการตอบกลับทันทเีมื่อไดรบัการติดตอ +1 0 +1 0.67* 
17. สายการบินใหบริการ call center ตลอด 24 ช่ัวโมง +1 +1 +1 1 
18. สายการบินมีชองทางการติดตอหลากหลายชองทาง +1 +1 +1 1 
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ตอนท่ี 3 ขอมูลปจจัยการใชบริการซ้าํ 
 

ขอมูลปจจัยการใชบริการซ้ํา 
คณะผูเชี่ยวชาญ คา 

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
การบอกตอ/การแนะนําใหคนท่ีรูจัก 
1. ทานกลับมาใชบริการซ้ําเพราะการบอกตอของผูมี
อิทธิพลในการซื้อ 

+1 +1 +1 1 

การรับขอมูลขาวสาร 
2. ทานตัดสินใจซื้อเพราะไดรับขาวสารที่นาสนใจจากสาย
การบิน 

+1 +1 +1 1 

การสมัครสมาชิก 
3. ทานสมัครสมาชิกเพราะการสะสมไมล +1 +1 +1 1 
4. การกลบัมาใชบริการแมจะตองจายแพงกวาที่เคยจาย +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ไดมีการเปลี่ยนแปลงแกไขตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญ 
 
ตอนท่ี 4 ขอเสนอแนะ 
 

ขอเสนอแนะ 
คณะผูเชี่ยวชาญ คา 

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
ขอเสนอแนะเพิ่มเติม +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ไดมีการเปลี่ยนแปลงแกไขตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญ 
 
ผลการวิเคราะหความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยการหาคา 

Item Objective Congruency Index (IOC) โดยคณะผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน ขอคําถามทุกขอ              
มีคาดัชนีความสอดคลองระหวางเน้ือหาในขอคําถามกับวัตถุประสงคที่ต้ังไวอยูระหวาง 0.67 - 1.00  
ซึ่งผานเกณฑต้ังแตง 0.50 ข้ึนไป ซึ่งสามารถนําไปใชได (สุวิมล ติรกานันท, 2550) 
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ภาคผนวก ค 
ผลการวิเคราะหความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม  

(Reliability)  
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ผลการวิเคราะหความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
 

 แบบสอบถามไปทดสอบกอนนําไปใชจริง (Try-out) กับกลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบิน
ไทยแอรเอเชีย เพื่อทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามในสวนที่วัดกลยุทธ          
การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) และปจจัยการใชบริการซ้ํา โดยใชสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha 
Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) เน่ืองจากลักษณะคําถามเปนแบบเลือกตอบ 
(Rating Scale) พรอมทั้งปรับปรุงขอผิดพลาดเพื่อที่จะนําไปใชเก็บขอมูลรวบรวมขอมูลจริงตอไป 
 

  สูตร  ()  rtt     =    
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n
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S    

S
1  (Cronbach, 2003) 

          เมื่อ          rtt     แทน สัมประสทิธ์ิแหงความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
             k      แทน จํานวนขอคําถามในแบบสอบถาม 
             s2

i      แทน ความแปรปรวนของคะแนนในแตละขอ 
             s2

x     แทน ความแปรปรวนของคะแนนที่ไดจากแบบสอบถาม 

 

         ผลการวิเคราะหความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) มีดังน้ี 
 

ปจจัยตาง ๆ คาความเชื่อมั่น 
ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ 0.949 

การสรางความสัมพันธ 0.786 
การรกัษาลูกคา 0.892 
การรบัฟงขอมูลความคิดเห็น 0.915 
การติดตามลกูคา 0.881 
การเสนอแนะบริการทีเ่ปนประโยชน 0.825 
การสือ่สารและชองทาง 0.843 

ปจจัยการใชบริการซ้าํ 0.810 
 
ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใชในการศึกษา พบวาแบบสอบถามในสวนที่วัดปจจัยการบริหาร

ลูกคาสัมพันธ และปจจัยการใชบริการซ้ําทั้งฉบับ มีความเช่ือมั่นทั้งฉบับเทากับ 0.810 และ 0.949 
ตามลําดับ โดยมีคาความเช่ือมั่นต้ังแต 0.70 ข้ึนไปผานเกณฑสําหรับงานวิจัยเชิงสาํรวจ (Exploratory 
Research) ในการศึกษาครั้งน้ี จึงมีความเหมาะสมที่จะนําไปใชในการเก็บขอมูลจริงตอไป   

 
Reliability 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.949 18 
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Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 
Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 
crm1 61.1333 174.740 .489 .946 
crm2 61.2333 166.047 .736 .942 
crm3 61.2000 170.028 .599 .945 
crm4 60.7667 176.185 .393 .947 
crm5 60.9000 176.507 .356 .948 
crm6 60.9333 175.306 .426 .947 
crm7 61.4667 159.706 .843 .940 
crm8 61.6333 160.171 .827 .940 
crm9 61.5333 156.878 .872 .939 
crm10 61.6667 161.678 .826 .940 
crm11 61.7333 158.340 .857 .940 
crm12 61.2667 166.754 .696 .943 
crm13 61.3000 166.907 .748 .942 
crm14 62.2000 155.338 .713 .944 
crm15 61.1333 170.878 .655 .944 
crm16 61.6667 158.575 .865 .939 
crm17 62.0667 158.133 .705 .943 
crm18 61.7333 158.616 .695 .944 

 
 
Reliability 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.786 3 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.892 3 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.915 3 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.881 3 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.825 2 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.843 4 
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Reliability 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.810 4 

 
 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 
Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 
repurch1 10.8667 5.568 .468 .767 
repurch2 10.2667 6.823 .410 .795 
repurch3 10.2000 6.510 .441 .785 
repurch4 10.7667 4.668 .692 .806 
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ภาคผนวก ง 
Printout by Warp PLS
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Printout by Warp PLS: การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะห  
 

ตัวแปร GENDER AGE OCCU INCOME PURPOSE REASON FREQUEN CRM1 CRM2 CRM3 CRM4 CRM5 CRM6 REPURCH1 REPURCH2 REPURCH3 
 คาสหสัมพันธเพียรสันโพรดักซโมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 

GENDER 1.000                               
AGE 0.120* 1.000                             

OCCU 0.081 0.459* 1.000                           
INCOME 0.065 0.576* 0.526* 1.000                         
PURPOSE -0.051 0.024 0.009 -0.011 1.000                       
REASON 0.089 0.140* 0.132* 0.124* 0.025 1.000                     
FREQUEN -0.128* -0.187* -0.080 -0.069 -0.049 -0.092 1.000                   

CRM1 -0.022 -0.080 0.064 -0.087 0.006 -0.153* 0.043 1.000                 
CRM2 -0.038 0.035 0.095 -0.035 -0.009 0.002 -0.003 0.585* 1.000               
CRM3 -0.031 -0.066 -0.100* -0.207* -0.070 -0.190* -0.005 0.566* 0.538* 1.000             
CRM4 -0.081 -0.093 -0.131* -0.212* -0.030 -0.254* 0.048 0.547* 0.533* 0.737* 1.000           
CRM5 -0.058 -0.195* -0.162* -0.247* -0.093 -0.232* 0.052 0.524* 0.491* 0.681* 0.734* 1.000         
CRM6 0.001 -0.133* -0.088 -0.227* -0.045 -0.161* 0.028 0.464* 0.494* 0.777* 0.771* 0.750* 1.000       

REPURCH1 -0.011 -0.204* -0.143* -0.229* 0.025 -0.190* 0.048 0.474* 0.372* 0.513* 0.544* 0.540* 0.538* 1.000     
REPURCH2 0.013 -0.054 -0.067 -0.111* -0.034 -0.039 0.027 0.512* 0.567* 0.562* 0.528* 0.533* 0.583* 0.531* 1.000   
REPURCH3 -0.033 -0.135* -0.100* -0.118* 0.022 -0.195* 0.122* 0.620* 0.469* 0.559* 0.583* 0.609* 0.569* 0.556* 0.584* 1.000 

*P < 0.05 
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