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บทคัดยอ 
 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคการวิจัยเพื่อศึกษา 1) ระดับปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธและ       
การใชบริการซ้ําสายการบินไทยแอรเอเชีย และ 2) รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัย        
การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ตอการใชบริการซ้ําของผูโดยสารสายการบินไทยแอรเอเชีย อาศัย
แบบสอบถาม (Questionnaire) และเก็บขอมูลจากผูโดยสารสายการบินไทยแอรเอเชีย จํานวนทั้งสิ้น 
400 คน คาสถิติที่ใช ไดแก สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยาง
ผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชีย มีความคิดเห็นตอปจจัยกลยุทธการบรหิารลูกคาสัมพันธโดยรวม
ในระดับมาก กลุมตัวอยางผูโดยสารสายการบินไทยแอรเอเชีย มีความคิดเห็นตอปจจัยการใชบริการ
ซ้ําโดยรวมในระดับมาก สวนรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ 
(CRM) ตอการใชบริการซ้ําของผูโดยสารสายการบินไทยแอรเอเชียที่พัฒนาข้ึนมีความสอดคลองกับ
ขอมูลเชิงประจักษ รวมถึงมีความตรงเชิงเหมอืน และมีความสามารถในการพยากรณไดดี และยอมรับ
ได คิดเปนรอยละ 56.0 อีกทั้งความสัมพันธเชิงสาเหตุที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัย
การบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของผูโดยสารสายการบินไทย
แอรเอเชียในทางตรง และปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตางมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใช
บริการซ้ําของผูโดยสารสายการบินไทยแอรเอเชียในทางออม เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนอายุ รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน และวัตถุประสงคในการเดินทาง 

 
คําสําคัญ: รูปแบบความสมัพันธเชิงสาเหตุ, ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ, การใชบริการซ้ํา, 

สายการบินไทยแอรเอเชีย 
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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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 สุดทายน้ี คุณคาและประโยชนจากการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยขอมอบใหแกผูมีพระคุณทุก
ทานตามที่ไดกลาวถึงขางตน 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเปนมาและความสําคัญของการศึกษา                                                                                                 

ในปจจุบัน ธุรกิจสายการบินของไทยเปนธุรกิจที่มีสภาวะการแขงขันที่รุนแรงมากข้ึน 
โดยเฉพาะธุรกิจสายการบินตนทุนตํ่า ในชวง 5 ปที่ผานมา ธุรกิจสายการบินตนทุนตํ่ามีการเพิ่ม
ศักยภาพในการแขงขันเปนอยางมาก เห็นไดจากความสามารถในการชวงชิงสวนแบงการตลาดจาก
สายการบินใหบริการเต็มรูปแบบ การเปดเสรีนานฟาในป 2015 ประกอบกับการที่ประเทศไทยมี
ปจจัยดึงดูดการลงทุนจากอุปสงคในการทองเที่ยวระหวางประเทศที่มีแนวโนมเติบโตสูง และมีภูมิ
ประเทศที่เปนศูนยกลางการขนสงทางอากาศ (Hub) ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ก็ย่ิงสงผลให
สายการบินในอาเซียนตองการเขามาชวงชิงและแขงขันในประเทศไทยเพิ่มข้ึน ดังน้ันสายการบินไทย
แอรเอเชียจึงตองจับตาดูสภาวะธุรกิจและปรับกลยุทธรุกและรับเพื่อใหสอดคลองกับการแขงขันที่
เขมขนมากข้ึน (สุปรีย ศรีสําราญ และสินธวัฒน สินธนบดี, 2564) 

จากการแขงขันที่รุนแรงในธุรกิจสายการบินตนทุนตํ่าภายในประเทศไทยไดแก สายการบิน
ไทยแอรเอเชีย สายการบินนกแอร สายการบินไทยไลออนแอร และสายการบินไทยเวียดเจ็ท 
เน่ืองจากคูแขงขันมีจํานวนมากซึ่งเปนการแขงขันใน “นานนํ้าสีแดง (Red Oceans)” ซึ่งมีการใช         
กลยุทธดานราคา เพื่อชิงยอดผูโดยสาร สายการบินไทยแอรเอเชียจึงหากลยุทธใหม ๆ เพื่อหลีกเลี่ยง
การตัดราคาเขาสูกลยุทธการตลาดใน “นานนํ้าสีคราม” (Blue Oceans) (ชนิตรนันท ผิวสุวรรณ, 
2560) 

เมื่อกลาวถึงสายการบินตนทุนตํ่าที่มีการใหบริการในประเทศไทย จะพบวา สายการบิน
ตนทุนตํ่าที่เปนที่นิยมคอนขางมากสําหรับประชากรชาวไทย คือ สายการบินในกลุมแอรเอเชีย เชน 
สายการบินไทยแอรเอเชีย สายการบินสัญชาติมาเลเซีย ซึ่งใหบริการเที่ยวบินภายในประเทศ และ 
สายการบินแอรเอเชียเบอรฮัดหรือสายการบินแอรเอเชียเอ็กซซึ่งใหบรกิารเสนทางบนิระหวางประเทศ 
เปนตน เน่ืองจากสายการบินดังกลาวมีเสนทางการบินที่หลากหลายและกลยุทธทางราคาที่ไมรวม
คาบริการตาง ๆ ตลอดจนคาโหลดนํ้าหนักกระเปาใตทองเครื่อง จึงทําใหราคาของบัตรโดยสารของ
สายการบินแอรเอเชียน้ันมีราคาที่ตํ่ากวาสายการบินอื่น ๆ ที่อยูในภูมิภาค รวมถึงมีรายการสงเสริม
การขายอยางตอเน่ืองที่ชวยโนมนาวการตัดสินใจของผูใชบริการเปนอยางดี  

สวนแบงทางการตลาดในแงของจํานวนผูโดยการของสายการบินในกลุมแอรเอเชียมีสัดสวน
คอนขางสูง สายการบินตนทุนตํ่าอีกหลาย ๆ สายการบินก็สามารถเขามาแยงสวนแบงทางการตลาด
ของตลาดสายการบินตนทุนตํ่าไดเชนกัน แมสัดสวนการครองตลาดจะยังไมมากนัก โดยสัดสวน        
การแบงทางการตลาดของสายการบินตนทุนตํ่า เมื่อใชเกณฑผูโดยสารเปนตัวประเมินผล ณ พ.ศ.
2561  
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ภาพประกอบที่ 1.1 สวนแบงการตลาดสายการบินในประเทศไทย 
ที่มา: NALISA, 2019  
 

สายการบินมีการแขงขันกันโดยการดึงลูกคาดวยโปรโมช่ัน และราคา จึงเห็นไดวาแตละสาย
การบินทั้งสามรายน้ีมีการทําโปรโมช่ันออกมาทําใหผูใชบริการสนใจเปนอยางมาก เพราะมีการออก
โปรโมช่ันทุกเดือน เวนเดือน ทุกเทศกาล หรือมีโปรโมช่ันแบบแฟลชเซลที่ทําใหผูใชบริการที่จองต๋ัว
กอนเสียใจกับราคาคาต๋ัวก็ม ีจากทั้ง 3 สายการบินน้ีมองวา “ไทยแอรเอเชีย” คือผูนําในเรื่องการทํา
โปรโมช่ันราคา ยกตัวอยางโปรโมช่ัน 0 บาท ที่เสียแคเพียงคาภาษีสนามบิน และคาธรรมเนียมเทาน้ัน 
(NALISA, 2019) 
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ภาพประกอบที่ 1.2 โปรโมช่ัน Big Sale 0 บาท 
ที่มา: AirAsia, 2021 

 
ผูใชบริการสวนใหญเลือกใชบริการสายการบินที่มีตารางเที่ยวบินในเวลาที่ตองการ           

การที่มีเที่ยวบินเยอะถือวาเปนตัวเลือกแรกของผูบริโภคเสมอ ถึงแมวาราคาของต๋ัวเครื่องบินจะตอบ
โจทย แตหากไมมีเที่ยวบินในเวลาที่ตองการ สายการบินน้ัน ๆ ก็อาจถูกมองขามได จากการสํารวจ
ขอมูลจากเว็บไซตทั้ง 3 สายการบินพบวาสายการบินไทยแอรเอเชีย ใหบริการเสนทางในประเทศ
จํานวน 35 เสนทาง และเสนทางบินระหวางประเทศ 62 เสนทาง สายการบินนกแอร ใหบริการ
เสนทาง ในประเทศจํ านวน 25 เสนทาง  และเสนทางบินระหวา งประเทศ 4 เสนทาง                                   
สายการบินไทยไลออนแอร ใหบริการเสนทางในประเทศจํานวน 14 เสนทาง และเสนทาง
ตางประเทศอีก 30 เสนทาง (NALISA, 2019) 

 

 
 
ภาพประกอบที่ 1.3 เสนทางการบินของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
ที่มา: AirAsia, 2021 
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การหาลูกคาใหม ใชตนทุนแพงกวารักษาลูกคาเกากวา 7 เทา ปฏิเสธไมไดวาการพยายาม
ดึงดูดลูกคาใหม ๆ ก็สามารถสรางผลตอบแทนไดดี แตความพยายามน้ีมักจะมาคูกับการทํางานอยาง
หนัก และคาใชจายจํานวนมากและคาใชจายที่เกี่ยวของกับการพยายามหาลูกคาใหม โดยทั่วไปจะใช
คาใชจายสูงข้ึนเมื่อเทียบกับการพยายามดึงใหลูกคาเกากลับมาซื้อซ้ําและบริษัทกวา 70% ใน
สหรัฐอเมริกาตางตอบวา การหาลูกคาใหมน้ันมีคาใชจายที่ตองเสียแพงกวาการรักษาลูกคาเกาใหกลับ
มาถึง 7 เทา งานวิจัยจาก Linkedin ระบุวา การพยายามปรับปรุงสินคาใหตรงใจกับกลุมลูกคาเกา 
สงผลใหเราไดโอกาสในการขายมากข้ึนถึง 60 - 70% และจะมีลูกคาใหมเพียงแค 5 - 20% เทาน้ันที่
จะเขามาซื้อสินคา ดังน้ัน ถาเราสามารถโฟกัสไปที่ลูกคาเกา แลวปรับปรุงสินคาตามขอเสนอแนะไดดี 
นอกจากจะชวยลดคาใชจายในเรื่องการทําโฆษณาแลว ลูกคาจะเห็นถึงความพยายามเอาใจใสของ  
แบรนดซึ่งถือเปนการยกระดับภาพลักษณของแบรนดไดดีอีกดวย ตัวอยางงาย ๆ ของการสงเสริม 
การรักษาลูกคาเกา ไดแก การทําโปรแกรมสมัครสมาชิก และการทําโปรโมชันวันเกิด ซึ่งเปนเรื่องที่
นักการตลาดสวนใหญมองวา เปนเรื่องที่ไมตองลงทุนลงแรงมากนัก เพียงแตแสดงใหลูกคาเห็นวา เรา
ใหความสําคัญกับวันพิเศษของลูกคา ซึ่งมักจะสรางความสัมพันธที่ย่ังยืนไดดีระหวางแบรนดกับลูกคา 
(Colin Shaw, 2556) 

ผูวิจัยจึงเห็นวา การรักษาลูกคาเกาไวเปนสิ่งที่สายการบินไทยแอรเอเชียเห็นวาจะครองความ
เปนอันดับ 1 ในสายการบินตนทุนตํ่าในการใชกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธและเห็นถึงการศึกษา
ความสําคัญของการรักษาลูกคาของผูโดยสารที่เดินทางกับสายการบินไทยแอรเอเชีย ซึ่งผูวิจัยมุงเนน
ที่จะนําขอมูลงานวิจัยไปใชในการวางแผนเสนทางการบิน รูปแบบบริการ การสรางกลยุทธทาง
การตลาดอยางมีประสิทธิภาพ การปรับปรุงบริการเพื่อใหรองรับความตองการของผูบริโภคที่มี
แนวโนมที่จะใชบริการโดยเครื่องบินมากข้ึน รวมไปถึงเพื่อการสรางความพึงพอใจในการใชบริการ
อยางตอเน่ือง 
 
1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

1.2.1 เพื่อศึกษาระดับของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธของผูใชบริการสายการบิน                 
ไทยแอรเอเชีย 

1.2.2 เพื่อศึกษาระดับของปจจัยการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
1.2.3 เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  
 

1.3 สมมติฐานของการศึกษา 
1.3.1 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
1.3.2 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนเพศ 
1.3.3 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนอายุ 
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1.3.4 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนอาชีพ 

1.3.5 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1.3.6 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนวัตถุประสงคในการเดินทาง    

1.3.7 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนเหตุผลที่ใชบริการซ้ํา 

1.3.8 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนความถ่ีในการเดินทาง 

 
1.4 ขอบเขตของการศึกษา 

1.4.1 ขอบเขตประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูใชบริการสายการบินในเพจเฟสบุค 

 

สรปุตัวแปร คือ 300 คนที่ไดจากการคํานวณ 

 

 
1.4.2 ขอบเขตดานพื้นที่  

กลุมที่ใชบริการเฟสบุก ไดแก กลุม AirAsia Thailand Club, กลุมชวนเที่ยวบิน
บุฟเฟตรัว ๆ กับแอรเอเชีย, กลุมรวมพลคนชอบโปร AirAsia และกลุม AirAsia 2999 ไปเที่ยวกัน 

1.4.3 ขอบเขตดานเน้ือหา  
ตัวแปรตน (Independent Variables) คือ สิ่งที่เปนสาเหตุที่ทําใหเกิดผลหรือสิ่งที่

ตองการทดลองเพื่อใหทราบวาเปนสาเหตุของผลที่เกิดข้ึนหรือไม ไดแก  
1) ลักษณะประชากรศาสตร  

1.1) เพศ  
1.2) อายุ   
1.3) อาชีพ  
1.4) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
1.5) วัตถุประสงคของการเดินทาง  
1.6) เหตุผลที่ใชบริการซ้ํา  
1.7) ความถ่ีในการเดินทาง  

2) กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ  
2.1) การสรางความสัมพันธ  
2.2) การรักษาลูกคา                 

20 เทาของตัวแปรสังเกตได 
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2.3) การรับฟงขอมูลความคิดเห็น   
2.4) การติดตามลูกคา  
2.5) การเสนอแนะบริการที่เปนประโยชน  
2.6) การสื่อสารและชองทางในการใหบริการ 

ตัวแปรตาม คือ ผลที่เกิดจากการกระทําของตัวแปรตนในการทดลอง  
1) ปจจัยการใชบริการซ้ํา  
2) 2.1) พฤติกรรมในการบอกตอ/การแนะนําใหคนรูจัก  

2.2) การรับขอมูลขาวสาร  
2.3) การสมัครสมาชิก 

1.4.4 ขอบเขตดานระยะเวลา 
ระยะเวลาในการศึกษา ระหวางเดือน มิถุนายน พ.ศ. 2563 – กุมภาพันธ พ.ศ. 2564  

 
1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ  

1.5.1 มีประโยชนตอพนักงานสวนบริหารลูกคาสัมพันธไดนําไปปรับปรุงและนํามาใชในสาย
การบินไทยแอรเอเชีย 

1.5.2 มีประโยชนตอสายการบินไทยแอรเอเชียนําไปวางแผนกลยุทธในการบริหารลูกคา
สัมพันธ (CRM) 

1.5.3 มีประโยชนตอพนักงานที่ทํางานในธุรกิจสายการบนิตนทุนตํ่าอื่น ๆ  เพื่อที่จะทราบและ
นําไปปรับปรุง 

1.5.4 ผลที่ไดจากการศึกษาจะมีประโยชนตอนักศึกษา อาจารย นักวิจัย และผูสนใจนําไป
ศึกษาตอยอดงานวิจัย 

 
1.6 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.6.1 การบริหารลูกคาสัมพันธ หรือ CRM (Customer Relationship Management) คือ 
กิจกรรมทางการตลาดทีก่ระทําตอผูโดยสารซึ่งเปนผูโดยสารหรือคนกลางในชองทางจัดจําหนายแตละ
รายอยางตอเน่ือง โดยมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจ มีการรับรูที่ดีตลอดจนรูสึกชอบบริษัทและสินคา
หรือบริการของบริษัท ทั้งน้ีจะมุงเนนที่กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง โดยมีจุดมุงหมายเพื่อพัฒนา
ความสัมพันธ ระหว างบริ ษัทกับลูกค าใหไดรับประโยชนทั้ งสองฝาย (Win-Win Strategy)                     
เปนระยะเวลายาวนาน (ช่ืนจิต แจงเจนกิจ, 2546) 

1.6.2 ความภักดีตอตราสินคาหรือความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) คือ สามารถสราง
ความภักดีตอตราสินคาหรือความภักดีตอแบรนดไดแลวธุรกิจควรใหความสาํคัญกับการสรางแคมเปญ
การตลาด เพื่อกระตุนความสนใจของลูกคาทั้งเกาและใหมเขามายกระดับความสําคัญของลูกคาเกา 
เชน ระบบ CRM (Customer Relationship Management) (Nopavut Young, 2017) 

1.6.3 การปฏิบัติรับใช การใหความสะดวกเพื่อใหผูรับบริการเกิดความประทับใจ (Service) 
หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคที่เกิดจากประสบการณในการใชบริการแลวเกิดความพึงพอใจที่ไดรับ
การเอาใจใสจากผูใหบริการ รวมถึงความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอการใหบริการ (วีรพงษ, 2539) 
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1.6.4 การบอกตอ (Word of Mouth) หมายถึง ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูคนพูดถึง
ประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากสายการบินไทยแอรเอเชีย แสดงออกโดยการแนะนําครอบครัว มิตร
สหาย เพื่อนรวมงาน และบุคคลอื่น ๆ ใหมาใชบริการกับสายการบินไทยแอรเอเชีย (Anderson, 
Fornell & Lehmann, 1994 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556) 

1.6.5 การกลับมาใชบริการซ้ํา (Service Repetition) หมายถึง การที่ลูกคาซื้อสินคา หรือ
บริการจากสายการบินไทยแอรเอเชียและไดกระทําการซ้ําอีกครั้งหน่ึงหลังจากใชบริการไปแลว 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
ในบทน้ีเปนการนําเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับการศึกษา เพื่อนํามาใชเปน

ขอมูลสําหรับการกําหนดสมมติฐานงานวิจัยและการออกแบบเครื่องมือที่ใชในการวิจัยซึ่งมีแนวคิด 
ทฤษฏี และงานศึกษาวิจัยที่เกี่ยวของดังตอไปน้ี  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร (Demography) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการบอกตอ (Word of Mouth) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใชบริการซ้ํา (Service Repetition) 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจของผูบริโภค (Buying Motives) 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร (Demography) 
ปจจัยประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ในการตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพล 

จากลักษณะตาง ๆ โดยการแบงกลุมของผูบริโภคตามอายุ รายได เช้ือชาติ เพศ การประกอบอาชีพ 
สถานภาพสมรส ประเภทและขนาดของใชในครัวเรือน และที่ต้ังทางภูมิศาสตร (Kotler and Keller, 
2009 อางถึงใน ณัฐกฤตา นาคนิยม, 2558) ตัวแปรเหลาน้ีสามารถซักถามหรือการสังเกตไดอยาง
งายดาย สิ่งเหลาน้ีชวยใหนักการตลาดไดจําแนกผูบริโภคแตละประเภทตามทีก่ําหนดไวไดอยางชัดเจน 
เชน กลุมอายุ หรือกลุมรายได เชนเดียวกับระดับชนช้ันทางสังคมที่จะถูกกกําหนดโดยวัตถุประสงค 
(Schiffman and Wisenblit, 2015 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2550) 

2.1.1 อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่ 
มีอายุแตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรที่แตกตางกัน 
ของสวนการตลาด นักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนการตลาดสวนเล็ก (Niche Market) 
โดยมุงความสําคัญที่ตลาดอายุสวนน้ัน 

2.1.2 เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษาตัว 
แปรน้ีอยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันน้ีตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค 
การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทํางานมากข้ึน 

2.1.3 รายได การศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) เปนตัวแปร 
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แต
อยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดตํ่าจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวน 
การตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวช้ีการมีหรือไมมีความสามารถใน         
การจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาทีแ่ทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม 
คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอย นักการตลาดสวนใหญจะโยง
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เกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตร หรืออื่น ๆ เพื่อใหกําหนดเปาหมายไดชัดเจนย่ิงข้ึน 
เชน กลุมรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพ 

2.1.4 วัตถุประสงค (Purpose) การทองเที่ยวจะตองมีการเดินทางโดยสมัครใจเปน           
การช่ัวคราว โดยมีความมุงหมายหรือวัตถุประสงคใดก็ไดที่ไมใชเพื่อประกอบอาชีพหรือหารายได ซึ่ง
วัตถุประสงคของการเดินทางสามารถแบงออกไดหลายปจจัย คือ 

2.1.4.1 เพื่อการทองเที่ยว การทองเที่ยวเพื่อพักผอนในวันหยุด (Holiday-Mass Popular 
Individual) เปนการเดินทางในวันหยุดเพื่อพักผอนโดยไมทําอะไร อันเปนการขจัดความเมื่อยลาทาง
รางกายและจิตใจจากการทํางานใหหมดไป และเรียกพละกําลังกลับคืนมา สําหรับเริ่มตนทํางานในวัน
ใหม บางคนอาจจะไปพักฟนเพราะปวยไข มักจะถือเอาภาวะอากาศเปนเกณฑตัดสินวาจะไป
ทองเที่ยวที่ใด เชน สถานที่ชายทะเลที่มีลมพัดฉิวอยูเปนนิจ หรือสถานที่บนเขาที่อากาศหนาวเย็น 
หรืออาจรักษาโรคผิวหนังใกลบริเวณบอนํ้ารอน เปนตน 

2.1.4.2 เพื่อกลับภูมิลําเนา แบงเปน 2 ประเภท ไดแก 
1) การเดินทางกลับภูมิลําเนาเดิม ใหหมายความถึงการเดินทางเพื่อกลับภูมิลําเนา

เดิมของผูเดินทางไปราชการประจําในกรณีที่ออกจากราชการหรือถูกสั่งพักราชการ 
2) ขาราชการซึ่งออกจากราชการหรอืลูกจางซึ่งทางราชการเลกิจาง จะเบิกคาใชจาย

การเดินทางสําหรับตนเองและบุคคลในครอบครัวไดเฉพาะคาเชาที่พัก คาพาหนะ และคาขนยาย
สิ่งของสวนตัว เพื่อกลับภูมิลําเนาเดิมของขาราชการหรือลูกจางผูน้ันตามอัตราสําหรับตําแหนง
ระดับช้ันหรือยศครั้งสุดทายกอนออกจากราชการหรือเลิกจาง 

2.1.4.3 เพื่อประกอบธุรกิจ แมวาการเดินทางเกี่ยวของกับธุรกิจที่มีวัตถุประสงค
เกี่ยวของกับการทํางาน แตก็จัดเปนการทองเที่ยวอีกรูปแบบหน่ึง เน่ืองจากการเดินทางในลักษณะน้ี
จะสรางรายไดใหกับจุดหมายปลายทางที่นักธุรกิจไปเยือน และนักธุรกิจน้ันก็ไมไดมีวัตถุประสงคที่จะ
ไปอยู ณ สถานที่น้ันเพื่อที่จะทํางาน หารายไดอยางเดียว หากตองบริโภคสินคาและบริการตาง ๆ ซึ่ง
หมายถึงการเขาพักในโรงแรม การใชบริการหองประชุม ซื้อของฝากของที่ระลึกตาง ๆ 

2.1.4.4 เพื่อติดตอราชการ การไปปฏิบัติราชการช่ัวคราวนอกที่ต้ังสํานักงานซึ่งปฏิบัติ
ราชการปกติตามคําสั่งผูบังคับบัญชาหรือตามหนาที่ที่ปฏิบัติราชการโดยปกติ 

2.1.4.5 เพื่อวัตถุประสงคอื่น ๆ เชน การทองเที่ยวเพื่อประชุมสัมมนา (Conference 
Congress) เปนการเดินทางเพื่อเขารวมการประชุมสัมมนา โดยปกติการจัดรายการประชุมสัมมนา   
ผูจัดมักมีรายการนําเที่ยวอยางนอย 1 ครั้ง ทําใหผูเขารวมประชุมสัมมนาเปนนักทองเที่ยวที่สมบูรณ
แบบ และเมืองใดที่เปนสถานที่ทองเที่ยว 

2.1.5 ความถ่ีในการเดินทาง ระยะเวลาที่ผูโดยสารเดินทางในชวงเวลาที่ใกลเคียงกัน ความ
บอยในการเดินทางของผูโดยสารที่ใชบริการกับสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 

การสรางความสัมพันธ (Relations with Customers) คือ การเริ่มตน การพัฒนาการรักษา 
และการสรางชองทางการติดตอสื่อสารเพื่อรองรับลูกคาใหรูสึกดีย่ิงข้ึนไป 
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การรักษาลูกคา Customer Retention มีความหมายในเชิงเกี่ยวกับกิจกรรม หรือ          
การกระทําใด ๆ ของบริษัท หรือองคกรที่ไดทําลงไปเพื่อลดจํานวนการหดหายของลูกคา 

การรับฟงความคิดเห็น หมายถึง การรับรู การเขาใจ จับประเด็นและแปลความหมายจาก
เสียงที่เปนคําพูด สัญญาณตาง ๆ ที่มนุษยใชในการสื่อสารไดถูกตอง (ม.ล.ฐิติรัตน ลดาวัลย, 2542: 
32) 

วอฮลแมน (Wahlmen, 1973 อางถึงใน ภนิดา ชัยปญญา, 2541: หนา 11) ใหความหมาย
วา ความคิดเห็น หมายถึง ความคิดเห็นเปนภาวะของจิตใจที่ผานประสบการณแลวเกิดจากการเรียนรู 
และผลักดันใหเกิดความคิด ความรูสึกตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงในชวงระยะเวลาหน่ึง 

ไอซเซค (Issak, 1981 อางถึงใน ภนิดา ชัยปญญา, 2541, หนา 11) ใหความหมาย                  
ความคิดเห็นวาเปนการแสดงออกทางคําพูดหรือคําตอบที่บุคคลไดแสดงออกตอสถานการณใด 
สถานการณหน่ึง โดยเฉพาะจากคําถามที่ไดรับทั่วไป โดยปกติแลวความคิดเห็นตางจากเจตคติ คือ 
ความคิดเห็นจะเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหน่ึง โดยเฉพาะขณะที่เจตคติจะเปนเรื่องทั่ว ๆ ไปมีความหมาย    
ที่กวางกวา 

สรุปการรับฟงความคิดเห็น คือ การรับรูการเขาใจความคิดเห็นเปนภาวะจิตใจผาน
ประสบการณการเรียนรูหรือการแสดงออกทางคําพูดหรือคําตอบที่บุคคลไดแสดงออกตอสถานการณ
ใด สถานการณหน่ึง 

การติดตามลูกคา (Customer Prospecting) คือการเสาะแสวงหาศึกษาความตองการ    
ความจําเปนของลูกคาใหม และไดมีการทําสํารวจเก็บรวบรวมขอมูลตาง ๆ เพื่อเตรียมผลิตภัณฑ          
และสิ่งที่ดึงดูดใจสําหรับลูกคา 

การเสนอแนะบริการที่เปนประโยชน คือ กระบวนการทางธุรกิจที่สรางมวลความรูเกี่ยวกับ
ความคาดหวัง ความจําเปนของลูกคา เตรียมผลิตภัณฑการบริการที่ดีที่สุดสําหรับลูกคา 

การสื่อสารกับลูกคา (Interactive Management) คือ การมีการติดตอโตตอบ เช่ือมโยง 
แลกเปลี่ยนขอสนเทศ การปฏิสัมพันธกันระหวางลูกคากับองคกร 

ชองทางการใหบริการ หมายถึง กลุมบุคคลหรือองคการซึ่งดําเนินกิจกรรมตาง ๆ เพื่อใหเกิด
การเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม (ธีราวรรณ จันทรมานนท, 
2555) หรือ หมายถึงความสัมพันธขององคการตาง ๆ ที่ทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนเพื่อที่จะสรางคุณคา
ใหเกิดข้ึนแกลูกคา 

2.2.1 ความหมายของการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management: 
CRM) มีดังน้ี 

กิตติ สิริพัลลภ (2541: 1) ไดใหความหมายของการบริหารลูกคาสัมพันธไววา หมายถึง 
กิจกรรมการตลาดที่กระทําตอลูกคาซึ่งอาจจะเปนลูกคาผูบริโภคหรือคนกลางในชองทางการจัด 
จําหนายแตละรายอยางตอเน่ือง โดยมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจมีความรับรูที่ ดีตลอดจนรูสึก 
รับผิดชอบบริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัท ทั้งน้ีจะมุงเนนที่กิจกรรมการสือ่สารแบบ 2 ทาง
โดยมีจุดมุงหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาใหไดรับประโยชนทั้งสองฝาย เปน
ระยะเวลายาวนาน 
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เฟรดเดอริค นิวเวล (Frederick Newell & Loyalty COM 1999: 69) ไดใหความหมาย
ของการบริหารลูกคาสัมพันธไววา เปนกลยุทธในการสรางทัศนคติหรือความชอบตอองคกรกับ
พนักงานแตละคน ชองทางการสื่อสารและลูกคาที่เปนผลมาจากการเพิ่มศักยภาพ ในการปฏิบัติงาน 
และการรักษาลูกคา จุดประสงคที่แทจริงของ CRM คือ การบริหารเปลี่ยนเสริมกําลังพฤติกรรมของ 
ผูบริโภค CRM เนนวาองคกรควรจะคนหาและใหความสนใจวาลูกคาของคุณใหคุณคากับสิ่งใด 
มากกวา จะสนใจสิ่งใดที่คุณกําลังตองการจะขายใหกับลูกคา เพราะน้ันอาจไมใชสิ่งที่ลูกคาตองการ 
สิ่งที่องคกรตองทําคือเสนอสินคาหรือบริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกคาเห็นวามีคุณคา 

สแตนลี่ เอบราวน (Stanley A Brown 2000: 112-114 อางถึงใน ศตพล วรกําแหง, 
2557) ไดใหความหมายของการบริหารลูกคาสัมพันธไววา เปนกลยุทธหลักในการแขงขันที่ใหความ
สนใจตอความตองการของ ผูบริโภคและผสมผสานวิธีตาง ๆ ในการเผชิญหนากับลูกคาภายในองคกร 
การบริหารลูกคาสัมพันธเปนการปรับปรุงกระบวนการในการทําธุรกิจเพื่อที่จะสงมอบคุณคาไปยัง
ลูกคา พนักงานที่เกี่ยวของ และผูเกี่ยวของขององคกร 

2.2.2 วัตถุประสงคของการบริหารลูกคาสัมพันธ 
การบริหารลูกคาสัมพันธใด ๆ ก็ตามลวนแตมีวัตถุประสงคสําคัญ ดังน้ี (ช่ืนจิตต, 2546) 
2.2.2.1 เพื่อเพิ่มยอดขายสินคาการบริการของบริษัทอยางตอเน่ืองในชวงเวลาหน่ึง 
2.2.2.2 เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือการบริการ และบริษัททําใหลูกคาทราบ

วิธีการใชสินคาอยางถูกตองสามารถจดจํา และมีภาพลักษณที่ดีตอบริษัทและสินคาหรือบริการของ
บริษัทในระยะยาว 

2.2.2.3 เพื่อใหลูกคามีความจงรักภักดีตอบริษัทสินคาหรือบริการ กรณีที่บริษัทมีสินคา
จําหนายหลายสายผลิตภัณฑ การที่ลูกคาซื้อสินคาของบริษัทในสายผลิตภัณฑหน่ึงแลวรูสึกประทับใจ
ในทางบวก โอกาสที่บริษัทจะเสนอขายสินคาในสายผลิตภัณฑอื่น (Cross Selling) ไดสําเร็จก็จะมี
มากข้ึน 

2.2.2.4 เพื่อใหลูกคาแนะนําสินคาหรือการบริการตอไปยังผูอื่น เกิดการพูดแบบปากตอ
ปาก (Words-of-Mouth) ในทางบวกเกี่ยวกับสินคา ซึ่งมีความนาเช่ือถือมากกวาคํากลาวอางใน
โฆษณาเสียอีก 

2.2.3 กระบวนการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) เปนกิจกรรมที่ผลักดันใหเกิด CRM มีดังน้ี 
2.2.3.1 การเขาใจและการสรางความแตกตาง โดยการทําความเขาใจลูกคาซึ่งครอบคลมุ

ถึงการบันทึกประวัติของลูกคา การจําแนกเบื้องตน การประเมินคาลูกคา ความเขาใจเหลาน้ีจะมี
ประโยชน และมีคุณคาเปนอยางมากในการสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเน่ืองและสรางความ
แตกตางบนพื้นฐานความเขาใจถึงความตองการลักษณะพฤติกรรมของลูกคา 

2.2.3.2 การพัฒนาและตอบสนองความตองการเฉพาะของลูกคา ความตองการของ
ลูกคาจะเปนแนวทางในการพัฒนาสินคาและชองทางการจัดจําหนาย และน่ีคือที่มาของการสราง
ความแตกตางในการแขงขันในปจจุบัน องคการธุรกิจตางพากันพัฒนาสินคาและบริการ ตลอดจนใช
สื่อเพื่อใชในการติดตอสื่อสารและใชชองทางตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการและความคาดหวัง
การบริการของลูกคา 
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2.2.3.3 การปฏิสัมพันธและการสงมอบคุณคาแกลูกคา การปฏิสัมพันธไมไดข้ึนอยูกับ
ชองทางการขายและการตลาดแตเพียงอยางเดียว แตลูกคามีปฏิสัมพันธกับบุคคลหลายฝายในองคกร
เริ่มต้ังแตยามหนาประตูขององคกร พนักงานตอนรับ ฝายจัดจําหนายและขนสงสินคา ฝายบริการไป 
จนถึงผูบริหารธุรกิจ ในการรักษาสัมพันธภาพอันดีกับลูกคาองคกรจะตองแนใจจุดตาง ๆ ของตน 

1) งายตอการเขาถึงขอมูลของลูกคาที่เกี่ยวของและเปนประโยชนนับต้ังแตสินคา
และบริการที่ลูกคาช่ืนชอบไปจนถึงวิธีการติดตอสื่อสารที่ลูกคาตองการ 

2) มีการฝกอบรมวิธีการใชขอมูลของลูกคาเพื่อหาวิธีปฏิสัมพันธกับลูกคาโดยเฉพาะ
โดยดูถึงความตองการและการสรางคุณคาแกลูกคาเปนหลัก 

2.2.3.4 การแสวงหาและการรักษาลูกคา ความเขาใจเรื่องกลุมลูกคาที่มีคุณคามากที่สุด 
ธุรกิจ จะทําใหความพยายามในการแสวงหาลูกคาน้ันเกิดประสิทธิผล กลาวคือ การจะรักษาลูกคาให 
ประสบผลสําเร็จ ข้ึนอยูกับความสามารถขององคกรในการสงมอบหลัก 3 ขอ ตอไปน้ีอยางตอเน่ือง 

1) รักษาการปฏิสัมพันธกับลูกคาโดยการหารือและรับฟงความคิดเห็นของทั้งสองฝาย  
2) สงมอบคุณคาที่ลูกคาตองการอยางตอเน่ือง 
3) จําไววาลูกคาเปลี่ยนแปลงไดเสมอตามแตละชวงอายุ จงต่ืนตัวตอการเปลี่ยนแปลง

ตาง ๆ และเตรียมพรอมทีจ่ะขายบริการและเพิ่มคุณคาสิ่งเหลาน้ีจะชวยใหกิจการระบุไดวาการสรางให
กลุมน้ีเติบโตข้ึนไปอีกหรือไมก็จะเปนขอมูลที่สําคัญของกลยุทธ CRM แมวาลูกคาจะจากไปแต CRM 
ก็จะไมหยุดเพียงเทาน้ัน ลูกคาที่จะจากไปเปนแหลงขอมูลช้ันดีที่จะชวยใหกิจการรักษาลูกคาคนอื่น ๆ 
ไวได นอกจากน้ีการจากกันดวยดีและการใชขอมูลที่พวกเขาใหเพื่อปรับปรุงความสัมพันธกับลูกคา
ของกิจการใหดีข้ึนก็จะเพิ่มโอกาสในการกลับมาของลูกคาที่จากไปใหกับกิจการ (ศตพล วรกําแหง, 
2557) 

2.2.4 ประโยชนของการนํา CRM ไปใชในธุรกิจ 
แนวคิด CRM ไมใชแนวคิดที่เหมาะสมและนําไปใชไดกับธุรกิจทุกประเภท ธุรกิจบาง 

ประเภทไมจําเปนตองมีฝายลูกคาสัมพันธ เพื่อรับผิดชอบงานดาน CRM การจัดต้ังฝายลูกคาสัมพันธ
จะเปนเพียงเครื่องมือเสริมเทาน้ัน ประเด็นอยูที่วาธุรกิจน้ันตองสัมผัสกับลูกคาขนาดไหน มากนอย
เพียงใด และลูกคามีความตองการที่หลากหลายหรือไม จึงมีความจําเปนในธุรกิจบริการ เชน ธนาคาร
โรงแรม รานอาหาร โรงพยาบาล ดังน้ันธุรกิจที่นําโปรแกรม CRM ไปใชจึงมีประโยชน ดังน้ี                
(วิทยา ดานธํารงกุล, 2546) 

2.2.4.1 สรางความสัมพันธระยะยาวระหวางบริษัทกับลูกคา (จําลักษณ ขุนพลแกว, 
2546: 18) กลาววา “ความสัมพันธที่ดีและตอเน่ืองยาวนานไมไดเกิดข้ึนช่ัวขามคืน แตเกิดจาก
ประสบการณที่นาประทับใจในครั้งแรกที่มีการปฏิสัมพันธตอกันและคอย ๆ สานสัมพันธกันจนเปนโซ
ทองคลองใจ แนบแนน เสมือนหน่ึงเปนเครือญาติใกลชิดและหมั่นคอยดูแลรักษามันไวตราบนานเทา
นาน” ความสัมพันธที่กอใหเกิดมูลคาระยะยาวของลูกคา (Customer Life Time Value) น้ีเปนตัว
ตัดสินวาเราจะเก็บลูกคาน้ันไวหรือเปลา 

2.2.4.2 การรักษาลูกคาปจจุบัน หลักการสําคัญ คือ การสรางคุณคาเพิ่ม (Value 
added) ใหแกลูกคา โดยเนนลดคาใชจายของลกูคาเปนหลกั เชน ลดกระบวนการทํางานของลูกคาใน
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การซื้อสินคาของบริษัทดวยระบบ One Stop Service ลดของเสีย/สินคาซอมแซมใหลูกคา ลด
คาใชจายในการบริหารงานของลูกคา และทําใหลูกคาเห็นถึงความแตกตางของบริษัทกับคูแขงขัน 

2.2.4.3 ชวยในการหาลูกคาใหม หลักการสําคัญ คือ สรางความพอใจใหลูกคาปจจุบัน 
เพื่อใชเปนลูกคาอางอิงในการหาลูกคาใหม ดังที่กลาววา “ตนทุนการหาลูกคาใหมมากกวาตนทุน  
การรักษาลูกคาเกาถึง 6 เทา” ทั้งน้ีตองไมทําใหลูกคาปจจุบันรูสึกวาถูกใชเปนเครื่องมือในการชวย
บริษัทหาลูกคา 

2.2.4.4 ชวยในการดึงลูกคาเกากลับมา โปรแกรม CRM ชวยในการดึงลูกคาเกากลับมา
ไดแตอาจจะตองใชระยะเวลายาวนาน เพราะลูกคาอาจจะจงรักภักดีกับสินคาคูแขงในชวงเวลาที่จาก
ไป หลักสําคัญ คือ ตองทําดีที่สุดกับลูกคาปจจบุัน แลวใชลูกคาปจจุบันดึงลูกคาเกากลับมา โดยเฉพาะ 
ลูกคาปจจุบันที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของลูกคาเกา 

2.2.4.5 เพื่อใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีกับบริษัท และสินคาหรือบริการของบริษัท 
โดยเฉพาะอยางย่ิงในกรณีที่บริษัทมีสินคาจําหนายหลายสายผลิตภัณฑ การที่ลูกคาซื้อสินคาของ
บริษัทในสายผลิตภัณฑหน่ึงแลวรูสึกประทับใจในทางบวก โอกาสที่บริษัทจะเสนอขายสินคาในสาย
ผลิตภัณฑอื่น หรือซื้อตอเน่ือง (Cross Selling) ไดสําเร็จมีมากข้ึน และมีโอกาสที่ลูกคาจะซื้อตอยอด 
(Up Selling) คือเคยซื้อของถูกก็ถูกเปลี่ยนใหซื้อของแพงข้ึน 

2.2.4.6 สรางภาพลักษณที่ ดีในสายตาลูกคา เพราะลูกคาจะบอกปากตอปากถึง          
การบริการหรอืสินคาที่ดี และสรางความภักดี เช่ือมั่น และมีสวนรวมของพนักงานกับบริษัท เน่ืองจาก
โปรแกรม CRM เขามามีสวนรวมในการพัฒนาดานความรู ความสามารถ และทัศนคติที่ดีกับบริษัท                 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการบอกตอ (Word of Mouth) 

2.3.1 นิยาม และความหมาย  
Hawkins, Best & Coney (2004 อางถึงใน ลลิตา พวงมหา, 2561) กลาววา การบอกตอ 

หมายถึง กระบวนการที่ชวยให ผูบริโภคมีสวนรวมในการใหขอมูล และแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
สินคา ตราสินคา หรือบริการ เพื่อใหผูซื้อสินคา หรือบริการบอกตอออกไปโดยตรงยังผูอื่น  

Arndt & Johan (1967 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556) กลาววา การบอกตอ หมายถึง 
การสนทนาระหวางบุคคลอยางไมเปนทางการของผูบริโภค เพื่อสงเสริมและสนับสนุนตราสินคาโดย
ไมมีขอจํากัดในเรื่องของเวลา แตอยางไรก็ดี ในดานของวรรณกรรมทางการตลาดระบุวา การบอกตอ
มีบทบาทที่สําคัญ และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  

Westbrook (1987 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556) กลาววา การบอกตอ หมายถึง การ
สื่อสารอยางไมเปนทางการที่พุงตรงไปยังผูบริโภครายอื่น ๆ ที่เกี่ยวของกับเจาของ หรือผูขายสินคา 
และผูใหบริการ การบอกตอ หมายถึง สิ่งที่มีอิทธิพลที่สาํคัญอยางหน่ึงในกระบวนการ การตัดสินใจซือ้ 
หรือใชบริการของผูบริโภค (Dichter, 1966 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556)  

Swanson & Davis (2003 อางถึงใน ณัฐรุจา โพธ์ิชารี, 2556) กลาววา การบอกตอ 
หมายถึง การแสดงออก หรือการสื่อสารของผูบริโภคไปยังบุคคลอื่น เพื่อใหบุคคลเหลาน้ันทราบถึง
ประสบการณของตน ซึ่งอาจเปนไปไดทั้งการสื่อสารในทางบวก หรือในทางลบ  
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2.3.2 แนวคิด และทฤษฎี  
Dichter (1966 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556) กลาววา การบอกตอของคนในครอบครัว

และเพื่อน มีสวนทําใหคนตัดสินใจซื้อหรือใชบริการตอตราสินคาที่ไดบอกตอไปถึง 80% ของทั้งหมด 
การตัดสนิใจซื้อ หรือการตัดสินใจ ใชบริการเหลาน้ี แสดงใหเห็นวา ประมาณครึ่งหน่ึงของผูใหบริการเกิด
มาจากผูมาซื้อสินคาหรือใช บริการรายใหมอันเน่ืองมาจากการบอกตอ (Keaveney, 1995 อางถึงใน 
นวลอนงค ผานัด, 2556)  

G.E. Belch & M.A. Belch (2009 อางถึงใน สายฤดี พัฒนพงศานนท, 2556) กลาววา          
การสื่อสารโดยการบอกตอ เปนชองทางการสื่อสารที่เกี่ยวของโดยตรงของการติดตอสื่อสารระหวาง
บุคคล และกลุมใด ๆ ที่เกี่ยวของกับการประเมินถึงผลลัพธของสินคา และบริการซึ่งเปนที่ยอมรับกัน
อยางกวางขวางของผูบริโภควา ผูบริโภคสวนใหญมักจะเช่ือในคําบอกตอ เพื่อนํามาใชในการตัดสินใจซื้อ 
หรือใชบริการ เน่ืองจากเกิดการรับรูในเรื่องของความนาเช่ือถือที่เพิ่มข้ึน เมื่อเทียบกับสื่อแบบด้ังเดิม  

การบอกตอ มีประสิทธิภาพมากย่ิงกวาการโฆษณา และกิจกรรมการสงเสริมการขายตาง ๆ 
ซึ่งมีอิทธิพลตอผูบริโภคในเรื่องของการตัดสินใจ รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ( Katz & 
Lazarsfeld, 1955 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556)  

การบอกตอ เปนการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพที่สามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของมนุษย ให
เกิดการตัดสินใจหรือเช่ือถือในตราสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ไดอยางเหลือเช่ือ (Bickart & Schindler, 
2001 อางถึงใน อาภาชินี มารอด, 2557)  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการใชบริการซ้ํา (Service Repetition) 

2.4.1 นิยาม และความหมาย  
Anderson, Fornell & Lehmann (1994) กลาววา การกลับมาใชบริการซ้ํา หมายถึง           

การที่ลูกคาซื้อสินคา หรือบริการจากผูขาย หรือผูใหบริการ และไดกระทําการซ้ําอีกครั้งหน่ึงหลังจาก
ใชบริการไปแลว  

Hellier, Geursen, Carr & Rickard (2003 อางถึงใน ไพศาล เกษมพิพัฒนกุล, 2556) กลาววา 
การซื้อซ้ํา หรือใชบริการซ้ํา หมายถึง ความต้ังใจของบุคคล หรือเจตจํานงที่มีความตองการจะกลับไปซื้อ
ซ้ํา หรือใชบริการซ้ําจากรานคา หรือหนวยงานเดิมที่เคยซื้อ หรือใชบริการมาแลวจากที่ผานมา  

Cronin, et al. (2000 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556) กลาววา การกลับมาใชบริการซ้ํา 
หมายถึง การที่ลูกคาเคยซื้อสินคา หรือบริการแลวเกิดความพึงพอใจและกลับมาซื้อซ้ํา หรือใชบริการซ้ํา
อีก และมีการบอกเลาถึงคุณประโยชน หรือประสบการณดี ๆ เกี่ยวกับสินคาหรือบริการตอไปยังผูอื่น  

Zeithmal, Berry & Parasuraman (1996 อางถึงใน รุงนภา และกฤษดา, 2020) กลาววา 
การกลับมาใชบริการซ้ํา หมายถึง ปฏิกิริยาในการตอบสนองบางอยางของลกูคาที่มีความต้ังใจในการที่
จะกลับมาซื้อซ้ํา หรือใชบริการซ้ําอีกในอนาคต  

2.4.2 แนวคิด และทฤษฎี  
มีนักวิจัยจํานวนมาก ใหความสนใจเกี่ยวกับทฤษฎีการซื้อซ้าํ หรือการกลับมาใชบริการซ้าํของ 

ลูกคา จากกรณีศึกษาพบวา พฤติกรรมการซื้อซ้ํา หรือการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคา สงผลทําให 
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ตนทุน และคาใชจายตาง ๆ ลดลงได และยังสงผลตอการเติบโตของสวนแบงทางการตลาด (Ahmed, 
Shankat, Nawaz, Ahmed & Usman, 2011 อางถึงใน คมสนั โรจนาวิไลวุฒิ, 2560)  

การซื้อซ้ํา หรือการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคา สงผลตอผูขายสินคาหรือบริการใหเกิด
ความกระตือรือรนในการที่จะปรับปรุง แกไขพัฒนาสินคาหรือบริการใหมีมูลคา และมีคุณภาพมาก
ย่ิงข้ึน (Cronin, et al., 2000 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556)  

การซื้อซ้ํา หรือการกลับมาใชบริการซื้อซ้ําเปนเรื่องของทัศนคติของบุคคลที่อาจมาจาก 
ประสบการณในอดีตจากการซื้อสินคา หรือใชบริการแลวเกิดความพึงพอใจจนทําใหเกิดการตัดสินใจ 
กลับมาซื้อ หรือใชบริการซ้ําอีก (Anderson, et al., 1994 อางถึงใน เมขลา สังตระกูล, 2557)  

คุณภาพการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภคในการกลับมาซื้อซ้ํา หรือ
ใชบริการซ้ําอีกในอนาคต (Chau & Kao, 2009 อางถึงใน รุงทิพย นิลพัท, 2561) 

ความจงรักภักดี เปนพฤติกรรมในการกลบัมาซื้อซ้าํ หรือใชบริการซ้ําของผูบริโภค แตอยางไร
ก็ดี การที่ผูบริโภคจะกลับมาซื้อซ้ํา หรือใชบริการซ้ําหรือไมน้ัน อาจมีผลมาจากนิสัย หรือพฤติกรรม
ของแตละบุคคลที่อาจจะเปนปญหา หรืออุปสรรคบางอยางมาคอยขวางกั้นพวกเขาไว (Bendapudi 
& Berry, 1997 อางถึงใน สุทธิดา บัวศรี และสมชาย เลก็เจริญ, 2563)  

ความพึงพอใจของลูกคามีผลกระทบในเชิงบวกตอการการตัดสินใจกลับมาซื้อซ้ํา หรือใช 
บริการซ้ําของลูกคา (Tax, Brown & Chandrashekaran, 1998 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556)  

พฤติกรรมการกลับมาซื้อซ้ํามักจะมาจากจากยึดติดในตราสินคา แตมีความแตกตางที่สําคัญ
ระหวางลูกคา การยึดติดในตราสินคาน้ัน หมายถึง ความสัมพันธที่คลายกับความเปนมิตรภาพของ 
ผูบริโภค ซึ่งการกลับมาซื้อซ้ําน้ันอาจจะมีสาเหตุมาจากการที่ราคาสินคา หรือบริการถูกลง หรือไมมี 
ย่ีหออื่น ๆ (Calik, 1997 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556)  

ลูกคาที่มีความพึงพอใจตอสนิคาหรือบริการจากผูขายสินคาหรือผูใหบริการ ระดับของการใช
งานในการรับบริการจะสงูข้ึน หรือลูกคาจะกลับมาใชบรกิารซ้าํอีกในอนาคตเพิ่มมากข้ึนตาม (Henkel 
et al., 2006 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556)  

ลูกคาที่มีความจงรักภักดีตอตราสินคาสูง ยอมมีโอกาสในการกลับมาซื้อซ้ําหรือใชบริการซ้ํา
อีก (Baldinger & Rubinson, 1996 อางถึงใน นวลอนงค ผานัด, 2556) 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจของผูบริโภค (Buying Motives) 

ลอนดอนและบิตทา (London & Bitta, 1988: 368 อางถึงใน ณัฐกฤตา นาคนิยม, 2558) 
แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะที่อยูภายในตัวของผูบริโภคที่เปนพลังทําใหรางกายมีการเคลื่อนไหวไปใน
ทิศทางที่มีเปาหมายที่ไดเลือกไวแลวซึ่ง มักจะเปนเปาหมายที่มีอยูในภาวะสิ่งแวดลอม 

เสรี วงษมณฑา (2542: 54) แรงจูงใจ (Motivation) หรือสิ่งจูงใจ (Motives) หมายถึง        
พลังแรงกระตุน (Drive) ภายในของแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลเกิดการปฏิบัติ จากความหมายน้ี
พลังสิ่งกระตุนจะประกอบดวยพลังความตึงเครียดซึ่งเกิดจากผลของความตองการที่ ไมไดรับ              
การตอบสนองความตองการของบุคคลทั้งที่รูสึกตัวและจิตใตสํานึกจะพยายามลดความเครียดโดยใช
พฤติกรรมที่คาดวาจะสนองความตองการของเขา และทําใหผอนคลายความรูสึกตึงเครียด 
จุดมุงหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรมเปนผลมาจากความคิดและการเรียนรูของแตละบุคคล 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 68-70) การจูงใจ (Motivation) หรือสิ่งจูงใจ (Motive) หมายถึง 
พลังสิ่งกระตุน (Drive) ภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ 

ไมเคิล คอมแจน (Domjan, 1996: 199 อางถึงใน YouWathanyoo, 2020) อธิบายวาการ
จูงใจเปนภาวะในการเพิ่มพฤติกรรม การกระทํากิจกรรมของบุคคลโดยบุคคลจงใจกระทําพฤติกรรม
น้ันเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตองการ 

ทฤษฎีของการจูงใจ (Theory of Motivation) 
มีทฤษฎีและการศึกษาเรื่องจูงใจเปนจํานวนมากในที่ น้ีจะกลาวโดยสังเขป เพื่อนํามา 

ประยุกตใชในองคการซึ่งสามารถแบงออกเปน 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) 
ทฤษฎีน้ีอธิบายถึงความตองการหรือปรารถนาภายในของบุคคลซึ่งกระตุนใหเกิด

พฤติกรรม หรือเปนทฤษฎีที่อธิบายถึงกลไกความตองการของพนักงาน ซึ่งไดแก สาเหตุที่พนักงาน        
มีความตองการที่แตกตางกันในชวงเวลาที่แตกตางกัน (McShane and Von Glinow: 597) 

ทฤษฎีเน้ือหาเปนที่รูจักและยอมรับมี 4 ทฤษฎี คือ  
1) ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว  
2) ทฤษฎีการจูงใจ ERG ของ Alderfer  
3) ทฤษฎีแรงจูงใจใฝสัมฤทธ์ิของแมคคลีแลนด (McClelland)  
4) ทฤษฎีสองปจจัยของเฮอรซเบอรก 

2.5.2 ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว (Maslow's hierarchy of needs 
theory) 

เปนทฤษฎีที่ เกี่ยวของกับความตองการข้ันพื้นฐานของมนุษยซึ่งกําหนดโดย
นักจิตวิทยาช่ือ มาสโลว (Abraham Maslow) เปนทฤษฎีการจูงใจมองวาความตองการของมนุษยมี
ลักษณะเปนลําดับข้ัน จากระดับตํ่าสุดไปยังระดับสูงสุดเมื่อความตองการในระดับหน่ึงไดรับ           
การตอบสนองแลวมนุษยก็จะมีความตองการอื่นในระดับที่สูงข้ึนตอไป 
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ภาพประกอบที่ 2.1 แสดงลําดับข้ันความตองการตามทฤษฎีของมาสโลว 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: หนา 80) 
 

ตามทฤษฎีของมาสโลวไดจัดลําดับความตองการตามความสําคัญ คือ  
1) ความตองการทางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการพื้นฐานของ

มนุษยเพื่อความอยูรอด เชน อาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย อากาศ นํ้าด่ืม ยารักษาโรค การพักผอน 
เปนตน  

2) ความตองการความปลอดภัยและมั่นคง (Security or Safety Needs) เมื่อ
มนุษยสามารถตอบสนองความตองการทางรางกายไดแลว มนุษยก็จะเพิ่มความตองการในระดับที่
สูงข้ึนตอไป เชน ความตองการดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน ความตองการความมั่นคงใน
ชีวิตและหนาที่การงาน  

3) ความตองการความผูกพันหรอืการยอมรบั (ความตองการทางสังคม) (Affiliation 
or Acceptance Needs) เปนความตองการเปนสวนหน่ึงของสังคมซึ่งเปนธรรมชาติอยางหน่ึงของ
มนุษย เชน ความตองการใหและไดรับซึ่งความรัก ความตองการเปนสวนหน่ึงของหมูคณะ ความ
ตองการไดรับการยอมรับ การตองการไดรับความช่ืนชมจากผูอื่น  

4) ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) หรือความภาคภูมิใจในตนเอง เปน
ความตองการการไดรับการยกยอง ความนับถือและสถานะจากสังคม เชน ความตองการไดรับความ
เคารพนับถือ ความตองการมีความรูความสามารถ เปนตน  

5) ความตองการความสําเร็จในชีวิต (Self-Actualization Needs) เปนความ
ตองการสูงสุดของแตละบุคคล เชน ความตองการที่จะทําทุกสิ่งทุกอยางไดสําเร็จ ความตองการทําทุก
อยางเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง เปนตน 

จากทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว สามารถแบงความตองการออกไดเปน               
2 ระดับ คือ 
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1) ความตองการในระดับตํ่า (Lower order needs) ประกอบดวย ความตองการ
ทางรางกาย ความตองการความปลอดภัยและมั่นคง และความตองการความผูกพันหรือการยอมรับ  

2) ความตองการในระดับสูง (Higher order needs) ประกอบดวย ความตองการ
การยกยองและความตองการความสําเร็จในชีวิต 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

2.6.1 ความหมายของความจงรกัภักดีตอตราสินคา 
Aaker (1991, อางถึงใน วุฒิกร ตุลาพันธ, 2559) ความภักดีตอตราสินคาเปนสิ่งที่แสดงถึง

ความยึดมั่นที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคาเปนองคประกอบของคุณคาของตรา
สินคา (Brand Equity) ที่สําคัญที่สุดของคุณคาตราสินคา เพราะหากผูบริโภคไมเห็นความแตกตาง
ของสินคาแตละตราก็จะเปนเหตุผลใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาอื่น แตถาผูบริโภคมีความ
ภักดีตอตราสินคาในระดับสูง ผูบริโภคมีการซื้อสินคาอยางตอเน่ือง รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่
ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ําผูบริโภคที่มีประสบการณตอการใชสินคาก็จะสามารถลดตนทุนทาง
การตลาดใหกับตราสินคาน้ัน กิจการมีอํานาจในการตอรองกับรานคาและยังชวยปกปองตราสินคาตอ
การคุกคามจากคูแขงอันจะเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคาน้ัน  

นอกจากน้ี ความภักดีตอตราสินคาหรือความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) น้ันทุกวันน้ี
ถือเปนงานสําคัญที่แทบทุกบรษัิทแสวงหา ย่ิงลูกคามีความภักดีตอตราสินคามากเทาใด มูลคาโดยรวม
ของตราสินคา (Brand Value) น้ันก็จะมีคาเพิ่มมากข้ึนตามไปดวย และการที่ลูกคามีความภักดีสูงตอ
แบรนดใดแบรนดหน่ึงก็ยังหมายถึงโอกาสในการสรางความมั่นคงใหกับแบรนด ๆ น้ัน ทั้งในแง
ยอดขายการบริหารตนทุนในการทําธุรกิจที่ตํ่าลง โอกาสในการทํากําไรที่มากข้ึน รวมถึงโอกาสใน  
การขยายตลาดของแบรนดใหกวางขวางมากข้ึน แตการจะสรางความภักดีตอแบรนดน้ันคงจะเหมา
รวมวาลูกคาทุกคนน้ันมีความภักดีเหมือน ๆ กันหรือมีความภักดีที่อยูในระดับเดียวกันน้ันก็คงจะเปน
การสรุปรวบจนเกินไป ซึ่งแทที่จริงแลวความภักดีตอตราสินคาของลูกคาน้ันสามารถแบงแยกออก
เปนไดหลายกลุม (Loyalty Segmentation) Aaker (1991) ศาสตราจารยช่ือดังดานการสื่อสาร
การตลาดไดกลาวไวในเรื่องความภักดีตอตราสินคาวาความภักดีของลูกคาน้ันอาจจะสามารถแบง
ออกเปนกลุมหลัก ๆ 4 กลุม ดังน้ี  

1) กลุมที่ไมใชลูกคา (Non-Customer) กลุมน้ีเปนกลุมผูที่ใชสินคาของแบรนดคูแขง 
หรือไมไดใชสินคาในรูปแบบหรือชนิดที่บริษัทเสนอเขาสูตลาด  

2) กลุมที่ออนไหวตอราคา (Price-Switcher) เปนกลุมที่มีความภักดีตอแบรนดสินคาใน
ระดับตํ่า ราคาเปนเครื่องจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคา และลูกคาในกลุมน้ีพรอมที่จะเปลี่ยนไปใช
สินคาแบรนดอื่น ๆ เมื่อเปรียบเทียบแลวราคาของคูแขงดูเหมาะสมกวา หรือบางครั้งอาจจะถูกกวา 
หรือเกิดจากความเคยชินในการซื้อสินคามากกวาที่จะใชเหตุผลพิจารณาในการซื้อสินคา ดังน้ันราคา
จึงเปนปจจัยสําคัญที่จะดึงดูดใหเกิดการซื้อซ้ํา ตัวอยางของสินคาที่จัดอยูในกลุมน้ี เชน กลุมลูกคาที่
เติมแกสรถยนตน้ันอาจจะไมไดสนใจแบรนดของแกสซักเทาใดเพราะแบรนดแตละแบรนดน้ันไมได
แตกตางอะไรกัน ซึ่งถารานไหนลูกคาพบวาแกสมีราคาถูกก็พรอมที่จะเปลี่ยนไปเติมแบรนด ๆ น้ัน
ในทันที  
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3) กลุมที่ใชสองหรือสามแบรนด (Fence Sitter) หากสินคาที่บริษัทวางขายอยูใน
ทองตลาดไมไดโดดเดนหรือแตกตางจากคูแขงแลว ลูกคาบางกลุมก็อาจจะมีความภักดีตอสินคาสองถึง
สามแบรนดในเวลาเดียวกันและพรอมที่จะเปลี่ยนหรือใชแบรนดใดแบรนดหน่ึงทดแทนกันไดโดยไมได
ยึดติดกับแบรนดใดอยางเฉพาะเจาะจง ตัวอยางในกรณีที่เหน็ไดชัด คือ นํ้าอัดลมโคลาที่ลูกคาหลาย ๆ           
คนพรอมที่จะเลือกด่ืมไดทั้งโคคา โคลาหรือเปปซี่ข้ึนอยูกับรานคาหรือสถานการณที่กําลังเผชิญอยูน้ัน
มีสินคาแบรนดใดจําหนายอยู (ในกรณีน้ีอาจจะพบลูกคาที่มีความภักดีตอแบรนด Committed 
Loyalty ของโคคา-โคลา หรือเปปซี่ ในระดับที่ทดแทนกันไมไดรวมดวย)  

4) กลุมที่หนักแนนมั่นคงตอแบรนด (Committed Loyalty) ลูกคากลุมน้ีถือเปนยอด
ปรารถนาของเจาของสินคาเพราะลูกคายึดติดในแบรนดหน่ึง ๆ โดยมีความรูสึกวาแบรนดน้ันเปน
เสมือนเพื่อนคนสนิทหรือคนรูใจ (My Brand) ซึ่งในกรณีลูกคาที่มีความหนักแนนมั่นคงตอแบรนด
หน่ึงน้ันมักจะซื้อสินคาเพียงแบรนดเดียว ไมลังเลใจที่จะซื้อแบรนดสินคาน้ัน ๆ และเกิดการซื้อซ้ํา ๆ 
อยางตอเน่ือง ตัวอยางของสินคาในกลุมน้ี เชน กลุมเครื่องใชไฟฟา Sony ซึ่งอาจจะพบวาลูกคาบาง
รายปฏิเสธที่จะซื้อสินคาแบรนดอื่น ๆ แตจะจําเพาะเจาะลงไปที่ Sony เทาน้ัน ซึ่งการที่บริษัท
สามารถสรางความภักดีตอแบรนดในระดับน้ีไดน้ันไมใชเรื่องงานตองอาศัยทั้งเวลา การเขาใจลูกคา
รวมทั้งการบริหารแบรนดใหอยูในใจของลูกคาอยางตอเน่ืองไมใหสานสัมพันธน้ันขาดสะดุดหยุดลง  

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

ไดแบงความภักดีออกเปน 2 ประเภท ดังน้ี  
1) ความภักดีดานอารมณ (Emotional Loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทัศนคติ

ความเช่ือและความปรารถนาของลูกคาที่มีตอองคกร สินคาหรือบริการโดยบริษัทไดประโยชนจาก
ความภักดีของลูกคา ทัศนคติและความเช่ือของลูกคาเอง เมือ่มองใหลึกลงไปในผลของความภักดีน้ัน 
พบวาข้ึนอยูกับการธํารงไวซึ่งความรูสึกพิเศษที่อยูในจิตใจของลูกคา โดยบริษัทควรแสดงใหลูกคาเห็น
วาความภักดีของลูกคาน้ันตองไดการตอบแทนดวยความสัมพันธที่ดีอยางเต็มประสิทธิภาพจาก            
การบริการ  

2) ความภักดีที่เกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากกระทําดวยความชอบใจ 
เต็มใจหรือช่ืนชอบจากการไดรับการตอบสนองจากสินคาหรือบริการซึ่งจะเปนเกราะปองกันไมให
ลูกคาไปภักดีตอบริษัทอื่น ถึงแมวาลูกคาคนหน่ึงอาจมีความภักดีไดมากกวาหน่ึงสินคาหรือบริการหรือ
มากกวาหน่ึงบริษัทก็ตาม  

2.6.3 การวัดความภักดีตอตราสินคา  
การวัดความภักดีของตราสินคาจะแสดงใหเห็นถึงความคิดของผูบริโภคทั้งที่เปนเหตุผลและ

อารมณที่ผูบรโิภคมตีอสนิคาหรือบริการ ซึ่งประกอบดวย (Auken, 2004 อางถึงใน ณัฐธิดา โพธ์ิประเสรฐิ, 
2556)   

- Bonding คิดวาตราสินคาเปนของเรา  
- Advantage คิดวาตราสินคาของเราดีกวาตราสินคาอื่น ๆ  
- Performance คิดวาตราสินคามีคุณภาพเปนที่ยอมรับ  
- Relevance คิดวาตราสินคาน้ีสามารถตอบสนองความตองการได  
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- Presence เคยรูวามีตราสินคาน้ี 
- No presence ไมเคยรูวามีตราสินคาน้ีในตลาด  

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ไดเสนอวาการพัฒนาเลื่อนระดับความภักดีตอตราสินคาของ
ผูบริโภคน้ัน ควรทําการวัดตัวแปรตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ดังน้ี  

1) ระดับช้ันแหงความพึงพอใจ (Satisfaction Level) คือ การวัดระดับช้ันความพึงพอใจ
ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา โดยทั่วไปแลวจะเปนการศึกษาคนหาปริมาณและธรรมชาติของความไมพึง
พอใจ (Dissatisfaction Level) ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา การศึกษาในประเด็นน้ีอาจมุงคนหาวา
ผูบริโภคไมพอใจตราสินคาในประเด็นใด ความรูสึกไมพอใจสงผลตอพฤติกรรมหรือทัศนคติตอตรา
สินคาใหเปลี่ยนแปลงอยางไร เปนตน  

2) ระดับช้ันแหงความชอบ (Liking Level) คือ การวัดระดับช้ันความชอบที่ผูบริโภคมี
ตอตราสินคาสามารถใชมาตรวัดความชอบ (Liking Scale) มาชวยในการศึกษาเน่ืองจากผูบริโภค
ทั่วไปจะมีความรูสึกตอตราสินคาในลักษณะสอดคลองกับมาตรวัด (Scale) ดังกลาว เปน 5 ลําดับช้ัน 
ลําดับช้ันตํ่าสุด คือ 1 และช้ันความชอบสูงสุดอยูที่ลําดับ 5 คือ ลําดับช้ันที่ผูบริโภคมีความไววางใจ
และเช่ือมั่น (Trust) ในตราสินคาน้ัน  

3) ระดับช้ันแหงความผูกพัน (Commitment Level) คือ การศึกษาความผูกพันใน
ระดับลึกที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา จะแสดงออกดวยการมีสวนรวมตาง ๆ ในกิจกรรมที่ตราสินคาจัด
ข้ึน สังเกตเห็นความเปลี่ยนแปลงตางๆ ของตราสินคาอยางชัดเจน และมีสวนในการบอกตอเพื่อให
ผูอื่นช่ืนชอบตอตราสินคาเชนเดียวกันกับตน  

Sirivan และคณะ (2006, p. 66 อางถึงใน Backman, 1988) วัดระดับความจงรักภักดีโดย
ผสมผสานทั้งมิติดานพฤติกรรมและมิติดานทัศนคติเขาดวยกัน บนพื้นฐานของความคงที่ในมิติดาน
พฤติกรรม (Behavioral Consistency) และความผูกพันเชิงจิตวิทยา (Psychological Attachment) 
โดยไดมีการกําหนดองคประกอบของกระบวนทัศนดานความจงรักภักดี (Loyalty Paradigm) 
ออกเปน 4 กลุม ดังน้ี  

1) ความจงรักภักดีในระดับตํ่า (Low Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติดานพฤติกรรมใน
ระดับตํ่าและมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับตํ่า  

2) ความจงรักภักดีแฝง (Latent Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติดานพฤติกรรมในระดับ
ตํ่าแตวามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง  

3) ความจงรักภักดีเทียม (Spurious Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติดานพฤติกรรมใน
ระดับสูง แตวามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับตํ่า  

4) ความจงรักภักดีในระดับสูง (High Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติดานพฤติกรรมใน
ระดับสูงและมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง 

 
2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

กิตติยา ปลื้มจิตไพลบูลย (2557) ศึกษาแนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกคาสัมพันธ
สําหรับลูกคาองคกรของธุรกิจอินเทอรเน็ตมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากระบวนการจัดการลูกคาสัมพันธ 
(CRM) สําหรับลูกคาของธุรกิจอินเทอรเน็ต ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ลูกคาองคกรของผู
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ใหบริการอินเทอรเน็ต สําหรับลูกคาองคกร ในเขตกรุงเทพมหานคร และจังหวัดหลัก จํานวน 5,269 
บริษัท (แบบแสดงรายงานขอมูลประจําป (แบบ 56-1)) การวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ 
(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean)  

ผลการศึกษาพบวา ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลดานเพศ อายุ อาชีพ ผล         
การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามพบวา สวนใหญเปนเพศหญิงโดยมีจํานวน 281 คน 
คิดเปนรอยละ 70.3 สวนใหญอายุระหวาง 31 - 35 ป มีจํานวน 146 คนคิดเปนรอยละ 45.5 โดย
สวนใหญมีนักศึกษา นิสิต นักเรียน มีจํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.5 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ในดานเพศ อายุ อาชีพ ที่มีผลตอการใชบริการซ้ําของผูโดยสารสายการบินแอรเอเชีย 

อําภา สิงหคําพุด (2554) ศึกษาการบริหารลูกคาสัมพันธ แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพ มีวัตถุประสงคเพื่อผูประกอบธุรกิจ
ประกันภัยสามารถใชเปนแนวทางในการกําหนดนโยบายและวางแผนกลยุทธการแขงขันและ        
การบริหารลูกคาสัมพันธใหสามารถแขงขันกับคูแขงขันไดอยางมีประสิทธิภาพเพื่อเปนแนวทางใน 
การพัฒนาและปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑและการบริการใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค                  
กลุมตัวอยางแบบเจาะจงบริษัทเอกชนแหงหน่ึงมีสาขาครอบคลุม 69 สาขาทั่วประเทศโดยทํา       
การเลือกสาขาที่ใหบริการจํานวน 4 แหง ไดแก สาขารามคําแหง สาขาลาดพราว สาขาบางเขนและ
สาขาวิภาวดีรังสิตที่มีความสะดวกในการแจกแบบสอบถามโดยแบงกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง 

ผลการศึกษาพบวา ผลการวิเคราะหผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นขอมูล 
กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธโดยรวมอยูในระดับดีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 เมื่อพิจารณารายขอพบวา
ผูบริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธโดยรวมแทบทุกขออยู
ในระดับดียกเวนการเสนอแนะบริการที่เปนประโยชนที่อยูในระดับดีมากมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 
รองลงมาอยูในระดับดี ไดแก การสื่อสารกับลูกคามีคาเฉลี่ย 4.12 ชองทางในการบริหารมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.11 การติดตามลูกคามีคาเฉลี่ย 4.06 การสรางความสัมพันธมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03         
การรักษาลูกคามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 และการรับฟงความคิดเห็นมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 ตามลําดับ 

ไพศาล เกษมพิพัฒนกุล (2556) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีความสัมพันธและอิทธิพลตอการซื้อซ้ํา
เวชภัณฑยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยดานภาพลักษณประเทศ ปจจัยดานการรับรูคุณภาพบริการ 
ปจจัยดานการสื่อสาร ปจจัยดานจรรยาบรรณการขาย ปจจัยดานกลยุทธราคา และปจจัยดาน
คุณภาพสินคา ที่มีตอพฤติกรรมการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ
สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีคือ แพทยหรือ
เภสัชกรในคลินิกหรือสถานพยาบาลที่มีหนาที่สั่งเวชภัณฑยาเขามาจําหนาย 

ผลการศึกษาพบวา ผลการวิเคราะหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบหัวขอ พฤติกรรม       
การต้ังใจซื้อซ้ํา ไดแก ทานมีความต้ังใจที่จะแนะนํายาเวชภัณฑยาที่ผลิตภายในประเทศใหกับคนที่
ทานรูจัก มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากเชนเดียวกัน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 
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2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบที่ 2.2 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

กรอบแนวคิดแสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรตน คือ ปจจัยสวนบุคคลเพื่อการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ และตัวแปรตาม คือ ปจจัยการใชบริการซ้ํา ภายใตแนวความคิดและทฤษฎีปจจัยสวน
บุคคล แนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ แนวความคิดและทฤษฎีการใชบริการซ้ํา และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ 
 

  

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรกํากับ ตัวแปรตาม 

ปจจัยการใช 

บรกิารซ้ํา 

1. การบอกตอ/ 

การแนะนําใหคนที่

รูจัก 

2. การรับขอมูล

ขาวสาร 

3. การสมัครสมาชิก 

 

ขอมูลดาน

ประชากรศาสตร 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. อาชีพ 

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

5. วัตถุประสงคเดินทาง    

6. เหตุผลที่ใชบริการซ้ํา 

7. ความถ่ีในการเดินทาง 
ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ 

1. การสรางความสมัพันธ 

2. การรักษาลูกคา 

3. การรับฟงขอมลูความคิดเห็น 

4. การติดตามลูกคา 

5. การเสนอแนะบริการที่เปน

ประโยชน 

6. การสื่อสารและชองทาง 
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บทท่ี 3 
วิธีการศึกษา 

 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง การบริหารลูกคาสัมพันธที่สงผลตอการซื้อซ้ําของสายการบิน
ไทยแอรเอเชีย โดยไดดําเนินการศึกษาตามข้ันตอนดังน้ี 
 3.1 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 3.4 การวิเคราะหขอมูล 
 
3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง                                                                                                      

3.1.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีไมสามารถนับจํานวนได 

3.1.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
มนตรี พิริยะกุล (2553) กลาววาตัวอยางในการวิเคราะหขอมูลดวย PLS โดยวิธี 

Ordinary Least Squares (OLS) ที่มีความเหมาะสม คือ จํานวน 30 ตัวอยาง ไมจําเปนตองแจกแจง
ปกติ สวน Hair et al (2010) กลาวถึง จํานวนกลุมตัวอยางที่เหมาะสมกับการใชเทคนิคการวิเคราะห
โมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Model: SEM) ใชวิธีการคํานวณจากจํานวนตัวแปรที่
ผูวิจัยศึกษาคูณดวยจํานวน 10 – 20 เทาของตัวแปร จะไดจํานวนกลุมตัวอยางที่เหมาะสม ซึ่งใน
งานวิจัยน้ีมีจํานวนตัวแปรสังเกตได 16 ตัวแปร ผูวิจัยจึงใชสูตรคํานวณ 16 x 20 = 320 ไดจํานวน
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ 320 (Hair et al, 2010) แตเมื่อตรวจสอบแบบสอบถามที่ไดมีผูตอบ
เขามาครบถวนทุกขอมีความสมบูรณจํานวน 400 ฉบับ ผูวิจัยจึงนําทั้งหมดมาวิเคราะหขอมูลเพื่อให
เกิดความเช่ือมั่นมากที่สุด คลาดเคลื่อนนอยที่สุด 

 
3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  

3.2.1 สรางแบบสอบถามโดยต้ังขอคําถามใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยและ
ครบถวนตามกรอบแนวคิดทุกตัวแปรที่ศึกษา  

3.2.2 นําแบบสอบถามที่สรางเสนอตออาจารยที่ปรึกษาเพื่อขอรับคําช้ีแนะ  
3.2.3 ปรับปรุงแกไขตามคําช้ีแนะของอาจารยที่ปรึกษาจึงนําเสนอตอผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 

ทานพิจารณาตรวจสอบความตรงของขอคําถาม (Content Validity) พบวาแบบสอบถามทั้งฉบับมีคา
ความตรง (IOC) อยูระหวาง 0.67 - 1.00 ซึ่งผานเกณฑต้ังแต 0.50 ข้ึนไป  

3.2.4 นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดสอบกับกลุมตัวอยางที่มีความใกลเคียงจํานวน 30 
ชุด เพื่อหาคาความเช่ือมั่น พบวาแบบสอบถามมีคาความเช่ือมั่น (Reliability) เทากับ 0.949 โดยมีคา
ความเช่ือมั่นต้ังแต 0.70 ข้ึนไปผานเกณฑสําหรับงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) 
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1) แบบสอบถาม 
ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการเก็บ

รวบรวมขอมูลสําหรับการทําวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยสรางข้ึนจากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวของแลวนํามาประยุกตใชเปนลักษณะและขอความในแบบสอบถาม โดยการออก
แบบสอบถามเปน 3 สวน (ที่มา: ผศ.สุรพงษ คงสัตย อ. ธีรชาติ ธรรมวงค, 2551) ดังน้ี 

สวนท่ี 1 ขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
(Check list) 

สวนท่ี 2 ขอมูลกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (ปจจัยที่เรามี) 
สวนท่ี 3 การใชบริการซ้ํา (ปจจัยที่เรามี) 
ใชแบบสอบถามมีลักษณะเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) มีระดับ          

การประเมิน 5 ระดับ ดังน้ี 
ระดับเห็นดวยอยางย่ิง มีคาเทากับ   5 คะแนน   
ระดับเห็นดวย มีคาเทากับ   4 คะแนน 
ระดับไมสนใจ มีคาเทากับ   3 คะแนน 
ระดับไมเห็นดวย มีคาเทากับ   2 คะแนน 
ระดับไมเห็นดวยอยางย่ิง มีคาเทากับ   1 คะแนน 

 
การแปลความหมายของคะแนน ใชเกณฑการคิดคะแนนเฉลี่ย เพื่อกําหนดระดับ

ความสําคัญ จากสูตรดังน้ี 

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = 
ขอมูลที่มีคาสูงสุดିขอมูลที่มีคาตํ่าสุด

จํานวนชั้น ହ
 

= 
ହ ି ଵ

ହ
 

= 0.80 
 

คะแนนที่ไดไปหาคาเฉลี่ย และไดกําหนดเกณฑการวัดคะแนนเฉลี่ย ดังน้ี 
4.21 - 5.00  ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
3.41 - 4.20  ระดับความคิดเห็นมาก 
2.61 - 3.40  ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
1.81 - 2.60  ระดับความคิดเห็นนอย 
1.00 - 1.80  ระดับความคิดเห็นนอยที่สุด 

 
สวนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอเสนอแนะอื่น ๆ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ

ปลายเปด 
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2) การตรวจคุณภาพเครื่องมือ 
ผูวิจัยไดทําการทดสอบ (Try-out) โดยการแจกแบบสอบถามที่ปรับปรุง แกไข

เรียบรอยแลว ใหกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด แลวจึงทําการตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
เพื่อไดคาความเช่ือมัน่ เทากับ 0.949 ซึ่งมีคาเกิน 0.7 เทากับแบบทดสอบผาน 

 
3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล                                                                                                                                  

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด สงไปยังเพจเฟสบุคตาง ๆ ของสายการบินไทยแอร
เอเชียที่ศึกษาเพื่อใหไดครบตามจํานวนที่ตองการ 400 ชุด โดยใชวิธีการสุมที่ไมคํานึงถึงความนาจะ
เปนในการสุม (Non-Probability Sampling) การเลือกตัวอยางประชากรแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) 

                                                                                                                         
3.4 การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติที่ใชในงานวิเคราะหขอมูล การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ 
ดังน้ี 

3.4.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
3.4.1.1 วิเคราะหปจจัยสวนบุคคล ใชสถิติ คาความถ่ี และคารอยละ 
3.4.1.2 วิเคราะหปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) และปจจัยการใชบริการซ้ํา ใช

สถิติ คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard) 
3.4.2 สถิติที่ใชทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม  

การทดสอบความเช่ือมั่นของชุดคําถาม (Reliability of The Test) ใชวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา (Alpha-Coefficient) ของ Cronbach 

3.4.3 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
การวิจัยครั้งน้ี มีการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง 

สังคมศาสตรในการหาคาทางสถิติที่เกี่ยวของ ดังน้ี 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ผูวิจัยนํามาใชในการอธิบายหรือบรรยายผล

การวิเคราะหขอมูลเบื้องตน เพื่อใหทราบลักษณะโดยทั่วไปของตัวแปรที่เก็บรวบรวมไดและเปน       
การทดสอบขอตกลงเบื้องตน (Assumption) ของการใชการวิเคราะหสมการโครงสราง (Structural 
Equation Modeling: SEM) (สุวิมล ติรกานันท, 2555, กริช แรงสูงเนิน, 2554) ไดแก 1) ขอมูลมี
ความครบถวน เพื่อตรวจสอบขอมูลตัวแปรสังเกตวาครบถวนหรือไม 2) ขอมูลมีการแจกแจงขอมูล 
เพื่อตรวจสอบวาขอมูลมีการแจกแจงปกติหรือไม 3) คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกต 
เพื่อตรวจสอบคาความสัมพันธระหวางคูตัวแปรสังเกตตองไมเกิน 0.80 โดยสถิติที่ใชในการวิเคราะห
ประกอบดวย จํานวนความถ่ี (Frequency: F) คารอยละ(Percentage) สวนคาเฉลี่ย (Mean: M) 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) คาตํ่าสุด (Minimum: MIN) คาสูงสุด 
(Maximum: MAX) คาความเบ (Skewness) และคาความโดง (Kurtosis) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS for Windows เพื่ออธิบายถึงลักษณะของการแจกแจงและการกระจายของตัวแปรสงัเกต ซึ่งคา
ความเบ (Skewness) และคาความโดง (Kurtosis) ของตัวแปรสังเกตแตละตัวบงบอกวามีการแจก
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แจงปกติหรือไม โดยถาตัวแปรสังเกตมีการแจกแจงปกติคาความเบ (Skewness) เทากับ 0 แสดงวา
ตัวแปรสังเกตมีการแจกแจงเปนโคงปกติ ถาตัวแปรสังเกตมีการแจกแจงลักษณะเบซาย คาความเบ 
(Skewness) จะมีคาเปนลบ หรือนอยกวา 0 และถาตัวแปรสังเกตมีการแจกแจงลักษณะเบขวา คา
ความเบ (Skewness) จะมีคาเปนบวก หรือมากกวา 0 และโคงการแจกแจงปกติจะมีคาความโดง 
(Kurtosis) เทากับ 0 แสดงวาตัวแปรสังเกตมีการแจกแจงเปนโคงปกติ ถาตัวแปรสังเกตมีการแจกแจง
ลักษณะคอนขางปานจะมีคาความโดง (Kurtosis) เปนลบ หรือนอยกวา 0 และถามีตัวแปรสังเกตมี
การแจกแจงลักษณะยอดสูงจะมีคาความโดง (Kurtosis) เปนบวกหรือมากกวา 0 (กัลยา วานิชย
บัญชา, 2550) การวิจัยครั้งน้ีโดยพิจารณาการแจกแจงปกติของตัวแปรจากคาความเบมีคาอยูระหวาง 
-3 ถึง +3 ที่แสดงถึงการแจกแจงปกติ (Kline, 2005 อางถึงใน กริช แรงสูงเนิน, 2554) 
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บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
4.1 ผลการศึกษา 

การศึกษาเรื่อง รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
ตอการใชบริการซ้ําของผู โดยสารสายการบินไทยแอร เอเชียประเภทการวิจัยเ ชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) อาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เก็บขอมูลจากผูใชบริการสาย          
การบินไทยแอรเอเชียไดจํานวนทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งผานเกณฑ อยางนอย 320 ตัวอยาง หรือคิดเปน
รอยละ 125 ผลการศึกษาสามารถแบงได 5 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย โดยใชคาสถิติ 
อันไดแก การแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) คารอยละ (Percentage)  

สวนที่ 2 ขอมูลกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
โดยใชคาสถิติ อันไดแก การแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) คารอยละ (Percentage) 
คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

สวนที่ 3 ขอมูลดานปจจัยการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย โดยใช
คาสถิติอันไดแก การแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย
เลขคณิต (Arithmetic Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

สวนที่  4 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของขอมูลเพื่อใช ในการวิเคราะหดวย                  
การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงขอมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ใช
ในการวิเคราะห   

สวนที่ 5 รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ตอ         
การใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียบนตัวแบบเสนทางกําลังสองนอยที่สุดบางสวน 
(Partial Least Squares Path Modeling: PLS Path Modeling) ดวยเทคนิคการวิเคราะหโมเดล
สมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่อทําการวิเคราะหความสัมพันธของ
ปจจัยตาง ๆ โดยอาศัยความสัมพันธเชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดการวิจัย   

สัญลักษณที่ใชแทนคาสถิติมีดังน้ี 
n หมายถึง   ขนาดกลุมตัวอยาง (Sample Size) 

 หมายถึง   คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) ݔ̅
S.D.   หมายถึง   คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Skewness หมายถึง   คาความเบ (Skewness) 
Kurtosis หมายถึง   คาความโดง (Kurtosis) 
r หมายถึง คาสหสมัพันธเพียรสันโพรดักซโมเมน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) 

λ หมายถึง   นํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) 
TE หมายถึง ผลรวม (Total Effect) 
DE หมายถึง ผลทางตรง (Direct Effect) 
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IE หมายถึง ผลทางออม (Indirect Effect) 
ME หมายถึง ผลของตัวแปรกํากับ (Moderator Effect)  
S.E. หมายถึง   คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 
R หมายถึง   คาสหสมัพันธพหุคูณ (Multiple Correlation) 
R2 หมายถึง   สหสัมพันธพหุคูณกําลงัสอง (Square Multiple 

Correlation) 
P  หมายถึง   คาความนาจะเปนทางสถิติ (Probability) 
ρc หมายถึง ความเช่ือมั่นเชิงโครงสราง (Construct Reliability) 

ρv หมายถึง คาเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได (Average Variance 
Extracted) 

 
สัญลักษณของเครื่องหมายในการวิเคราะหโมเดล 

 หมายถึง ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได (Observed Variable) 
        หมายถึง ความสัมพันธเชิงสาเหตุ โดยตัวแปรทีป่ลายลูกศรกอใหเกิด  
                    ความเปลี่ยนแปลงโดยตรงตอตัวแปรทีห่ัวลกูศร 
 หมายถึง      อิทธิพลของตัวแปรกํากบั (Moderator Variable)  
 

 สัญลักษณของตัวแปรที่ใชในการวิเคราะหโมเดล  
GENDER หมายถึง เพศ 
AGE หมายถึง อายุ 
OCCU หมายถึง อาชีพ 
INCOME หมายถึง รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
PURPOSE หมายถึง วัตถุประสงคในการเดินทาง    
REASON หมายถึง เหตุผลที่ใชบริการซ้ํา 
FREQUEN หมายถึง ความถ่ีในการเดินทาง 
CRM หมายถึง ปจจัยการบรหิารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship 

Management) 
CRM1 หมายถึง การสรางความสัมพันธ 
CRM2 หมายถึง การรกัษาลูกคา 
CRM3 หมายถึง การรบัฟงขอมูลความคิดเห็น 
CRM4 หมายถึง การติดตามลกูคา 
CRM5 หมายถึง การเสนอแนะบริการทีเ่ปนประโยชน 
CRM6 หมายถึง การสือ่สารและชองทาง 
REPURCH หมายถึง ปจจัยการใชบริการซ้ํา (REPURCHASE) 
REPURCH1 หมายถึง การบอกตอ/การแนะนําใหคนทีรู่จกั 



29 

 

REPURCH2  หมายถึง การรบัขอมลูขาวสาร 
REPURCH3  หมายถึง การสมัครสมาชิก 

 
สวนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 

จากการศึกษา ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  ใน
เรื่อง  เพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน วัตถุประสงคในการเดินทาง เหตุผลที่ใชบริการซ้ํา และ   
ความถ่ีในการเดินทางมีรายละเอียด ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.1 จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามขอมูลดานประชากรศาสตร 

     (n=400) 
ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

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 ปข้ึนไป 30 7.5 
รวม 400 100.0 

3. อาชีพ   
รับราชการ/รฐัวิสาหกิจ 58 14.5 
คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 69 17.3 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 91 22.8 
พนักงานบริษัทเอกชน 151 37.8 
พอบาน/แมบาน 31 7.8 
รวม 400 100.0 

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
10,001 - 20,000 บาท      145 36.3 
20,001 - 30,000 บาท      68 17.0 
30,001 - 40,000 บาท 53 13.3 
มากกวา 40,001 บาทข้ึนไป 134 33.5 
รวม 400 100.0 
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ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
5. วัตถุประสงคในการเดินทาง      

ทองเที่ยว 317 79.3 
เย่ียมญาติ                         48 12.0 
ทําธุรกิจ  22 5.5 
ติดตองานราชการ    13 3.3 
รวม 400 100.0 

6. เหตุผลที่ใชบริการซ้ํา   
สะสมแตม 11 2.8 
โปรโมช่ัน 236 59.0 
ความปลอดภัย 46 11.5 
บริการ    92 23.0 
การแนะนําจากผูอื่น 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 
มากกวา 6 ครั้ง/เดือน     16 4.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย จํานวนทั้งสิ้น 

400 คน โดยสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 306 คน คิดเปนรอยละ 76.5 สวนที่เหลือเปนเพศชาย 
จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 มีอายุ 18 – 27 ป จํานวนมากที่สุด 116 คน คิดเปนรอยละ 
29.0 รองลงมา ไดแก อายุ 38 – 47 ป จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 อายุ 48 – 57 ป 
จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 อายุ 28 – 37 ป จํานวน 14.5 และอายุ 58 ปข้ึนไป จํานวน 30 
คน คิดเปนรอยละ 7.5 ตามลําดับ ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 151 คน คิดเปนรอย
ละ 37.8 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8  คาขาย/ธุรกิจสวนตัว จํานวน 
69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 และ
พอบาน/แมบาน จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 
33.5 รองลงมา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 40,001 บาทข้ึนไป จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 
36.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน 30,001 - 40,000 บาท จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3 ตามลําดับ 
วัตถุประสงคในการเดินทางของกลุมตัวอยางโดยสวนใหญ คือ ทองเที่ยว จํานวน 317 คน คิดเปนรอย
ละ 79.3 รองลงมา ไดแก เย่ียมญาติ จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 ทําธุรกิจ จํานวน 22 คน 
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จํานวน 5.5 และติดตองานราชการ จํานวนนอยที่สุดเพียง 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 สําหรับเหตุผล
สวนใหญที่ใชบริการเพราะโปรโมช่ัน จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59.0 รองลงมา ไดแก บริการ 
จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0 รองลงมา ไดแก ความปลอดภัย จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 
11.5 การแนะนําจากผูอื่น จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 และสะสมแตม จํานวนนอยที่สุด 11 
คน คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลําดับ 

 
สวนท่ี 2 ขอมูลกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 

จากการวิเคราะหขอมูลกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธในดานการสรางความสัมพันธ       
การรักษาลูกคา การรับฟงขอมูลความคิดเห็น การติดตามลูกคา การเสนอแนะบริการที่เปนประโยชน           
การสื่อสารและชองทาง มีรายละเอียด ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.2 คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามปจจัย        
กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ  

                                                (n=400) 
ปจจัยกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ̅ݔ S.D. แปลผล 

ดานการสรางความสมัพันธ 3.82 0.79 มาก 
ดานการรักษาลูกคา 4.11 0.77 มาก 
ดานการรบัฟงขอมูลความคิดเห็น 3.68 0.99 มาก 
ดานการติดตามลกูคา 3.71 0.89 มาก 
ดานการเสนอแนะบริการทีเ่ปนประโยชน 3.47 0.97 มาก 
ดานการสื่อสารและชองทาง 3.62 0.92 มาก 

   ภาพรวม 3.73 0.74 มาก 
 

จากตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีความคิดเห็นตอ

ปจจัยกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธโดยรวมในระดับมาก (̅3.73 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมาก

ในดานการรักษาลูกคา (̅4.11 = ݔ) ดานการสรางความสัมพันธ (ݔ ഥ= 3.82) ดานการติดตามลูกคา 

 (3.62 = ݔ̅) ดานการสื่อสารและชองทาง (ഥ= 3.68 ݔ) ดานการรับฟงขอมูลความคิดเห็น (3.71 = ݔ̅)

และดานการเสนอแนะบริการที่เปนประโยชน (̅3.47 = ݔ) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามปจจัยดานการสรางความสัมพันธ     

(n=400) 
 ระดับความคิดเห็น    

ปจจัยดานการสราง
ความสัมพันธ 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
1. ทานจะแนะนําใหคน
ใกลชิดมาใชบริการสาย 
การบิน 

111 
(27.8) 

186 
(46.5) 

89 
(22.3) 

13 
(3.3) 

1 
(0.3) 

3.98 0.81 มาก 

2. ทานใหความสําคัญกบั
บัตรสะสมแตมในระดับใด 

82 
(20.5) 

150 
(37.5) 

106 
(26.5) 

47 
(11.8) 

15 
(3.8) 

3.59 1.06 มาก 

3. เมื่อจะเดินทางครั้ง
ตอไปทานจะใชบริการ
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 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีความคิดเห็นตอ

ปจจัยดานการสรางความสัมพันธโดยรวมในระดับมาก (̅3.82 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมาก

เกี่ยวกับทานจะแนะนําใหคนใกลชิดมาใชบริการสายการบิน (̅3.98 = ݔ) เมื่อจะเดินทางครั้งตอไป

ทานจะใชบริการของสายการบินน้ีอันดับแรก (̅3.88 = ݔ) และทานใหความสําคัญกับบัตรสะสมแตม

ในระดับใด (̅3.59 = ݔ) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
จําแนกตามปจจัยดานการรักษาลูกคา 

                                              (n=400) 
 ระดับความคิดเห็น    

ปจจัยดานการรักษา
ลูกคา 

  

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
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
การแจงขอมลูโปรโมช่ัน 

143 
(35.8) 

170 
(42.5) 

71 
(17.8) 

15 
(3.8) 

1 
(0.3) 

4.10 0.84 มาก 



33 

 

 ระดับความคิดเห็น    
ปจจัยดานการรักษา

ลูกคา 
  

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
6. สายการบินม ี
การแนะนําโปรโมช่ัน
เน่ืองจากใหสมัครสมาชิก
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 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีความคิดเห็นตอ

ปจจัยดานการรักษาลูกคาโดยรวมในระดับมาก (̅4.11 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ                 

สายการบินมีโปรโมช่ันใหม ๆ สม่ําเสมอ (̅4.18 = ݔ) สายการบินมีความถ่ีในการแจงขอมูลโปรโมช่ัน              

                  และสายการบินมีการแนะนําโปรโมช่ันเน่ืองจากใหสมัครสมาชิกเพื่อสิทธิประโยชน (4.10 = ݔ̅)

 ตามลําดับ (4.05 = ݔ̅)
 
ตารางที่ 4.5 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามปจจัยดานการรับฟงขอมูลความคิดเห็น 

 (n=400) 
 ระดับความคิดเห็น    

ปจจัยดานการรับฟง
ขอมูล 

ความคิดเห็น 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
7. เมื่อพบปญหาเกี่ยวกบั
การบริการสามารถแจง
สายการบินไดทันท ี

107 
(26.8) 

130 
(32.5) 

112 
(28.0) 

33 
(8.3) 

18 
(4.5) 

3.69 1.09 มาก 

8. เมื่อมีขอผิดพลาดจาก
การใหบริการ เมือ่รองขอ
จะไดรับการแกไขใหทันท ี

94 
(23.5) 

139 
(34.8) 

115 
(28.8) 

34 
(8.5) 

18 
(4.5) 

3.64 1.07 มาก 

9. สายการบินมีความ
ตอเน่ืองใน 
การติดตอสือ่สาร 

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 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีความคิดเห็นตอ

ปจจัยดานการรับฟงขอมูลความคิดเห็นโดยรวมในระดับมาก (̅3.68 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับ

มากเกี่ยวกับสายการบินมีความตอเน่ืองในการติดตอสื่อสาร (̅3.70 = ݔ) เมื่อพบปญหาเกี่ยวกับ      

การบริการสามารถแจงสายการบินไดทันที (̅3.69 = ݔ) และเมื่อมีขอผิดพลาดจากการใหบริการ เมื่อ

รองขอจะไดรับการแกไขใหทันที (̅3.64 = ݔ) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
จําแนกตามปจจัยดานการติดตามลูกคา 

                                           (n=400) 
 ระดับความคิดเห็น    

ปจจัยดานการติดตาม
ลูกคา 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
10. หลังจากการแจง
ปญหาแลวจะไดรบั 
การติดตามจากสาย 
การบินจนปญหาคลี่คลาย 

81 
(20.3) 

152 
(38.0) 

116 
(29.0) 

38 
(9.5) 

13 
(3.3) 

3.63 1.01 มาก 

11. สายการบินมีการเช็ค
ความพึงพอใจหลงัจาก
ใหบรกิารทุกครัง้เพื่อนําไป
ปรับปรงุตลอด 

89 
(22.3) 

135 
(33.8) 

125 
(31.3) 

34 
(8.5) 

17 
(4.3) 

3.61 1.05 มาก 

12. สายการบินจะแจง
ผูโดยสารทาง 
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 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีความคิดเห็นตอ

ปจจัยดานการติดตามลูกคาโดยรวมในระดับมาก (̅3.71 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ                 

สายการบินจะแจงผูโดยสารทาง Application และ E-mail (̅3.91 = ݔ) หลังจากการแจงปญหาแลว

จะไดรับการติดตามจากสายการบนิจนปญหาคลี่คลาย (̅3.63 = ݔ) และสายการบินมีการเช็คความพึง

พอใจหลังจากใหบริการทุกครั้งเพื่อนําไปปรับปรุงตลอด (̅3.61 = ݔ) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
จําแนกตามปจจัยดานการเสนอแนะบรกิารทีเ่ปนประโยชน 

                                           (n=400) 
 ระดับความคิดเห็น    

ปจจัยดานการเสนอแนะ
บริการท่ีเปนประโยชน 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
13. เมื่อมสีิทธิประโยชน
ใหกับผูโดยสารสายการ
บินจะแจงใหทาง 
Application อยาง
รวดเร็ว 

131 
(32.8) 

154 
(38.5) 

90 
(22.5) 

23 
(5.8) 

2 
(0.5) 

3.97 0.91 มาก 

14. ทานไดรับแผนพบั 
ใบปลิว คูปองขอมลู
ขาวสารทางไปรษณีย 

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 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีความคิดเห็นตอ

ปจจัยดานการเสนอแนะบริการที่เปนประโยชนโดยรวมในระดับมาก (̅3.47 = ݔ) โดยมีความคิดเห็น
ระดับมากเกี่ยวกับเมื่อมีสิทธิประโยชนใหกับผูโดยสารสายการบินจะแจงใหทาง Application             

อยางรวดเร็ว (̅3.97 = ݔ) และมีความคิดเห็นระดับปานกลางเกี่ยวกับทานไดรับแผนพับ ใบปลิว 

คูปองขอมูลขาวสารทางไปรษณีย (̅2.97 = ݔ) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.8 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
จําแนกตามปจจัยดานการสื่อสารและชองทาง  

(n=400) 
 ระดับความคิดเห็น    

ปจจัยดานการสื่อสาร
และชองทาง 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅ 
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
15. สายการบินมีการสง
ขอมูลขาวสารสม่ําเสมอ 

105 
(26.3) 

167 
(41.8) 

96 
(24.0) 

26 
(6.5) 

6 
(1.5) 

3.85 0.94 มาก 

16. สายการบินมีการตอบ
กลับทันทีเมื่อไดรบั 
การติดตอ 

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    
ปจจัยดานการสื่อสาร

และชองทาง 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅ 
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
17. สายการบินใหบริการ 
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. สายการบินมีชอง
ทางการติดตอหลากหลาย
ชองทาง 

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 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีความคิดเห็นตอ

ปจจัยดานการสื่อสารและชองทางโดยรวมในระดับมาก (̅3.62 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมาก

เกี่ยวกับสายการบินมีการสงขอมูลขาวสารสม่ําเสมอ (̅3.85 = ݔ) สายการบินมีชองทางการติดตอ

หลากหลายชองทาง (̅3.63 = ݔ) สายการบินใหบริการ Call Center ตลอด 24 ช่ัวโมง (̅3.51 = ݔ) 

และสายการบินมีการตอบกลับทันทีเมื่อไดรับการติดตอ (̅3.49 = ݔ) ตามลําดับ 
 
สวนท่ี 3 ขอมูลดานปจจัยการใชบริการซ้าํ 

จากการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยการใชบริการซ้ํา ในดานการบอกตอ/การแนะนําใหคนที่
รูจัก การรับขอมูลขาวสาร และการสมัครสมาชิก มีรายละเอียด ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.9 คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามปจจัย 
การใชบริการซ้ํา  

(n=400) 
ปจจัยการใชบริการซ้าํ ̅ݔ S.D. แปลผล 

ดานการบอกตอ/การแนะนําใหคนทีรู่จัก 3.46 1.16 มาก 
ดานการรบัขอมลูขาวสาร 3.80 1.01 มาก 
ดานการสมัครสมาชิก 3.47 1.01 มาก 

ภาพรวม 3.58 0.89 มาก 
 
จากตารางที่ 4.9 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย มีความคิดเห็นตอ

ปจจัยการใชบริการซ้ําโดยรวมในระดับมาก (̅3.58 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมากในดานการรับ

ขอมูลขาวสาร (̅3.80 = ݔ) ดานการสมัครสมาชิก (̅3.47 = ݔ) และดานการบอกตอ/การแนะนําให               

คนที่รูจัก (̅3.46 = ݔ) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.10 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามปจจัยดานการบอกตอ/การแนะนําใหคนทีรู่จัก 

(n=400) 
 ระดับความคิดเห็น    

ปจจัยดานการบอกตอ/ 
การแนะนําใหคนท่ีรูจัก 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
1. ทานกลับมาใชบริการ
ซ้ําเพราะการบอกตอของ
ผูมีอิทธิพลในการซื้อ 

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 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย มีความคิดเห็น

ตอปจจัยดานการบอกตอ/การแนะนําใหคนที่รูจักโดยรวมในระดับมาก (̅3.46 = ݔ) โดยมีความ

คิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับทานกลับมาใชบริการซ้ําเพราะการบอกตอของผูมีอิทธิพลในการซื้อ (̅ݔ = 
3.46)  

 
ตารางที่ 4.11 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
จําแนกตามปจจัยดานการรับขอมลูขาวสาร 

 (n=400) 
 ระดับความคิดเห็น    

ปจจัยดานการรับขอมูล
ขาวสาร 

 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

S.D. แปล ݔ̅
ผล 

 จํานวน (คน)/รอยละ    
2. ทานตัดสินใจซื้อเพราะ
ไดรับขาวสารที่นาสนใจ
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 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย มีความคิดเห็น

ตอปจจัยดานการรับขอมูลขาวสารโดยรวมในระดับมาก (̅3.80 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมาก

เกี่ยวกับทานตัดสินใจซื้อเพราะไดรับขาวสารที่นาสนใจจากสายการบิน (̅3.80 = ݔ)  
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ตารางที่ 4.12 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
จําแนกตามปจจัยดานการสมัครสมาชิก 

(n=400) 
 ระดับความคิดเห็น    

ปจจัยดานการสมัคร
สมาชิก 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

 S.D. แปลผล ݔ̅

 จํานวน (คน)/รอยละ    
3. ทานสมัครสมาชิก
เพราะการสะสมไมล 

107 
(26.8) 

137 
(34.3) 

99 
(24.8) 

37 
(9.3) 

20 
(5.0) 

3.69 1.11 มาก 

4. การกลบัมาใชบริการ
แมคาบัตรโดยสารจะ
แพงกวา 

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 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย มีความคิดเห็น

ตอปจจัยดานการสมัครสมาชิกโดยรวมในระดับมาก (̅3.47 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมาก                   

เกี่ยวกับทานสมัครสมาชิกเพราะการสะสมไมล (̅3.69 = ݔ) และมีความคิดเห็นระดับปานกลาง

เกี่ยวกับการกลับมาใชบริการแมจะตองจายแพงกวา (̅3.26 = ݔ)  
 
สวนท่ี 4 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของขอมูลเพ่ือใชในการวิเคราะห  

ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของขอมูลเพื่อใชในการวิเคราะห ดวยการตรวจสอบลักษณะ
การแจกแจงขอมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ใชในการวิเคราะห                   
มีรายละเอียดดังน้ี    

การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงขอมูลแบบปกติ 
การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงขอมูลแบบปกติของตัวแปรขอมูลทั่วไปดาน

ประชากรศาสตร ปจจัยกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ และปจจัยการใชบริการซ้ํา ดังตารางที่ 4.13  
 

ตารางที่ 4.13 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงขอมูลแบบปกติ 
 

ตัวแปร (Variables) ความเบ 
(Skewness) 

ความโดง 
(Kurtosis) 

ขอมูลแจกแจงปกติ 
(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) 

ความโดง 
(Kurtosis) 

ขอมูลแจกแจงปกติ 
(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 พบวา ขอมูลทั่วไปดานประชากรศาสตร คาความเบอยูระหวาง -0.650 

ถึง 0.020 และคาความโดงอยูระหวาง -1.374 ถึง 0.097 ปจจัยกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ                 
(CRM) คาความเบอยูระหวาง -0.655 ถึง -0.128 และคาความโดงอยูระหวาง -0.705 ถึง 0.255 และ
ปจจัยการใชบริการซ้ํา (REPURCH) คาความเบอยูระหวาง -0.718 ถึง -0.467 และคาความโดงอยู
ระหวาง -0.401 ถึง 0.060 ตางมีความเหมาะสมที่จะนําไปวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ทั้งน้ีเน่ืองจาก คาความเบ (Skewness) ไมเกิน 0.75            
(คาสัมบูรณ) และคาความโดง (Kurtosis) ไมเกิน 1.50 (คาสัมบูรณ) จึงทําใหขอมูลมีแจกแจง              
แบบปกติ (Normal Distribution) (Hoogland & Boomsma, 1998) ทั้งน้ีเน่ืองจากผลการวิเคราะห
จะมีความถูกตองและแมนยําเมื่อตัวแปรมีการแจกแจงขอมลูแบบปกติ แตหากตัวแปรฝาฝนขอตกลงน้ี
จะทําใหความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีคาตํ่ากวาปกติ (Underestimate) (นงลักษณ วิรัชชัย, 2551) 
อน่ึงถึงแมวาการวิเคราะหดวยตัวแบบเสนทางกําลังสองนอยที่สุดบางสวน (Partial Least Squares 
Path Modeling) จะไมจําเปนตองแจกแจงปกติก็ตาม แตอยางไรก็ดี ผูวิจัยไดทําการทดสอบ                         
เพื่อประกอบการพิจารณาเพิ่มเติม 

 
  



40 

 

การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชในการวิเคราะห  
การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ใชในการวิเคราะห พบวาขอมูลทั่วไปดาน

ประชากรศาสตร มีความสัมพันธระหวางตัวแปรอยูระหวาง -0.187* ถึง 0.576* ที่นัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 

ปจจัยกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) มีความสัมพันธระหวางตัวแปรอยูระหวาง 
0.464* ถึง 0.777* ที่นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ปจจัยการใชบริการซ้ํา (REPURCH) มีความสัมพันธระหวางตัวแปรอยูระหวาง 0.531* 
ถึง 0.584* ที่นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

จะเห็นไดวาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ มีคาความสัมพันธไมเกิน 0.80 (คา
สัมบูรณ) ทําใหไมเกิดสภาวะ Multicollinearity จึงมีความเหมาะสมสําหรับนําไปใชในการวิเคราะห
โมเดลสมการโครงสรางดวย ซึ่งสภาวะ Multicollinearity หรือปรากฏการณที่ตัวแปรมีความสัมพันธ
กันทางบวกสูง อันมีผลใหคาสัมประสทิธ์ิที่ใชในการประมาณขาดความแมนตรงซึ่งจะเกิดข้ึนในสัมพันธ
ทางบวกสูงเทาน้ัน สวนในกรณีที่ความสัมพันธทางลบสูง จะย่ิงทําใหคาสัมประสิทธ์ิที่ใชใน          
การประมาณ มีความแมนตรงมากข้ึนซึ่งหากเกิดสภาวะดังกลาว หนทางแกไขจําเปนที่จะตองตัดตัว
แปรตัวใดตัวหน่ึงที่มีความสัมพันธกันสูงออกจากการวิเคราะห (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ, 2551) ดัง
แสดงในตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14 การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะห  
 

ตัวแปร GENDER AGE OCCU INCOME PURPOSE REASON FREQUEN CRM1 CRM2 CRM3 CRM4 CRM5 CRM6 REPURCH1 REPURCH2 REPURCH3 
 คาสหสัมพันธเพียรสันโพรดักซโมเมน (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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สวนท่ี 5 รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใชบริการซ้ํา
ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  

จากการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอ    
การใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียบนตัวแบบเสนทางกําลังสองนอยที่สุด
บางสวน (Partial Least Squares Path Modeling: PLS Path Modeling) ดวยเทคนิค             
การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่อทําการวิเคราะห
ความสัมพันธของปจจัยตาง ๆ โดยอาศัยความสัมพันธเชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดการวิจัย ผล      
การวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูป WarpPLS version 3.0 สามารถนําเสนอไดดังภาพประกอบที่ 
4.1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
*P < 0.05 
 
ภาพประกอบที่ 4.1 ผลการวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูป WarpPLS version 3.0  
 

โดยกําหนดให   
ตัวแปร GENDER คือ เพศ แปลงตัวแปรหุน (Dummy) (1 = เพศหญิง, 0 = เพศชาย) 
ตัวแปร AGE คือ อายุ แปลงตัวแปรหุน (Dummy) (1 = 38 ปข้ึนไป, 0 = 18 – 37 ป)             
ตัวแปร OCCU คือ อาชีพ แปลงเปนตัวแปรหุน (Dummy) (1 = ทํางานหารายได ไดแก รับ

ราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัท/ธุรกิจสวนตัว, 0 = ไมทํางานหารายได ไดแก นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา/พอบาน/แมบาน) 

ตัวแปร INCOME คือ รายไดตอเดือน แปลงตัวแปรหุน (Dummy) (1 = 30,001 บาทข้ึนไป, 
0 = 10,000 - 30,000 บาท) 

ตัวแปร PURPOSE คือ วัตถุประสงคการเดินทาง แปลงเปนตัวแปรหุน (Dummy) (1 =
ทองเที่ยว, 0 = เย่ียมญาติ/ทําธุรกิจ/ติดตองานราชการ)    

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         
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CRM2 
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ตัวแปร REASON คือ เหตุผลที่ใชบริการซ้ํา แปลงเปนตัวแปรหุน (Dummy) (1 = โปรโมช่ัน, 
0 = สะสมแตม/ปลอดภัย/บริการ/การแนะนําจากผูอื่น)    

ตัวแปร FREQUEN คือ ความถ่ีเดินทาง แปลงเปนตัวแปรหุน (Dummy) (1 = 1 – 2 ครั้ง/
เดือน, 0 = 3 ครั้งข้ึนไป/เดือน)  

ตัวแปร CRM คือ ประสิทธิภาพ ไดแก CRM1 - CRM6 ไมตองแปลงเปนตัวแปรหุน 
ตัวแปร REPURCH คือ ความพึงพอใจ ไดแก REPURCH1 - REPURCH3 ไมตองแปลงเปนตัว

แปรหุน 
 จากภาพประกอบที่ 4.1 ผลการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัย             
การบริหารลูกคาสัมพันธตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่พัฒนาข้ึนมี
ความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจากพบวา ดัชนี APC = 0.144 (P < 0.001) และดัชนี 
ARS = 0.560 (P < 0.001) ผานเกณฑที่กําหนด คือ มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P < 0.05) สวนดัชนี 
AVIF = 2.081 และดัชนี AFVIF = 1.445 ก็ผานเกณฑที่กําหนดเชนเดียวกันคือไมเกิน 5 ดังตารางที่ 
4.15 
 
ตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบความสอดคลองของรปูแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัย 
การบริหารลกูคาสัมพันธตอการใชบริการซ้ําของผูใชบรกิารสายการบินไทยแอรเอเชีย  

 
คาดัชนีตาง ๆ  เกณฑพิจารณา 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 

 
ผลการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่พัฒนาข้ึนเมื่อพิจารณาสวนของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) พบวา   

ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ประกอบดวยตัวแปรการสรางความสัมพันธ (CRM1)           
การรักษาลูกคา (CRM2) การรับฟงขอมูลความคิดเห็น (CRM3) การติดตามลูกคา (CRM4) การเสนอแนะ
บริการที่เปนประโยชน (CRM5) การสื่อสารและชองทาง (CRM6) ตางมีความสอดคลองกับปจจัย       
การบริหารลูกคาสัมพันธ ซึ่งเปนตัวแปรแฝงโดยใหคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) อยู
ระหวาง 0.714* ถึง 0.902* ซึ่งแตละองคประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของปจจัยการบริหาร
ลูกคาสัมพันธไดระหวางรอยละ 51.0 ถึง 81.4 

ปจจัยการใชบริการซ้ํา (REPURCH) ประกอบดวยตัวแปรการบอกตอ/การแนะนําใหคนทีรู่จกั 
(REPURCH1) การรับขอมูลขาวสาร (REPURCH2) การสมัครสมาชิก (REPURCH3) ตางมีความ
สอดคลองกับปจจัยการใชบริการซ้ํา ซึ่งเปนตัวแปรแฝงโดยใหคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor 
Loading) อยูระหวาง 0.826* ถึง 0.852* ซึ่งแตละองคประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของ
ปจจัยการใชบริการซ้ําไดระหวางรอยละ 68.2 ถึง 72.6 
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สรุปไดวา ในแตละองคประกอบของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหาร
ลูกคาสัมพันธตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย ประกอบดวย ปจจัย          
การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) การใชบริการซ้ํา (REPURCH) ตางมีความเที่ยงตรง (Validity) 
เน่ืองจากใหคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) ต้ังแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) แทน (Kline, 
1994) อีกทั้งยังมีความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ทั้งน้ีเน่ืองจากคาความเช่ือมั่นเชิง

โครงสราง (Construct Reliability: ρc) หรืออาจเรียกวาความเช่ือมั่นเชิงประกอบ (Composite 
Reliability: ρc) มีคาอยูระหวาง 0.877 ถึง 0.926 ซึ่งผานเกณฑ คือ มากกวา 0.60 (Hair et al., 
2010) และมีคาความผันแปรของคาความเช่ือมั่นเชิงโครงสรางซึ่งเปนคาเฉลี่ยของการผนัแปรที่สกัดได 
(Average Variance Extracted: ρv) อยูระหวาง 0.688 ถึง 0.705 ซึ่งผานเกณฑ คือ มากกวา 0.50 
(Diamantopoulos & Siguaw, 2000) ดังตารางที่ 4.16 

 
ตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะหความตรงเชิงเหมือนภายในรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัย
การบริหารลูกคาสัมพันธตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 

  นํ้าหนักองคประกอบ (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 
 

การพิจารณารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช
บริการซ้ําของผูใชบรกิารสายการบินไทยแอรเอเชียพัฒนาข้ึนโดยพิจารณาในสวนของโมเดลโครงสราง 
(Structural Model) มีดังน้ี 

ความสัมพันธเชิงสาเหตุที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา 1) ปจจัยการบริหารลูกคา
สัมพันธมีความสัมพันธทางตรงตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย           
(P < 0.05) (DE = 0.763*) และ 2) ปฏิสัมพันธระหวางอายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน วัตถุประสงคใน 
การเดินทางรวมสงผลตอการใชบริการซ้ําของผูใชบรกิารสายการบินไทยแอรเอเชีย (P < 0.05) (ME = 
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-0.194*, -0.176* และ 0.145* ตามลําดับ) กลาวโดยสรุป คือ ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
เห็นวาปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธดี จะมีการใชบริการซ้ําสายการบินไทยแอรเอเชียมาก ทั้งน้ี
ทั้งน้ันผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีอายุ 38 ปข้ึนไป รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทข้ึนไป 
หรือมีวัตถุประสงคการเดินทางเพื่อเย่ียมญาติ/ทําธุรกิจ/ติดตองานราชการ จะมีการใชบริการซ้ําสาย
การบินไทยแอรเอเชียนอยกวาผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียอายุ 18 – 37 ป รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 10,000 - 30,000 บาท หรือมีวัตถุประสงคการเดินทางเพื่อทองเที่ยว  

ประสิทธิภาพในการพยากรณ พบวารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหาร
ลูกคาสัมพันธตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่พัฒนาข้ึนมีความตรง 
(Validity) (Joreskog & Sorbom, 1993) เน่ืองจากมีคาสหสัมพันธพหุคูณกําลังสอง (R2) เทากับ 
0.560 หรือคิดเปนรอยละ 56.0 (0.560x100) ซึ่งมีคาต้ังแตรอยละ 40 ข้ึนไป ยอมถือไดวาโมเดลที่
พัฒนาข้ึนมีความสามารถในพยากรณการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียดีและ
ยอมรับได (Saris & Strenkhorst, 1984) ดังตารางที่ 4.17 
 
ตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะหอทิธิพลเชิงสาเหตุภายในรปูแบบความสมัพันธเชิงสาเหตุของปจจัย 
การบริหารลกูคาสัมพันธตอการใชบริการซ้ําของผูใชบรกิารสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 

  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 
  

ตลอดจนผลการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ
ตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย ยังสามารถเขียนในรูปสมการโครงสราง 
(Structural Equation Model: SEM) ไดดังน้ี 

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 
การวิจัยครัง้น้ีไดต้ังสมมติฐานของการศึกษา ดังน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยการบริหารลกูคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการ
ซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวาปจจัยการบริหารลูกคา
สัมพันธมีความสัมพันธทางตรงตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย (P < 
0.05) ใหคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง (Path Coefficient) เทากับ 0.763* (DE = 0.763*) น่ันคือ ถา
ผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชียเห็นวาปจจัยการบริหารลกูคาสัมพนัธดี จะมีการใชบริการซ้ําสาย
การบินไทยแอรเอเชียมาก 

สรุปไดวา ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ํา
ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานท่ี 2  ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใช
บริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนเพศ 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปฏิสัมพันธระหวาง
เพศกับปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธไมรวมสงผลตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทย
แอรเอเชีย (P > 0.05) น่ันคือ ไมวาผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชียที่เปนเพศชายหรือเพศหญิงก็
ตาม และเห็นวาปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธดีหรือไมก็ตาม จะมีการใชบริการซ้ําสายการบินไทย
แอรเอเชียไมแตกตางกันแตอยางไร 

สรุปไดวา ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ํา
ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนเพศ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยการบริหารลกูคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการ
ซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนอายุ 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปฏิสัมพันธระหวาง
อายุกับปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธรวมสงผลตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทย
แอรเอเชีย (P < 0.05) ใหคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง (Path Coefficient) เทากับ -0.194* (ME =          
-0.194*) น่ันคือถาผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีอายุ 38 ปข้ึนไป และเห็นวาปจจัย         
การบริหารลูกคาสัมพันธดีจะมีการใชบริการซ้ําสายการบินไทยแอรเอเชียนอยกวาผูใชบริการสาย     
การบินไทยแอรเอเชียอายุ 18 - 37 ป 

สรุปไดวา ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ํา
ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนอายุ จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานท่ี 4 ปจจัยการบริหารลกูคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการ
ซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนอาชีพ 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปฏิสัมพันธระหวาง
อาชีพกับปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธไมรวมสงผลตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบิน
แอรเอเชีย (P > 0.05) น่ันคือ ไมวาผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่ทํางานเพื่อหารายได ไดแก 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัท/ธุรกิจสวนตัว หรือไมทํางานเพื่อหารายได ไดแก นักเรียน/
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นิสิต/นักศึกษา/พอบาน/แมบาน ก็ตาม และเห็นวาปจจัยการบริหารลกูคาสัมพันธดีหรือไมก็ตาม จะมี
การใชบริการซ้ําสายการบินไทยแอรเอเชียไมแตกตางกันแตอยางไร 

สรุปไดวา ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ํา
ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนอาชีพ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานท่ี 5 ปจจัยการบริหารลกูคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการ
ซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปฏิสัมพันธระหวาง
รายไดเฉลี่ยตอเดือนกับปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธรวมสงผลตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ
สายการบินไทยแอรเอเชีย (P < 0.05) ใหคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง (Path Coefficient) เทากับ           
-0.176* (ME = -0.176*) น่ันคือ ถาผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
30,001 บาทข้ึนไป และเห็นวาปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ ดี จะมีการใชบริการซ้ํานอยกวา
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 - 30,000 บาท 

สรุปไดวา ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ํา
ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนรายไดเฉลี่ยตอเดือน จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานท่ี 6 ปจจัยการบริหารลกูคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการ
ซ้ําของผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนวัตถุประสงคในการเดินทาง    

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปฏิสัมพันธระหวาง
วัตถุประสงคในการเดินทางกับปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธรวมสงผลตอการใชบริการซ้ําของ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย (P < 0.05) ใหคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง (Path Coefficient) 
เทากับ 0.145* (ME = 0.145*) น่ันคือ ถาผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีวัตถุประสงค          
การเดินทางเพื่อทองเที่ยว เห็นวาปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธดี จะมีการใชบริการซ้ําสายการบิน
ไทยแอรเอเชียมากกวาผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่มีวัตถุประสงคการเดินทางเพื่อเย่ียม
ญาติ/ทําธุรกิจ/ติดตองานราชการ 

สรุปไดวา ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ํา
ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนวัตถุประสงคในการเดินทางจึง
ยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานท่ี 7 ปจจัยการบริหารลกูคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการ
ซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนเหตุผลที่ใชบริการซ้ํา  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปฏิสัมพันธระหวาง
เหตุผลที่ใชบริการซ้ํากับปจจัยการบริหารลกูคาสัมพันธไมรวมสงผลตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ
สายการบินไทยแอรเอเชีย (P > 0.05) น่ันคือ ไมวาผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียจะมีเหตุผล
ในการใชบริการซ้ําเพราะโปรโมช่ันหรือสะสมแตม/ปลอดภัย/บริการ/การแนะนําจากผูอื่นก็ตาม และ
เห็นวาปจจัยการบรหิารลกูคาสัมพนัธดีหรือไมก็ตาม จะมีการใชบริการซ้ําสายการบนิไทยแอรเอเชียไม
แตกตางกันแตอยางไร 
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สรุปไดวา ปจจัยการบริหารลกูคาสมัพันธไมมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบรกิารซ้าํ
ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนเหตุผลที่ใชบริการซ้ํา จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานท่ี 8 ปจจัยการบรหิารลูกคาสมัพันธมีความสมัพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการ
ซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนความถ่ีในการเดินทาง  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปฏิสัมพันธระหวาง
ความถ่ีในการเดินทางกับปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธไมรวมสงผลตอการใชบริการซ้ําของ
ผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชีย (P > 0.05) น่ันคือ ไมวาผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียจะ
มีความถ่ีในการเดินทางเทาใดก็ตาม และเห็นวาปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธดีหรือไมก็ตาม จะมี 
การใชบริการซ้ําสายการบินไทยแอรเอเชียไมแตกตางกันแตอยางไร 

สรุปไดวา ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ํา
ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนความถ่ีในการเดินทาง จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

 
ตารางที่ 4.18 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการศึกษา 
 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานของการศึกษา อิทธิพล ยอมรับ/

ปฏิเสธ 
สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธ
เชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย 

DE = 0.763* ยอมรบั 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธ
เชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนเพศ 

ME = -0.061 
 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธ
เชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนอายุ 

ME = -0.194* ยอมรบั 

สมมติฐานท่ี 4 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธ
เชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนอาชีพ 

ME = -0.080 
 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 5 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธ
เชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ME = -0.176* ยอมรบั 

สมมติฐานท่ี 6 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธ
เชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนวัตถุประสงคในการเดินทาง 

ME = 0.145* ยอมรบั 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานของการศึกษา อิทธิพล ยอมรับ/

ปฏิเสธ 
สมมติฐานท่ี 7 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธ
เชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนเหตุผลที่ใชบริการซ้ํา  

ME = 0.003 ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 8 ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธ
เชิงสาเหตุตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย เมื่อมีตัวแปรกํากับเปนความถ่ีในการเดินทาง 

ME = 0.032 ปฏิเสธ 

*P < 0.05 
 
สรุปไดวา รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย โดยนําเสนอรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุที่
พัฒนาข้ึนดวยเทคนิคการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) 
เพื่อทําการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยตาง ๆ โดยอาศัยความสัมพันธเชิงสาเหตุจากกรอบ
แนวคิดในการวิจัยดวยโปรแกรมสําเร็จรูป WarpPLS version 3.0 พบวา โมเดลที่พัฒนาข้ึนมีความ
สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจากพบวา ดัชนี APC และ ARS ผานเกณฑที่กําหนดคือมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P < 0.05) สวนดัชนี AVIF และดัชนี AFVIF ก็ผานเกณฑที่กําหนด
เชนเดียวกัน คือ ไมเกิน 5 รวมถึงมีความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) เน่ืองจากคาความ

เช่ือมั่นเชิงโครงสราง (Construct Reliability: ρc) หรืออาจเรียกวาความเช่ือมั่นเชิงประกอบ 
(Composite Reliability: ρc) มีคาอยูระหวาง 0.877 ถึง 0.926 ซึ่งผานเกณฑ คือ มากกวา 0.60 
(Hair et al., 2010) และมีคาความผันแปรของคาความเช่ือมั่นเชิงโครงสรางซึ่งเปนคาเฉลี่ยของ         
การผันแปรที่สกัดได (Average Variance Extracted: ρv) อยูระหวาง 0.688 ถึง 0.705 ซึ่งผาน
เกณฑ คือ มากกวา 0.50 (Diamantopoulos & Siguaw, 2000)  

ตลอดจนรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใชบริการ
ซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่พัฒนาข้ึนมีความตรง (Validity) (Joreskog & 
Sorbom, 1993) เน่ืองจากมีคาสหสัมพันธพหุคูณกําลังสอง (R2) เทากับ 0.560 หรือคิดเปนรอยละ 
56.0 (0.560x100) ซึ่งมีคาต้ังแตรอยละ 40 ข้ึนไป ยอมถือไดวารูปแบบที่พัฒนาข้ึนน้ีมีความสามารถ
ในพยากรณการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียไดดีและยอมรับได (Saris & 
Strenkhorst, 1984) โดยสามารถนําเสนอโมเดลที่พัฒนาข้ึนอยางเหมาะสม ซึ่งอยูในรูปแบบประหยัด 
(Parsimonious Model) ไดดังภาพประกอบที่ 4.2 
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ภาพประกอบที่ 4.2 รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช
บริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียในรูปแบบประหยัด (Parsimonious Model) 

-0.176* 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม ตัวแปรกํากับ 

ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ 

- การติดตามลูกคา (λ = 0.902*) 
- การรับฟงขอมลูความคิดเห็น 

  (λ = 0.896*) 
- การสื่อสารและชองทาง 

  (λ = 0.863*) 
- การเสนอแนะบรกิารทีเ่ปน

ประโยชน (λ = 0.849*) 

- การสรางความสัมพันธ (λ = 
0.725*) 

- การรักษาลูกคา (λ = 0.714*) 
 

อายุ 

ปจจัยการใชบริการซ้าํ 
- การสมัครสมาชิก 

(λ = 0.852*) 
- การรับขอมลูขาวสาร 

(λ = 0.840*) 
- การบอกตอ/การแนะนํา

ใหคนที่รูจัก (λ = 0.826*) 
 

 รายได 

-0.194* 

0.763* 

วัตถุประสงค

เดินทาง    

0.145* 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีวัตถุประสงคการวิจัย ดังน้ี 
1) เพื่อศึกษาระดับของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธของผูใชบริการสายการบินไทยแอร

เอเชีย 
2) เพื่อศึกษาระดับของปจจัยการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
3) เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  
ประเภทการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) 

เก็บขอมูลจากของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย จํานวนทั้งสิ้น 400 คน วิเคราะหขอมูลเชิง
ปริมาณดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS version 17.0 และ WarpPLS version 3.0 คาสถิติที่ใช ไดแก 
การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาความเบ คาความโดง 
และเทคนิคการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางบนตัวแบบเสนทางกําลังสองนอยที่สุดบางสวน 
(Partial Least Squares Path Modeling: PLS Path Modeling) ในการสรุปผลการศึกษา 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ขอมูลดานประชากรศาสตรพบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย จํานวน
ทั้งสิ้น 400 คน โดยสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 306 คน คิดเปนรอยละ 76.5 มีอายุ 18 – 27 ป 
จํานวนมากที่สุด 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 151 
คน คิดเปนรอยละ 37.8  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 134 คน คิดเปนรอย
ละ 33.5 วัตถุประสงคในการเดินทางของกลุมตัวอยางโดยสวนใหญ คือ ทองเที่ยว จํานวน 317 คน 
คิดเปนรอยละ 79.3 สําหรับเหตุผลสวนใหญที่ใชบริการเพราะโปรโมช่ัน จํานวน 236 คน คิดเปนรอย
ละ 59.0     

วัตถุประสงคการวิจัยท่ี 1 เพ่ือศึกษาระดับของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธของ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 

ระดับของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีความคิดเห็นตอปจจัยกลยุทธการบริหาร

ลูกคาสัมพันธโดยรวมในระดับมาก (̅3.73 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมากในดานการรักษาลูกคา 

ดานการรับ (3.71 = ݔ̅) ดานการติดตามลูกคา (3.82 = ݔ̅) ดานการสรางความสัมพันธ (4.11 = ݔ̅)

ฟงขอมูลความคิดเห็น (̅3.68 = ݔ) ดานการสื่อสารและชองทาง (̅3.62 = ݔ) และดานการเสนอแนะ

บริการที่เปนประโยชน (̅3.47 = ݔ) ตามลําดับ 
วัตถุประสงคการวิจัยท่ี 2 เพ่ือศึกษาระดับของปจจัยการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ             

สายการบินไทยแอรเอเชีย 
ระดับของปจจัยการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียพบวา กลุม

ตัวอยางผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย มีความคิดเห็นตอปจจัยการใชบริการซ้ําโดยรวมใน
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ระดับมาก (̅3.58 = ݔ) โดยมีความคิดเห็นระดับมากในดานการรับขอมูลขาวสาร (̅3.80 = ݔ) ดาน

การสมัครสมาชิก (̅3.47 = ݔ) และดานการบอกตอ/การแนะนําใหคนที่รูจัก (̅3.46 = ݔ) ตามลําดับ 
วัตถุประสงคการวิจัยท่ี 3 เพ่ือศึกษารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหาร

ลูกคาสัมพันธตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใชบริการซ้ํา

ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา 1) ปจจัยการบริหาร
ลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธทางตรงตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  
(DE = 0.763*) และ 2) ปฏิสัมพันธระหวางอายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน วัตถุประสงคในการเดินทางรวม
สงผลตอการใชบริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย (ME = -0.194*, -0.176* และ 
0.145* ตามลําดับ) กลาวโดยสรุปคือ ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย เห็นวาปจจัยการบริหาร
ลูกคาสัมพันธดีจะมีการใชบริการซ้ําสายการบินไทยแอรเอเชียมาก ทั้งน้ีทั้งน้ันผูใชบริการสายการบิน
ไทยแอรเอเชียมีอายุ 38 ปข้ึนไป รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทข้ึนไป หรือมีวัตถุประสงค      
การเดินทางเพื่อเย่ียมญาติ/ทําธุรกิจ/ติดตองานราชการ จะมีการใชบริการซ้ําสายการบินไทยแอร
เอเชียนอยกวาผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียอายุ 18 – 37 ป รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 - 
30,000 บาท หรือมีวัตถุประสงคการเดินทางเพื่อทองเที่ยว  

อีกทั้งรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช
บริการซ้ําของผูใชบรกิารสายการบินไทยแอรเอเชียที่พัฒนาข้ึนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
เน่ืองจากพบวา ดัชนี APC = 0.144 (P < 0.001) และดัชนี ARS = 0.560 (P < 0.001) ผานเกณฑที่
กําหนดคือมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P < 0.05) สวนดัชนี AVIF = 2.081 และดัชนี AFVIF = 1.445 ก็
ผานเกณฑที่กําหนดเชนเดียวกันคือไมเกิน 5 ซึ่งมีความสามารถในการพยากรณไดระดับดีและเปนที่
ยอมรับดวย คิดเปนรอยละ 56.0 ซึ่งผานเกณฑต้ังแตรอยละ 40 ข้ึนไป รวมถึงยังมีความตรงเชิงเหมือน 
(Convergent Validity) เน่ืองจากใหคาความเช่ือมัน่เชิงโครงสราง (Construct Reliability: ρc) หรือ

อาจเรียกวาความเช่ือมั่นเชิงประกอบ (Composite Reliability: ρc) ผานเกณฑคือมากกวา 0.60 
(Hair et al., 2010) และมีคาความผันแปรของคาความเช่ือมั่นเชิงโครงสรางซึ่งเปนคาเฉลี่ยของการผัน
แปรที่สกดัได (Average Variance Extracted: ρv) ผานเกณฑคือมากกวา 0.50 (Diamantopoulos 
& Siguaw, 2000)  

ตลอดจนรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช
บริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่พัฒนาข้ึนดวยเทคนิคการวิเคราะหโมดลสมการ
โครงสรางบนตัวแบบเสนทางกําลังสองนอยที่สุดบางสวน (Partial Least Squares Path Modeling: 
PLS Path Modeling) ในการวิจัยครั้งน้ีสามารถนําเสนอในรูปกรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อใหเขาใจงาย                   
ดังภาพประกอบที่ 5.1 
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ภาพประกอบที่ 5.1 รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธตอการใช
บริการซ้ําของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียในรูปกรอบแนวคิดการวิจัย 
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดคนพบประเด็นที่ควรนํามาอภิปราย ดังน้ี 
5.2.1 ดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

นักศึกษา นิสิต นักเรียน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท วัตถุประสงคเพื่อทองเที่ยว ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ กิตติยา ปลื้มจิตไพลบูลย (2557) ศึกษาแนวทางในการพัฒนาการบริหาร
ลูกคาสัมพันธสําหรับลูกคาองคกรของธุรกิจอินเทอรเน็ต สิ่งเหลาน้ีชวยใหนักการตลาดไดจําแนก 
ผูบริโภคแตละประเภทตามที่กําหนดไวไดอยางชัดเจน เชน กลุมอายุ หรือกลุมรายได เชนเดียวกับ
ระดับชนช้ันทางสังคมที่จะถูกกําหนดโดยวัตถุประสงค 

5.2.2 ดานการบริหารลูกคาสัมพันธ มีผลตออิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อซ้ําของผูโดยสาร
สายการบินไทยแอรเอเชีย พบวา ขอมูลกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ ที่มีผลตอพฤติกรรมใน         
การตัดสินใจเลือกซื้อซ้ําของผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย มีระดับความคิดเห็น
โดยรวมอยูในระดับดีเกือบทั้งหมด ไดแก การรักษาลูกคา การรับฟงขอมูลความคิดเห็น ดาน        
การติดตามลูกคา การเสนอแนะการบริการที่เปนประโยชน ดานการสื่อสารกับลูกคา และดาน
ชองทางในการใหบริการ สวนดานการสรางความสัมพันธ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.01 ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ อําภา สิงหคําพุด (2554) ศึกษาการบริหารลูกคา
สัมพันธ แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญในการตอบแบบสอบถาม การบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน         
การสรางความสัมพันธ ในระดับมากเชนกัน โดยอยูในระดับที่ .122 ซึ่งการรักษาลูกคาปจจุบัน 
หลักการสําคัญ คือ การสรางคุณคาเพิม่ (Value added) ใหแกลูกคา โดยเนนลดคาใชจายของลูกคา
เปนหลัก ซึ่งสงผลใหผูใชบริการเลือกเยอะมากที่สุด 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรกํากับ ตัวแปรตาม 

ปจจัยการใชบริการซ้าํ 
- การบอกตอ/ 
การแนะนําใหคนทีรู่จกั   
- การรับขอมลูขาวสาร 
- การสมัครสมาชิก 
   

ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ 
- การสรางความสัมพันธ 
- การรักษาลูกคา  
- การรับฟงขอมลูความคิดเห็น 
- การติดตามลูกคา  
- การเสนอแนะบรกิารทีเ่ปน
ประโยชน 
- การสื่อสารและชองทาง 
  

ขอมูลดาน
ประชากรศาสตร 

1. อายุ 
2 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
3. วัตถุประสงคเดินทาง    
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5.2.3 ดานการกลับมาใชบริการซ้าํของผูโดยสารสายการบินไทยแอรเอเชีย พบวา ผูใชบริการ
สายการบินไทยแอรเอเชียตอบแบบสอบถามความคิดเห็นดานปจจัยการใชบรกิารซ้ําโดยรวมทุกขออยู
ในระดับดีมากทั้งหมด ไดแก การบอกตอ/การแนะนําคนที่รูจัก ไดแก ทานจะแนะนําครอบครัว มิตร
สหายเพื่อนรวมงานหรือบุคคลอื่น ๆ  ใหมาใชบรกิารจากไทยแอรเอเชีย ทานจะพูดถึงประสบการณดี ๆ 
ที่ไดรับจากไทยแอรเอเชียใหกับครอบครวั มิตรสหาย เพื่อนรวมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟง ทานบอกตอ
ใหครอบครัว มิตรสหายเพื่อนรวมงานหรือบุคคลอื่น ๆ ใหเลือกใชบริการจากไทยแอรเอเชีย โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.64 ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดปจจัยการซื้อซ้ํา (ไพศาล เกษมพิพัฒนกุล, 2556) ศึกษา
เรื่องปจจัยที่มีความสัมพันธและอิทธิพลตอการซื้อซ้ําเวชภัณฑยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ
สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล พบวา ผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบหัวขอ พฤติกรรม
การต้ังใจซื้อซ้ํา ไดแก ทานมีความต้ังใจที่จะแนะนํายาเวชภัณฑยาที่ผลิตภายในประเทศใหกับคนที่
ทานรูจัก มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากเชนเดียวกัน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 ซึ่งการบอกตอ
มีบทบาทที่สําคัญ และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  
 
5.3 ขอเสนอแนะ 

5.3.1 ขอเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช 
จากการวิจัยเรื่อง การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ของสายการบินไทยแอรเอเชียที่

สงผลตอการใชบริการซ้ํา ผูวิจัยขอเสนอแนะแนวทาง ดังน้ี 
1) ผูประกอบการสามารถนําผลการวิจัยดานประชากรศาสตรไปใชเพื่อการกําหนดและ

วางแผนทางการตลาด เพื่อใหเขาถึงและสามารถรักษากลุมลูกคาดังกลาวใหใชบริการตอไป 
2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ตามลําดับความสําคัญที่ผูประกอบการควรคํานึงถึง 

ดังน้ี 
2.1) ดานการสงเสริมการตลาดซึ่งผูใชบริการใหความสําคัญสูงสุดกับการสรางตรา

สินคาใหเปนที่รูจักและติดตลาด 
2.2) ดานราคา ซึ่งผูใชบริการใหความสําคัญสูงสุดกับการแสดงราคาที่ชัดเจน 
2.3) ดานผลิตภัณฑ ซึ่งผูใชบริการใหความสําคัญสูงสุดกับมาตรฐาน และคุณภาพ

ของสินคา 
3) ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับปจจัยคุณภาพการใหบริการ ไดแก ดาน        

การใหบริการที่เปนพิเศษ ดานความรวดเร็วในการใหบริการ และดานความเอาใจใสของพนักงาน 
ดังน้ัน 

3.1) ดานความรวดเร็วในการใหบริการ พบวา ระบบการจัดการภายในที่ดี มี
ความสําคัญสูงสุดตอพฤติกรรมการซื้อซ้ําของผูบริโภค 

3.2) ดานความเอาใจใสของพนักงาน พบวาการที่พนักงานชวยเหลือใหขอมูล
เบื้องตนในการใชบริการ มีความสําคัญสูงสุดตอพฤติกรรมการซื้อซ้ําของผูบริโภค 

3.3) ดานการใหบริการที่เปนพิเศษ พบวาการแบงพื้นที่ใหบริการ เชน หองรับรอง
พิเศษ มีความสําคัญสูงสุดตอพฤติกรรมการซื้อซ้ําของผูบริโภค  
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5.3.2 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครัง้ตอไป 
1) ควรศึกษาในปจจัยดานอื่น ๆ ที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคใหมีความ

ชัดเจนมากข้ึน และขยายขอบเขตพื้นที่ในการวิจัยออกไป จะทําใหผลการวิจัยคาทางสถิติมีความ
ครอบคลุมและชัดเจนมากข้ึน 

2) ควรมีการศึกษาดานการจัดการและการบริหาร เพื่อใหธุรกิจสามารถแขงขันกับสาย
การบินอื่น ๆ ไดอยางเขมแข็งและตอเน่ืองตอไป 
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แบบสอบถาม 

 
ชื่อเรื่อง รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ตอการใช
บริการซ้ําสายการบินแอรเอเชีย (Causal Relationship Models Customer Relationship 

Management for Air Asia) 
  

ตอนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 

คําชี้แจง  โปรดเขียนเครื่องหมาย  ในชองวางที่ตรงกบัความคิดเห็นของทาน 

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 ปขึ้นไป 
 
3. อาชีพ 
 1. นักศึกษา           2. พอบาน/แมบาน   3. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
 4. พนักงานบริษัท    5. ธุรกิจสวนตัว   
           
4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 1. 10,001 - 20,000 บาท        2. 20,001 - 30,000 บาท      
 3. 30,001 - 40,000 บาท     4. มากกวา 40,001 บาทขึ้นไป 
 
5. วัตถุประสงคในการเดินทาง    
 1. ทองเท่ียว             2. เยี่ยมญาติ                      3. ทําธุรกิจ  
 4. ติดตองานราชการ    
   
6. ทานใชบริการซ้ําเพราะ 
 1. สะสมแตม           2. โปรโมชั่น                3. ปลอดภัย  
 4. บริการ                        5. การแนะนําจากผูอ่ืน  
 
7. ความถ่ีในการเดินทาง 
 1. 1 - 2 ครั้ง/เดือน              2. 3 - 4 ครั้ง/เดือน            3. 5 - 6 ครั้ง/เดือน 
 4. มากกวา 6 ครั้ง/เดือน   
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ตอนท่ี 2 ขอมูลกลยทุธการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
คําชี้แจง โปรดอานขอความตอไปน้ีและพจิารณาวา ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการบรหิารลูกคา
สัมพันธ 
            กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 

 ระดับความคิดเห็น 

การบริหารลูกคาสัมพันธ 

เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

เห็น 
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไมเห็น 
ดวย 

ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 

 5 4 3 2 1 

การสรางความสัมพันธ 
1. ทานจะแนะนําใหคนใกลชิดมาใชบริการ
สายการบิน 

     

2. ทานใหความสําคัญกบับัตรสะสมแตมใน
ระดับใด 

     

3. เมื่อจะเดินทางครั้งตอไปทานจะใชบริการ
ของงสายการบินน้ีอันดับแรก 

     

การรักษาลูกคา 
4. สายการบินมีโปรโมช่ันใหม ๆ สม่ําเสมอ 

     

5. สายการบินมคีวามถ่ีในการแจงขอมลู
โปรโมช่ัน 

     

6. สายการบินมีการแนะนําโปรโมช่ัน
เน่ืองจากใหสมัครสมาชิกเพื่อสิทธิประโยชน 

     

การรับฟงขอมูลความคิดเห็น 
7. เมื่อพบปญหาเกี่ยวกบัการบริการสามารถ
แจงสายการบินไดทันท ี

     

8. เมื่อมีขอผิดพลาดจากการใหบริการ เมือ่
รองขอจะไดรบัการแกไขใหทันท ี

     

9. สายการบินมีความตอเน่ืองใน 
การติดตอสือ่สาร 

     

การติดตามลูกคา 
10. หลังจากการแจงปญหาแลวจะไดรับ 
การติดตามจากสายการบินจนปญหา
คลี่คลาย 
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 ระดับความคิดเห็น 

การบริหารลูกคาสัมพันธ 

เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

เห็น 
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไมเห็น 
ดวย 

ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 

 5 4 3 2 1 

11. สายการบินมีการเช็คความพึงพอใจ
หลงัจากใหบริการทุกครัง้เพือ่นําไปปรับปรงุ
ตลอด 

     

12. สายการบินจะแจงผูโดยสารทาง 
Application และ E-mail  

     

การเสนอแนะบริการท่ีเปนประโยชน 
13. เมื่อมสีิทธิประโยชนใหกบัผูโดยสารสาย
การบินจะแจงใหทาง Application อยาง
รวดเร็ว 

     

14. ทานไดรับแผนพบั ใบปลิว คูปองขอมลู
ขาวสารทางไปรษณีย 

     

การสื่อสารและชองทาง 
15. สายการบินมีการสงขอมูลขาวสาร
สม่ําเสมอ 

     

16. สายการบินมีการตอบกลับทันทเีมื่อ
ไดรับการติดตอ 

     

17. สายการบินใหบริการ call center 
ตลอด 24 ช่ัวโมง 

     

18. สายการบินมีชองทางการติดตอ
หลากหลายชองทาง 
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ตอนท่ี 3 ขอมูลดานปจจัยการใชบริการซ้ํา 

คําชี้แจง โปรดอานขอความตอไปน้ีและพจิารณาวา ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการใชบริการซ้ํา 

กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกบัความคิดเหน็ของทาน 
 

การใชบริการซ้าํ 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

เห็น 
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไมเห็น 
ดวย 

ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 

5 4 3 2 1 
การบอกตอ/การแนะนําใหคนท่ีรูจัก 
1. ทานกลับมาใชบริการซ้ําเพราะการบอก
ตอของผูมอีิทธิพลในการซื้อ 

     

การรับขอมูลขาวสาร 
2. ทานตัดสินใจซื้อเพราะไดรับขาวสารที่
นาสนใจจากสายการบิน 

     

การสมัครสมาชิก 
3. ทานสมัครสมาชิกเพราะการสะสมไมล 

     

4. การกลบัมาใชบริการแมจะตองจายแพง
กวาที่เคยจาย 

     

5. ทานตัดสินใจใชบรกิารซ้ําถึงแมจะมี
คาใชจายสูงกวาสายการบินคูแขง 

     

 
ตอนท่ี 4 ขอเสนอแนะ 

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

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

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

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

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

** ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ี ** 
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ภาคผนวก ข 
ผลการวิเคราะหความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม  

(Content Validity)  
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ผลการวิเคราะหความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
 

          ผลการวิเคราะหความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยการหาคา 
IOC โดยคณะผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน ดังน้ี 

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

 หาคาดัชนีความสอดคลองระหวางเน้ือหาในขอคําถามกับวัตถุประสงคที่ ต้ังไว (Item 
Objective Congruency Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท, 2550) 

 สูตร   IOC   =    r 
       

เมื่อ IOC คือ  ดัชนีความสอดคลองระหวางเน้ือหาในขอคําถามกับวัตถุประสงคที่ต้ังไว          

r คือ  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญทั้งหมด 
 n    คือ  จํานวนผูเช่ียวชาญ 

 
ตอนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูใชบริการ คณะผูเชี่ยวชาญ คา 
IOC สายการบินไทยแอรเอเชีย 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. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 0 +1 +1 0.67* 

5. วัตถุประสงคในการเดินทาง    +1 +1 0 0.67* 

6. เหตุผลทีท่านใชบริการซ้ํา +1 +1 +1 1 

7. ความถ่ีในการเดินทาง +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ไดมีการเปลี่ยนแปลงแกไขตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญ 
 
ตอนท่ี 2 ขอมูลกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
 

ขอมูลกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
คณะผูเชี่ยวชาญ คา 

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
การสรางความสัมพันธ     
1. ทานจะแนะนําใหคนใกลชิดมาใชบริการสายการบิน +1 +1 +1 1 

  n
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ขอมูลกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
คณะผูเชี่ยวชาญ คา 

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
2. ทานใหความสําคัญกบับัตรสะสมแตมในระดับใด +1 +1 +1 1 
3. เมื่อจะเดินทางครั้งตอไปทานจะใชบริการของสาย           
การบินน้ีอันดับแรก 

+1 +1 +1 1 

การรักษาลูกคา     
4. สายการบินมีโปรโมช่ันใหม ๆ สม่ําเสมอ +1 +1 +1 1 
5. สายการบินมีความถ่ีในการแจงขอมลูโปรโมช่ัน +1 +1 +1 1 
6. สายการบินมีการแนะนําโปรโมช่ันเน่ืองจากใหสมัคร
สมาชิกเพือ่สทิธิประโยชน 

+1 +1 0 0.67* 

การรับฟงขอมูลความคิดเห็น     
7. เมื่อพบปญหาเกี่ยวกบัการบริการสามารถแจงสาย        
การบินไดทันท ี

+1 +1 +1 1 

8. เมื่อมีขอผิดพลาดจากการใหบริการ เมือ่รองขอจะ
ไดรับการแกไขใหทันท ี

+1 0 +1 0.67* 

9. สายการบินมีความตอเน่ืองในการติดตอสื่อสาร +1 +1 +1 1 
การติดตามลูกคา     
10. หลังจากการแจงปญหาแลวจะไดรับการติดตามจาก
สายการบินจนปญหาคลี่คลาย 

+1 +1 +1 1 

11. สายการบินมีการเช็คความพึงพอใจหลังจากใหบรกิาร
ทุกครั้งเพื่อนําไปปรบัปรุงตลอด 

+1 +1 +1 1 

12. สายการบินจะแจงผูโดยสารทาง Application และ  
E-mail  

+1 +1 +1 1 

การเสนอแนะบริการท่ีเปนประโยชน     
13. เมื่อมสีิทธิประโยชนใหกบัผูโดยสารสายการบินจะแจง
ใหทาง Application อยางรวดเร็ว 

+1 +1 +1 1 

14. ทานไดรับแผนพบั ใบปลิว คูปองขอมลูขาวสารทาง
ไปรษณีย 

+1 +1 +1 1 

การสื่อสารและชองทาง     
15. สายการบินมีการสงขอมูลขาวสารสม่ําเสมอ +1 +1 +1 1 
16. สายการบินมีการตอบกลับทันทเีมื่อไดรบัการติดตอ +1 0 +1 0.67* 
17. สายการบินใหบริการ call center ตลอด 24 ช่ัวโมง +1 +1 +1 1 
18. สายการบินมีชองทางการติดตอหลากหลายชองทาง +1 +1 +1 1 
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ตอนท่ี 3 ขอมูลปจจัยการใชบริการซ้าํ 
 

ขอมูลปจจัยการใชบริการซ้ํา 
คณะผูเชี่ยวชาญ คา 

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
การบอกตอ/การแนะนําใหคนท่ีรูจัก 
1. ทานกลับมาใชบริการซ้ําเพราะการบอกตอของผูมี
อิทธิพลในการซื้อ 

+1 +1 +1 1 

การรับขอมูลขาวสาร 
2. ทานตัดสินใจซื้อเพราะไดรับขาวสารที่นาสนใจจากสาย
การบิน 

+1 +1 +1 1 

การสมัครสมาชิก 
3. ทานสมัครสมาชิกเพราะการสะสมไมล +1 +1 +1 1 
4. การกลบัมาใชบริการแมจะตองจายแพงกวาที่เคยจาย +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ไดมีการเปลี่ยนแปลงแกไขตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญ 
 
ตอนท่ี 4 ขอเสนอแนะ 
 

ขอเสนอแนะ 
คณะผูเชี่ยวชาญ คา 

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
ขอเสนอแนะเพิ่มเติม +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ไดมีการเปลี่ยนแปลงแกไขตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญ 
 
ผลการวิเคราะหความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยการหาคา 

Item Objective Congruency Index (IOC) โดยคณะผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน ขอคําถามทุกขอ              
มีคาดัชนีความสอดคลองระหวางเน้ือหาในขอคําถามกับวัตถุประสงคที่ต้ังไวอยูระหวาง 0.67 - 1.00  
ซึ่งผานเกณฑต้ังแตง 0.50 ข้ึนไป ซึ่งสามารถนําไปใชได (สุวิมล ติรกานันท, 2550) 
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ภาคผนวก ค 
ผลการวิเคราะหความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม  

(Reliability)  
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ผลการวิเคราะหความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
 

 แบบสอบถามไปทดสอบกอนนําไปใชจริง (Try-out) กับกลุมตัวอยางผูใชบริการสายการบิน
ไทยแอรเอเชีย เพื่อทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามในสวนที่วัดกลยุทธ          
การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) และปจจัยการใชบริการซ้ํา โดยใชสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha 
Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) เน่ืองจากลักษณะคําถามเปนแบบเลือกตอบ 
(Rating Scale) พรอมทั้งปรับปรุงขอผิดพลาดเพื่อที่จะนําไปใชเก็บขอมูลรวบรวมขอมูลจริงตอไป 
 

  สูตร  ()  rtt     =    
1n

n


 







 
 2

t

2
i

S    

S
1  (Cronbach, 2003) 

          เมื่อ          rtt     แทน สัมประสทิธ์ิแหงความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
             k      แทน จํานวนขอคําถามในแบบสอบถาม 
             s2

i      แทน ความแปรปรวนของคะแนนในแตละขอ 
             s2

x     แทน ความแปรปรวนของคะแนนที่ไดจากแบบสอบถาม 

 

         ผลการวิเคราะหความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) มีดังน้ี 
 

ปจจัยตาง ๆ คาความเชื่อมั่น 
ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ 0.949 

การสรางความสัมพันธ 0.786 
การรกัษาลูกคา 0.892 
การรบัฟงขอมูลความคิดเห็น 0.915 
การติดตามลกูคา 0.881 
การเสนอแนะบริการทีเ่ปนประโยชน 0.825 
การสือ่สารและชองทาง 0.843 

ปจจัยการใชบริการซ้าํ 0.810 
 
ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใชในการศึกษา พบวาแบบสอบถามในสวนที่วัดปจจัยการบริหาร

ลูกคาสัมพันธ และปจจัยการใชบริการซ้ําทั้งฉบับ มีความเช่ือมั่นทั้งฉบับเทากับ 0.810 และ 0.949 
ตามลําดับ โดยมีคาความเช่ือมั่นต้ังแต 0.70 ข้ึนไปผานเกณฑสําหรับงานวิจัยเชิงสาํรวจ (Exploratory 
Research) ในการศึกษาครั้งน้ี จึงมีความเหมาะสมที่จะนําไปใชในการเก็บขอมูลจริงตอไป   

 
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 

 
 



79 
 

 

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: การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะห  
 

ตัวแปร GENDER AGE OCCU INCOME PURPOSE REASON FREQUEN CRM1 CRM2 CRM3 CRM4 CRM5 CRM6 REPURCH1 REPURCH2 REPURCH3 
 คาสหสัมพันธเพียรสันโพรดักซโมเมน (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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ประวัติผูเขียน 
 
ช่ือ ช่ือสกุล   นางบุษยรงัษี ศฤงฆไพบูลย 
วัน เดือน ปเกิด   18 เมษายน พ.ศ. 2511 
ภูมิลําเนา   กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจบุัน  128/118 หมูบานซิต้ีเซนต สรงประภา ดอนเมือง ซอยประชาอุทศิ 

ถนนสรงประภา แขวงสีกัน เขตดอนเมือง กทม. 10210 
E-mail Address   bussa2511@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2526 – 2528  โรงเรียนราชินีบน 
พ.ศ. 2529 – 2530  ระดับอนุปรญิญา วิทยาลัยครูสวนสุนันทา 

วิชาเอกภาษาอังกฤษธุรกิจ ภาควิชาวิทยาการจัดการ 
พ.ศ. 2532 – 2536  ระดับปรญิญาตรี วิทยาลัยครูสวนดุสิต 

วิชาเอกการทองเที่ยว ศิลปศาสตรบัณฑิต 
 

ประวัติการทํางาน 
พ.ศ. 2536 – 2546   ตําแหนง พนักงานตอนรับบนเครื่องบิน Jal Ways Co Ltd., 
พ.ศ. 2547 – ปจจบุัน  ตําแหนง พนักงานตอนรับอาวุโส Thai AirAsia Co Ltd., 


