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บทคดัย่อ 

 
การวิจยัเร่ืองน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาระดับของการรับรู้คุณภาพการบริการ ระดบัความ

ภกัดีต่อการบริการ และระดบัของการบริหารลูกคา้สมัพนัธข์องผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย รวมถึงศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพการบริการ อิทธิพลของการบริหารลูกค้า
สมัพนัธแ์ละศึกษาอิทธิพลร่วมของการรับรู้คุณภาพการบริการและการบริหารลูกคา้สมัพนัธท์ี่มีต่อความ
ภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียในกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยั
ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยขั้นที่ 1 แบ่งกลุ่มเขตใหม่ จาก 6 เป็น 12 
กลุ่มเขต ตามโครงสร้างการพฒันาเมืองที่ก  าหนดไวใ้นผงัเมืองรวมกรุงเทพมหานคร ขั้นที่ 2 สุ่มเลือก
สถานที่ต่าง ๆ ที่คาดว่าจะพบกลุ่มตวัอย่างที่มีคุณสมบติัตามที่ก  าหนดไว ้เช่น ศูนยก์ารคา้ สถานที่
ท่องเที่ยว และสถานบนัเทิง เป็นตน้ ซ่ึงอยู่ใน 3 กลุ่มเขตที่ได้ท  าการสุ่มเลือก ขั้นที่ 3 ใช้วิธีการ                         
สุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงโดยก าหนดเกณฑ์การเลือกตัวอย่างดังน้ี 1) ผูโ้ดยสารชาวจีนหรือ
นกัท่องเที่ยวชาวจีนที่เคยใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 2) ชาวจีนที่เคยใชบ้ริการสายการบินไทย
แอร์เอชีย จนกระทัง่ครบทั้ง 400 ตวัอยา่ง 

การวิจัยในคร้ังน้ีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research)  และใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยมีกลุ่มตวัอยา่งคือ ผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใช้
บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย จ  านวน 354 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistics analysis) ได้แก่ แจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อวดัระดบัการรับรู้คุณภาพการบริการ

ฆ 



ง 

และการบริหารลูกคา้สมัพนัธข์องสายการบินไทยแอร์เอเชีย และจะทดสอบสมมติฐานการวิจยัดว้ยการ
วเิคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงชั้น (Hierarchical Multiple Regression Analysis) 

โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 50.85) มีอายเุฉล่ียอยูท่ี่ 29 ปี จบการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 61.58) เกือบคร่ึงหน่ึง (ร้อยละ 42.66) ประกอบอาชีพลูกจา้งหรือพนักงาน
เอกชน มีรายได้ส่วนตวัต่อเดือนมากกว่า 5,010 หยวน (ร้อยละ 50.85) และมีสถานภาพโสด (ร้อยละ 
63.84) 

ผลการวิจยั พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการของ
ผูโ้ดยสารชาวจีนอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05  ยกเวน้ตวัช้ีวดัการตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีน โดยส่ิงที่สามารถจบัตอ้งไดมี้ผลใน
เชิงบวกต่อความภกัดีต่อการบริการ (β = 0.12) ความน่าเช่ือถือไวว้างใจมีผลในเชิงบวกต่อความภกัดีต่อ
การบริการ (β = 0.21) การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้มีผลในเชิงบวกต่อความภกัดีต่อการ
บริการ (β = 0.07) การดูแลเอาใจใส่มีผลในเชิงบวกต่อความภกัดีต่อการบริการ (β = 0.41) ในขณะที่
การให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้มีผลในเชิงลบต่อความภกัดีต่อการบริการ (β = -0.16) การบริหารลูกคา้
สมัพนัธมี์อิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
โดยการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ที่ส่งผลต่อความภกัดีต่อการบริการมากที่สุด คือ การสร้างสัมพนัธ์ดว้ย
รางวลั (β = 0.31) รองลงมา คือ การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยการให้ความรู้เฉพาะดา้น (β = 0.29) การสร้าง
สัมพนัธ์ดว้ยคุณค่าเพิ่ม (β = 0.16) และการสร้างสัมพนัธ์ตามเงื่อนไขสัญญา (β = 0.10) และอิทธิพล
ร่วม (additive effect) ระหว่างการรับรู้คุณภาพการบริการและบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีผลต่อความภกัดี
ต่อการบริการ (R2 = 0.54) ในขณะที่การรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลต่อความภกัดีต่อการบริการ (R2 = 
0.32) สรุปได้ว่า การรับรู้คุณภาพการบริการและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีอิทธิพลร่วมกันท าให้
ผูโ้ดยสารชาวจีนเกิดความภกัดีต่อการบริการเพิ่มมากยิง่ขึ้น ดงันั้นประโยชน์ที่จะไดรั้บจากการวิจยัน้ี 
ได้แก่ ผูป้ระกอบการทราบถึงอิทธิพลที่มีผลต่อความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนและ
สามารถน าไปเป็นแนวทางในการพฒันาคุณภาพการบริการและการบริหารความสัมพนัธ์ของสายการ
บินต่อไป 
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Abstract 
 

This research aims to study the level of perceived quality of service. Service Loyalty and 
the level of customer relationship management of Chinese passengers using Thai AirAsia. Include the 
influence of perceived quality of service, influence of customer relationship management and study 
on the influence of perception of service quality and customer relationship management on loyalty to 
Chinese passenger services using Thai AirAsia in Bangkok. The researcher used the stratified 
sampling method Step 1 Divide the new zone from 6 to 12 groups. According to the urban 
development plan set forth in the Bangkok Metropolitan Administration. Step 2 randomly selected 
places that are expected to meet the qualifying criteria, such as shopping centers, tourist attractions. 
And entertainment, etc., which are in the three selected districts. Step 3 uses a specific sampling 
method. The sample selection criteria are as follows: 1) Chinese passengers or Chinese tourists who 
have used Thai AirAsia 2) Chinese who used Thai AirAsia until the 400 samples.  

This research was conducted by survey research and questionnaire. Questionnaire is a tool 
to collect data. There are 354 Chinese passengers using Thai AirAsia and Descriptive statistics 
analysis: Frequency, Percentage, Mean, Standard Deviation for measure the level of service quality 
and customer relationship management of Thai AirAsia The research hypothesis is tested by 
Hierarchical Multiple Regression Analysis.  



ฉ 

Most of the samples were female (50.85%), Average age was 29 years, graduated with 
Bachelor degree (61.58%), Almost half of them are employed or private employees (42.66%). 
Monthly income of more than 5,010 yuan (50.85%) and single status (63.84%). 

The results of the research show that service quality perception influences loyalty to 
service of Chinese passengers at the statistical significance of .05, except responsible have no 
influence on loyalty. Service of Chinese passengers the tangible things have a positive effect on 
service loyalty (β = 0.12). Reliability has a positive effect on service loyalty (β = 0.21). Customer 
responsiveness has a positive effect on service loyalty (β = 0.07). Empathy has positive customer 
loyalty (β = 0.41), while assurance has a negative effect on service loyalty (β = -0.16). Customer 
relationship management has a significant influence on the loyalty of Chinese passengers at the .05 
level. Customer relationship management has the most influence on service loyalty. Reward (β = 
0.31), Educational (β = 0.29), Value-added relationship (β = 0.16) Contractual (β = 0.10) and the 
influence of service quality and customer relationship management on service quality (R2 = 0.54), 
while service quality perception affected service loyalty (R2 = 0.32). It can be concluded that the 
perception of service quality and customer relationship management has a common influence on 
Chinese passengers becoming more loyal to the service. The benefits to be gained from this research 
are that entrepreneurs are aware of the influence on Chinese service loyalty and can be used as a 
guideline for improving the quality of service and managing the relationship.  
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บทที่1 
บทน า 

 
1.1   ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา  

การเดินทางดว้ยเคร่ืองบินโดยสารนั้นถือเป็นอีกหน่ึงวิธีในการเดินทางที่ได้รับความ
นิยมมาก โดยเฉพาะอยา่งยิ่งสาํหรับการเดินทางไปต่างประเทศหรือการเดินทางไปในจงัหวดัที่มี
ระยะห่างจากสถานที่อยูปั่จจุบนัเป็นระยะทางไกล เน่ืองจากการเดินทางโดยใชเ้คร่ืองบินโดยสาร
นั้นจะช่วยใหป้ระหยดัเวลาในการเดินทางค่อนขา้งมากและไดรั้บความสะดวกสบายจากการบริการ
ของสายการบินต่าง ๆ โดยธุรกิจสายการบินทัว่โลกแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังน้ี สายการบิน
ใหบ้ริการเตม็รูปแบบ (Full Service Carrier) สายการบินแบบตน้ทุนตํ่า (Low Cost Carrier) สายการ
บินแบบเช่าเหมาลาํ (Charter Airline) (ลคัณา สนัติณรงค,์ 2558) 

ปัจจุบันสายการบินราคาประหยดัหรือที่เรียกว่าสายการบินต้นทุนตํ่า ( Low Cost 
Airline) กา้วเขา้มามีบทบาทสาํคญัในยคุของการเช่ือมโยงไร้พรมแดน โดยมีการขยายตวัอยา่งกา้ว
กระโดด ไม่วา่จะเป็น รายไดท้ี่เติบโตอยา่งรวดเร็วของสายการบินตน้ทุนตํ่า หรือการเปิดตวัของสาย
การบินตน้ทุนตํ่าเพื่อรุกตลาดอาเซียนอยา่งหนัก (ธีรินทร์ รัตนภิญโญวงศ์, 2556) สาํหรับสายการ
บินแบบตน้ทุนตํ่ามี 2 รูปแบบ ไดแ้ก่ Premium Low Cost เป็นสายการบินตน้ทุนตํ่าที่ยงัคงให้สิทธ์ิ
แก่ผูโ้ดยสารในการโหลดสัมภาระลงใตท้อ้งเคร่ืองบินได้ฟรีอยา่งน้อย 15 กิโลกรัม เลือกที่นั่งฟรี 
และยงัมีของว่างและนํ้ าด่ืมในปริมาณที่จาํกดัให้บริการบนเที่ยวบิน โดยสายการบินที่ให้บริการ
ลกัษณะน้ีเช่น นกแอร์ (Nok Air) ของประเทศไทย, มาลินโดแอร์ (Malindo Air) ของประเทศ
มาเลเซีย เป็นตน้ และ Ultra Low Cost เป็นสายการบินตน้ทุนตํ่าที่ยดึแนวคิด “โลกน้ีไม่มีอะไรฟรี 
อยากได้อะไรก็ตอ้งซ้ือเพิ่ม”ถ้าไม่ซ้ืออะไรเพิ่ม ก็ได้แค่การเดินทางที่ปลอดภัยจนถึงจุดหมาย
ปลายทางเท่านั้น ถ้ามีสัมภาระใหญ่เกินกาํหนดก็ตอ้งเสียค่าระวางโหลดสัมภาระ คิดค่าใช้จ่าย
เพิม่เติมเม่ือตอ้งการเลือกที่นั่งหรือเลือกทานอาหารบนเคร่ืองบิน และทาํการตดับริการทุกส่ิงอยา่ง
ออกเหลือแค่การใหบ้ริการการเดินทางดว้ยความปลอดภยัและตรงต่อเวลามากที่สุดเท่านั้น ซ่ึงสาย
การบินแบบน้ีตัว๋จะมีราคาถูกกวา่แบบ Premium Low Cost สายการบินที่คงคอนเซปตน้ี์เป็นอยา่งดี
ก็คือ แอร์เอเชีย (Air Asia) ไทเกอร์แอร์ (Tigerair) เจ๊ตสตาร์ (Jetstar) และสกู๊ต (Scoot) (คุณานันท ์
สุขพาสน์เจริญ, ภรภทัร ชูแข และ อติภา อ่องเอ่ียม, 2558) เป็นตน้   
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เน่ืองจากประเทศไทยได้เข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (Asean Economics 
Community: AEC) ซ่ึงไดมี้การตกลงในเร่ืองนโยบายการเปิดเสรีน่านฟ้า (Open Skies Policy) เพิ่ม
มากขึ้น เพือ่อาํนวยความสะดวกในการประกอบธุรกิจการขนส่งทางอากาศ ภายใตค้วามร่วมมือดา้น
การขนส่งทางอากาศที่มีการขนส่งผูโ้ดยสารและการขนส่งสินคา้ทางอากาศอยา่งไม่จาํกดัระหว่าง
ประเทศในอาเซียน หลงัจากการเปิดเสรีน่านฟ้าทาํให้สายการบินของไทยตอ้งเผชิญกบัสภาวะการ
แข่งขนัที่รุนแรงยิง่ขึ้นจากสายการบินในอาเซียนที่ตอ้งการเขา้มาแข่งขนัในประเทศไทย ดังเช่น 
กลุ่มไลออ้นแอร์(Lion Air) ซ่ึงเป็นสายการบินตน้ทุนตํ่าของอินโดนีเซียไดเ้ขา้มาเปิดบริการสายการ
บินไทยไลออ้นแอร์ (Thai Lion Air) ในประเทศไทยในช่วงปลายปี 2556 และในปี 2557 กานตแ์อร์ 
(Kan Air) ไดร่้วมทุนกบัเวียดเจ็ทแอร์ (VietJet Air) ประกาศจดัตั้งสายการบินไทยเวียดเจ็ทแอร์ 
(Thai VietJet Air) ซ่ึงเป็นสายการบินตน้ทุนตํ่า เพื่อเปิดให้บริการในประเทศไทย จะเห็นไดว้่าการ
เปิดเสรีน่านฟ้าจะทาํให้สายการบินในอาเซียนสามารถเขา้มาให้บริการในประเทศไทยได้ทนัที            
ซ่ึงหมายความวา่ ธุรกิจการบินของไทยจะมีการแข่งขนัที่รุนแรงมากยิง่ขึ้น ทั้งน้ี เน่ืองจากประเทศ
ไทยมีปัจจยัดึงดูดการลงทุนจากอุปสงคใ์นการท่องเที่ยวระหว่างประเทศที่มีแนวโน้มเติบโตสูง 
รวมถึงมีภูมิประเทศที่สามารถเป็นศูนยก์ลางการขนส่งทางอากาศในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้
เป็นส่วนสาํคญั (สุปรีย ์ศรีสาํราญ และ สินธวฒัน์ สินธนบดี, 2557) 

เม่ือกล่าวถึงสายการบินตน้ทุนต่่าที่มีการให้บริการในประเทศไทยและมีช่ือเสียงจะ
พบวา่ สายการบินไทยแอร์เอเชียมีสดัส่วนผูใ้ชบ้ริการค่อนขา้งสูงเม่ือเทียบกบัสายการบินตน้ทุนตํ่า
รายอ่ืน อยา่งไรก็ตามแมว้า่สายการบินแอร์เอเชียจะมีส่วนแบ่งทางการตลาดค่อนขา้งสูงแต่ในธุรกิจ
สายการบินก็มีการแข่งขนัสูงมากเช่นกนั ไม่วา่จะเป็นการเพิม่เสน้ทางการบิน และราคาบตัรโดยสาร
ที่ถูกที่สุดเพือ่แยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาด แต่กลยทุธด์า้นราคาไม่อาจประสบความสาํเร็จในระยะ
ยาวได้เสมอไป ดังนั้นการเปล่ียนแปลงและปรับตวัให้ธุรกิจอยู่รอดไดใ้นสภาวะการแข่งขนัสูง            
จึงเป็นส่ิงสาํคญัของธุรกิจการบินที่จะตอ้งมีกลยทุธ์ที่เหมาะสมในการจดัการสายการบินตน้ทุนตํ่า
ใหมี้ประสิทธิภาพ (รุจิราภรณ์ เอ็นดู, 2559) โดยในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาธุรกิจสายการบินตน้ทุนตํ่าใน
ประเทศไทยมีการเพิม่ศกัยภาพในการแข่งขนัเป็นอยา่งมาก เห็นไดจ้ากความสามารถในการช่วงชิง
ส่วนแบ่งการตลาดจากสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ (Full Service Airlines)  เน่ืองจากจุดเด่น
ของสายการบินตน้ทุนตํ่า คือ ราคาตัว๋มีราคาประหยดักว่าสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบเป็น
อยา่งมาก (SCB Economic Intelligence Center, 2014) และรูปแบบธุรกิจของสายการบินตน้ทุนตํ่า
สามารถตอบสนองกลุ่มลูกคา้นกัท่องเที่ยวเป็นหลกั (ธีรินทร์ รัตนภิญโญวงศ,์ 2556) 

นับตั้ งแต่ปี พ.ศ. 2531 ที่ประเทศไทยได้รับความไวว้างใจให้เป็นประเทศแรก ๆ ที่
รัฐบาลจีนอนุญาตให้ชาวจีน เดินทางออกไปท่องเที่ยวต่างประเทศ ประเทศไทยจึงมีโอกาส            
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ได้ตอ้นรับนักท่องเที่ยวจีนที่เขา้มาเยือนอย่างหนาตาเพิ่มมากขึ้นทุกปี จากเพียงจาํนวนหม่ืนใน
ช่วงแรก ๆ จนเพิ่มสูงขึ้นเป็นหลายแสนคน และในปัจจุบนัมีจาํนวนนักท่องเที่ยวชาวจีนมาเยอืน
ประเทศไทยมากเป็นอนัดบัหน่ึง ดว้ยจาํนวน 9.8 ลา้นคน (กรมการท่องเที่ยว, 2560) การเพิ่มขึ้น
อยา่งกา้วกระโดดโดยใชเ้วลาเพียงสองทศวรรษกว่าเท่านั้น และทาํให้อุตสาหกรรมท่องเที่ยวของ
ประเทศไทยเติบโตยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นแหล่งท่องเที่ยว ธุรกิจโรงแรม และสายการบิน เป็นต้น              
การขยายตัวของตลาดนักท่องเที่ยวชาวจีนเติบโตอย่างมาก จนในที่ สุดกลายมาเป็นตลาด
นกัท่องเที่ยวที่ใหญ่ที่สุดของประเทศไทย ทั้งน้ีปัจจยัสาํคญัที่ช่วยส่งเสริมการเติบโตดงักล่าวคือการ
ขยายตวัของเที่ยวบินตรงไปยงัเมืองต่าง ๆ ของจีนและมายงัแหล่งท่องเที่ยวหลกัของประเทศไทย 
ซ่ึงช่วยอาํนวยความสะดวกในการเดินทางแก่นกัท่องเที่ยวชาวจีนเป็นอยา่งมาก นอกจากนั้นยงัมีการ
ประชาสัมพนัธ์เมืองไทยให้คนจีนรู้จกัผ่านการส่งเสริมการถ่ายทาํภาพยนตร์ในประเทศไทย เช่น 
นักท่องเที่ยวชาวจีนที่มาเป็นกลุ่มที่เดินทางมาท่องเที่ยวตามรอยหนัง (The Lost in Thailand) และ
ละครไทยหลาย ๆ เร่ืองที่ไปฉายในประเทศจีน (ชลพรรษ ตั้งตระการ, 2556) 

โดยตลาดจีนถือเป็นลูกคา้กลุ่มหลกัของไทยแอร์เอเชียหลงัจากที่รัฐบาลดาํเนินมาตรการ
ปราบปรามทวัร์ศูนยเ์หรียญตั้งแต่ช่วงไตรมาส 4 ของปี 2559 ในปี 2560 สายการบินไทยแอร์เอเชีย
ไดรั้บปัจจยับวกจากภาพรวมของการท่องเที่ยวและผูโ้ดยสารชาวจีนที่กลบัมาท่องเที่ยวประเทศไทย
อย่างคึกคักเม่ือเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อน (ไทยแอร์เอเชีย, 2561) นอกจากน้ีจํานวน
นกัท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางเขา้มาในประเทศไทยมีจาํนวนเพิ่มขึ้นอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงส่วนหน่ึงเป็น
ผลมาจากการแนะนาํบอกต่อให้กลบัคนอ่ืน ๆของนักท่องเที่ยวชาวจีน (กรมการท่องเที่ยว, 2560) 
ดงันั้นจึงเป็นเร่ืองสําคญัอย่างยิ่งที่เราตอ้งศึกษาถึงส่ิงที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวชาวจีนและการ
รักษาความสมัพนัธท์ี่ดีต่อนกัท่องเที่ยวจีนเพื่อให้เกิดการใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ืองและเพิ่มขึ้นจนเกิด
ความภกัดีต่อการบริการในระยะยาว 

ดว้ยเหตุน้ีการศึกษาน้ีจึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการและ
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ที่มีต่อความภกัดีต่อการบริการ: กรณีศึกษาผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยผลการศึกษาที่ไดจ้ะมีประโยชน์ในการพฒันาคุณภาพของการบริการ 
พฒันาการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ เพื่อให้ไดค้วามภกัดีของผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียในดา้นต่าง ๆ อยา่งเฉพาะเจาะจง 

 
1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

งานวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์ดงัต่อไปน้ี 
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1.   เพื่อศึกษาระดบัของการรับรู้คุณภาพการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใช้บริการ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย 

2.   เพือ่ศึกษาระดบัของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ของผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย 

3.   เพื่อศึกษาระดบัความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการ
บินไทยแอร์เอเชีย 

4.   เพือ่ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพการบริการและความภกัดีต่อการบริการของ
ผูโ้ดยสารชาวจีน 

5.  เพื่อศึกษาอิทธิพลของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์และความภกัดีต่อการบริการของ
ผูโ้ดยสารชาวจีน  

6.   เพือ่ศึกษาอิทธิพลร่วมของการรับรู้คุณภาพการบริการและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์
ที่มีต่อความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีน  

 
1.3   ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 

ผลที่ไดจ้ากการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ที่มี
ต่อความภกัดีต่อการบริการ: กรณีศึกษาผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
สามารถนาํไปใชป้ระโยชน์ไดด้งัน้ี 

1.3.1   ประโยชน์สาํหรับผูป้ระกอบการ 
1.   สามารถนาํผลการวจิยัไปเป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจสายการบินตน้ทุนตํ่าให้มี

คุณภาพดียิง่ขึ้น 
2.   สามารถเป็นขอ้มูลพื้นฐานใหแ้ก่สายการบินไทยแอร์เอเชียนาํไปพฒันาคุณภาพการ

บริการและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ของสายการบิน เพื่อรักษาฐานลูกคา้เดิมและสร้างฐานลูกคา้
ใหม่ใหส้ายการบินไทยแอร์เอเชีย 

3.   เพือ่นาํผลการวจิยัมาใชว้างแผนการบริหารงานลูกคา้สมัพนัธ์ กลยทุธ์ทางการตลาด
ให้ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้และให้เขา้กบัคุณลักษณะพื้นฐานที่แตกต่างกันของลูกคา้           
เพือ่ทาํใหลู้กคา้เกิดความจงรักภกัดีต่อการบริการในระยะยาว 

1.3.2   ประโยชน์ทางวชิาการ 
1.   เพือ่ทราบถึงอิทธิพลของคุณภาพการบริการและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ที่ส่งผล

ต่อความจงรักภกัดีของผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
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2.   เพื่อทราบถึงอิทธิพลร่วมของคุณภาพการบริการและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ที่
ส่งผลต่อความจงรักภกัดีของผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

3.   เพื่อเป็นประโยชน์สําหรับผูท้ี่สนใจที่ตอ้งการศึกษาในเร่ืองการรับรู้คุณภาพการ
บริการหรือการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์สามารถนาํขอ้มูลจากการวิจยัคร้ังน้ีมาใชเ้ป็นขอ้มูลพื้นฐาน 
หรือเป็นแนวทางในการศึกษาวจิยัในระดบัต่อไป 

 
1.4   นิยามศัพท์เฉพาะ 

สายการบินต้นทุนต ่า (Low Cost Airline) หมายถึง สายการบินที่ดาํเนินธุรกิจสายการ
บินราคาประหยดั มีอตัราค่าโดยสารที่เหมาะสมและสามารถกาํหนดราคาค่าโดยสารในอตัราที่ถูก
กวา่สายการบินปกติ 

การรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) หมายถึง ความสามารถใน
การตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ และเสนอคุณภาพการให้บริการที่
ตรงกบัความคาดหวงัของผูโ้ดยสาร ผูโ้ดยสารจะเกิดความพึงพอใจถา้ไดรั้บส่ิงที่ตอ้งการ ซ่ึงผลที่
ไดรั้บนั้นมาจากการใชบ้ริการและนาํมาเปรียบเทียบกบัความคาดหวงัของตวัผูโ้ดยสารที่มีต่อการ
บริการ ซ่ึงมีปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพการบริการ มี 5 ปัจจยัดว้ยกนั คือ ความเป็นรูปธรรมของ
บริการ (Tangibles) ความน่าเช่ือถือไวว้างใจได้ (Reliability) การตอบสนองความต้องการของ
ผูรั้บบริการ (Responsiveness) การให้ความเช่ือมัน่แก่ผูรั้บบริการ (Assurance) การเขา้ใจ รู้จกั รับรู้
ความตอ้งการของผูรั้บบริการ (Empathy) 

ความภักดีต่อการบริการ (Service Loyalty) หมายถึง ความเต็มใจหรือความพึงพอใจ
ของลูกคา้ที่จะยงัคงใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง หรือพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า และเป็นตวัเลือกแรกในการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการ แม้ว่าจะมีตวัเลือกมาก และชักชวนหรือบอกต่อแก่บุคคลอ่ืน ๆ ให้ใช้
บริการ รวมถึงการมีทศันคติในเชิงบวกกบัผูใ้หบ้ริการและองคก์ร ซ่ึงปัจจยัที่แสดงความภกัดีต่อการ
บริการ ประกอบด้วย  พฤติกรรม (Behavior) ทศันคติ (Attitude) กระบวนการคิด ความรู้ของ
ผูรั้บบริการ (Cognition) 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) หมายถึง กลยทุธ์
หรือกิจกรรมใด ๆ ที่นาํมาสร้างความสมัพนัธก์บัลูกคา้เพือ่ใหลู้กคา้เกิดความพงึพอใจและใชบ้ริการ
อยา่งต่อเน่ือง การรักษาลูกคา้เพือ่ใหลู้กคา้เกิดความจงรักภกัดีในการบริการและมีความสมัพนัธอ์นัดี
ต่อองค์กรในระยะยาว ซ่ึงรูปแบบการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ประกอบดว้ย การสร้างสัมพนัธ์ดว้ย
รางวลั (Reward Model) การสร้างสมัพนัธด์ว้ยเงื่อนไขสญัญา (Contractual) การสร้างความสัมพนัธ์
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ด้วยคุณค่าเพิ่ม (Value-Added Model) และการสร้างสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน 
(Educational Model) 

 
1.5   กรอบแนวคดิของการวิจัย 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง ผูว้จิยัไดก้าํหนดกรอบแนวคิดการวจิยัใน
การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของคุณภาพการบริการและการบริหารลูกคา้สมัพนัธท์ี่มีตอ่ความภกัดีต่อ
การบริการ: กรณีศึกษาผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย” ดงัน้ี 

ตัวแปรอิสระ                                                                               ตัวแปรตาม 
  
  
 
 
 
  
 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
  

 
 

 
 
ภาพที่ 1.1  กรอบแนวคิดของการวจิยั 

H2a -H2d 

H1a – H1e 

คุณภาพการบริการ (ตามแนวคดิของ 
Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1990 ; 
Maris & Kristine, 2012) 

1. ส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibles) 

ความภกัดีต่อการบริการ  
(ตามแนวคดิของ Pong & Yee, 
2001; Chaudhry & Mittal, 2013) 
1. พฤติกรรม (Behavior) 
2.ทศันคติ (Attitude)  
3.กระบวนการคิดของผูรั้บบริการ 
(Cognition)  

 2. ความเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability) 

 3. การตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) 

 4. การใหค้วามสาํคญัเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ 
(Assurance) 
 5. การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (ตามแนวคดิของ Rapp & 
Collins, 1996 ; ธันย์ ชัยทร และ เยาวภา ปฐมศิริกุล, 
2560) 
1. การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ดว้ยรางวลั (Reward)  
2. การสร้างสัมพนัธ์กบัลูกคา้ตามเง่ือนไขสัญญา 
(Contractual)  
3. การสร้างสัมพนัธ์กบัลูกคา้ดว้ยคุณค่าเพ่ิม (Value-
Added)  
4.การสร้างสัมพนัธ์กบัลูกคา้ดว้ยการให้ความรู้เฉพาะ
ดา้น (Educational) 

H3 



 
 

บทที่ 2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
การศึกษาเร่ืองอิทธิพลของคุณภาพการบริการและการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ที่มีต่อความ

ภกัดีต่อการบริการ: กรณีศึกษาผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย ผูว้ิจยัได้
รวบรวมตวัอย่างผลงานวิจยัเก่ียวกบั โดยได้ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางใน
การศึกษา ตามหวัขอ้ต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 

2.1  ขอ้มูลทัว่ไปของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (Thai Air Asia) 
2.2 แนวคิดเก่ียวกบัคุณภาพของการบริการ (Service Quality) 
2.3  แนวคิดเก่ียวกบัการบริหารลูกคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management) 
2.4  แนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีต่อการบริการ (Service Loyalty) 
2.5  งานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 

 
2.1   ข้อมูลทั่วไปของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (Thai Air Asia) 

สายการบินไทยแอร์เอเชียเป็นผูน้าํในธุรกิจสายการบินราคาประหยดัของประเทศไทย 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีวิสัยทัศน์ มุ่งมั่นเป็นสายการบินราคาประหยดัชั้ นนําในภูมิภาค          
เพื่อให้บริการผูโ้ดยสารในราคาคุม้ค่ามากที่สุด ผ่านการบริการที่มีคุณภาพ มีความน่าเช่ือถือและ
คาํนึงถึงความปลอดภยัสูงสุด อีกทั้งพนัธกิจในการบริหารจดัการตน้ทุนอยา่งมีประสิทธิภาพ เพื่อ
พลิกโฉมการเดินทางทางอากาศ และเปิดโอกาสให ้“ใคร ใคร… ก็บินได”้ นอกจากน้ียงัมุ่งเน้นการ
ใหบ้ริการที่ หลากหลายเสน้ทางบินและเพิ่มความถ่ีของเที่ยวบินในเส้นทางบินระยะใกลแ้บบไม่มี
การเช่ือมต่อ (Point-to-Point) ทั้งเส้นทางบินระหว่างประเทศและภายในประเทศที่ใชเ้วลาเดินทาง
ต่อเที่ยวบินไม่เกิน 4 ชัว่โมง จากฐานปฏิบตัิการการบิน (Hub) แต่ละแห่งในประเทศไทย ไดแ้ก่ 
กรุงเทพมหานคร (ท่าอากาศยานดอนเมือง) ภูเก็ต เชียงใหม่ กระบี่ พทัยา (ท่าอากาศยานนานาชาติ         
อู่ตะเภา) และหาดใหญ่ ซ่ึงทาํใหส้ายการบินไทยแอร์เอเชียสามารถเขา้ถึงประชากรในประเทศและ
ในแถบเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ประเทศอินเดีย และตอนใตข้องประเทศจีน ทั้งน้ีสายการบินไทย
แอร์เอเชียมุ่งเน้นการให้บริการกลุ่ม ผูโ้ดยสารที่เลือกใช้บริการสายการบินเพื่อการท่องเที่ยวและ   
เพือ่วตัถุประสงคท์างธุรกิจโดยคาํนึงถึงราคาค่าโดยสารและตรงต่อเวลาเป็นสาํคญั 
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สายการบินไทยแอร์เอเชียนาํรูปแบบธุรกิจ (Business Model) ของ AirAsia Berhad  มา
ใชโ้ดย AirAsia Berhad ซ่ึงเป็นผูใ้ห้บริการสายการบินราคาประหยดัภายใตแ้บรนด์ “แอร์เอเชีย”           
ในประเทศมาเลเซีย สายการบินแอร์เอเชียเช่ือว่าการให้บริการการเดินทางโดยชั้นบินเพียงชั้นเดียว 
ฝงูบินที่ประกอบดว้ยเคร่ืองบินรุ่นเดียว การใหบ้ริการแบบไม่มีการเช่ือมต่อ (Point-to-Point) มีอตัรา
การใช้เคร่ืองบินต่อลาํระดับสูง การประหยดัต่อขนาด ช่องทางการจัดจาํหน่าย และเครือข่าย
เสน้ทางบินที่ครอบคลุม ทาํใหส้ายการบินไทยแอร์เอเชียสามารถให้บริการดว้ยตน้ทุนที่ต ํ่ากว่าสาย
การบินอ่ืนในประเทศไทย และในระดบัตน้ทุนที่น่าพอใจเม่ือเทียบกบัผูป้ระกอบธุรกิจสายการบิน
ราคาประหยดัรายอ่ืนทั่วโลก ดังนั้ นด้วยต้นทุนที่ต ํ่า ราคาค่าโดยสารที่ต ํ่า ช่ือทางการค้าและ
การตลาดที่แขง็แกร่งของไทยแอร์เอเชีย รวมถึงการใหบ้ริการที่เช่ือถือไดท้าํใหธุ้รกิจของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียเติบโตขึ้นอยา่งต่อเน่ืองนบัตั้งแต่เร่ิมประกอบธุรกิจ เม่ือปี พ.ศ. 2547 

การดําเนินงานของสายการบินแอร์เอเชียมีนโยบายในการเตรียมควา มพร้อมของ
เคร่ืองบิน ภายใน 25 นาที เพื่อให้สามารถใช้เคร่ืองบินให้เกิดประโยชน์สูงที่สุด รวมไปถึงยงั
สามารถช่วยใหท้างสายการบินประหยดัค่าใชจ่้ายและทาํให้พนักงานของสายการบินทาํงานให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด (สายการบินแอร์เอเชีย, 2560) นอกจากน้ีสายการบินแอร์เอเชียยงัถือเป็น
ตน้แบบของสายการบินตน้ทุนตํ่า เน่ืองด้วยมีการยดึถือแนวปฏิบติัต่าง ๆ อยา่งเคร่งครัด ไม่ว่าจะ
เป็นการเนน้ใหผู้โ้ดยสารทาํรายการต่าง ๆ ไดด้ว้ย ตนเอง เช่น การจองบตัรโดยสาร หรือการเช็คอิน
ดว้ยตนเองผ่านเวบ็ไซตข์องแอร์เอเชียเพื่อลดขั้นตอนและค่าใชจ่้ายในการดาํเนินงานซ่ึงทาํให้เกิด
บตัรโดยสารราคาประหยดันัน่เอง แนวปฏิบติัอีกหน่ึงประการคือ การลดส่ิงของฟุ่มเฟือยต่าง ๆ ให้
มากที่สุดโดยผูโ้ดยสารจะเสียค่าบริการเฉพาะบริการที่ตวัเองตอ้งการเท่านั้น เช่น หากผูโ้ดยสาร        
ไม่ทาํการเลือกที่นัง่แบบระบุหมายเลข ผูโ้ดยสารก็จะไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายส่วนเพิ่มในการเลือกที่นั่ง 
รวมไปถึงอาหาร เคร่ืองด่ืมหรือเคร่ืองนอนบนเคร่ืองบินด้วยเช่นกัน ดังนั้นการลดบริการหรือ
ส่ิงของฟุ่มเฟือยต่าง ๆ ลงก็จะช่วยใหผู้โ้ดยสารประหยดัค่าใชจ่้าย ในการเดินทางไปไดค้่อนขา้งมาก 
รวมไปถึงการเป็นผูน้ํานวตักรรมการประหยดัต้นทุนของสายการบินแอร์เอเชีย โดยการคิดคน้
นวตักรรมใหม่ ๆ อยูเ่สมอ โดยสายการบินแอร์เอเชียเป็นสายการบินแห่งแรกที่ใชเ้คร่ืองบินโดยสาร
รุ่นแอร์บสั เอ 320 ซ่ึงไดมี้การติดตั้งอุปกรณ์ปลายปีกแบบใหม่ คือ ชาร์คเล็ท ซ่ึงมีหน้าที่ช่วยลดแรง
ลากที่คอยตา้นเคร่ืองบินซ่ึงจะทาํให้สามารถประหยดัตน้ทุน ด้านพลังงานเช้ือเพลิงได้อีกด้วย
เช่นกนั  นอกจากแนวทางการปฏิบติัไม่วา่จะเป็น การเนน้ให้ผูโ้ดยสารทาํรายการต่าง ๆ ดว้ยตนเอง 
การลดส่ิงของฟุ่มเฟือยรวมไปถึงการใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่เพือ่ลดตน้ทุนใหก้บัสารการบิน อนัเป็น
สาเหตุใหส้ายการบินแอร์เอเชียสามารถตั้งราคาบตัรโดยสารไดใ้นราคาถูกแลว้นั้น ทางสายการบิน
เองก็มีบริการเสริมต่าง ๆ มากมายที่ช่วยดึงดูดให้ผูโ้ดยสารหันมาใชบ้ริการกบัทางสายการบิน เช่น 
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การเป็นสมาชิก Big Shot ในโครงการ Big Loyalty ของแอร์เอเชียเพื่อรับคะแนนสะสมทุกคร้ังที่มี
การจองเที่ยวบินกบัสายการบินแอร์เอเชียซ่ึงคะแนนสะสมนั้นสามารถนาํมาแลกรับบตัรโดยสารฟรี 
รวมไปถึงสิทธ์ิในการเขา้พกัโรงแรมที่มีการจดัรายการส่งเสริมการขายกบัสายการบินแอร์เอเชียได้
ฟรี เช่นกนั (สายการบินแอร์เอเชีย, 2560) 

บริการเสริมอ่ืน ๆของทางสายการบินแอร์เอเชียยงัมีอีกหลายประการ เช่น การ
ให้บริการรถเช่า การจองโรงแรมผ่านเว็บไซต์แอร์เอเชียโก (AirAsia Go) การให้บริการเช่า
คลังสินคา้ (AirAsia Cargo) การให้บริการบตัรเครดิตแอร์เอเชียที่มีการจดัการร่วมกับธนาคาร
กรุงเทพ รวมไปถึงการทาํประกนัการเดินทางกบัสายการบิน เป็นตน้ ในดา้นของการส่งเสริมการ
ขายนั้นจะพบว่าสายการบินแอร์เอเชียจะมีการนาํเสนอโปรโมชัน่ใหม่ ๆ อยูต่ลอดเวลาเพื่อดึงดูด
ลูกคา้ผ่านส่ือออนไลน์ต่าง ๆ เช่น Facebook Twitter Youtube AirAsiaBlog Instragram และ 
Pinterest เป็นตน้ เพือ่ใหผู้โ้ดยสารสามารถติดต่อข่าวสารของสายการบินไดอ้ยา่งทนัท่วงทีและเป็น
การเพิม่โอกาสในการสร้างรายไดใ้หก้บัองคก์ร  

จากแนวทางในการดาํเนินงานต่าง ๆ ดงักล่าว อนัแสดงถึงประสิทธิภาพในการบริหาร
จดัการองคก์รรวมไปถึงระดบัการบริการที่มีคุณภาพทาํให้สายการบินแอร์เอเชียไดรั้บรางวลัสาย
การบินราคาประหยดัที่ดีที่สุดในโลกจากสกายแทร็กซ์ (Skytrax) เป็นปีที่ 9 ติดต่อกัน นับตั้งแต่             
ปี พ.ศ. 2552-2560 รวมทั้งไดรั้บรางวลัอนัดบั 1 สายการบินราคาประหยดัที่ดีที่สุดในเอเชียดว้ย ดา้น
แอร์เอเชีย เอ็กซ์ ไดรั้บรางวลัชั้นโดยสารพรีเม่ียมและที่นั่งชั้นพรีเม่ียมดีที่สุดเป็นปีที่ 5 (สายการบิน
แอร์เอเชีย, 2560) 

นอกจากน้ีแอร์เอเชีย ยงัไดรั้บรางวลัชนะเลิศสายการบินราคาประหยดัระดบัโลก และ
อีกรางวลัสําคญัเป็นคร้ังแรกคือ รางวลัชนะเลิศพนักงานตอ้นรับบนเคร่ืองบินสายการบินราคา
ประหยดัระดบัโลก ที่งาน Grand Final Awards 2017 World World Awards (WTA) ผ่านการ
ลงคะแนนคดัเลือกจากผูเ้ช่ียวชาญและบุคลากรในอุตสาหกรรมด้านการท่องเที่ยวจากทั่วโลก    
(สายการบินแอร์เอเชีย, 2560) 

 

 
 
ภาพที่ 2.1  รางวลัสายการบินราคาประหยดัที่ดีที่สุดในโลก 
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2.2   แนวคดิเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการ (Service Quality) 
แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพของการบริการได้รับความสนใจอย่างมากจากนักการตลาด 

ตั้งแต่ปี ค.ศ.1970 Gronroos (2000) นักการตลาดกล่าวว่า คุณภาพของการบริการเป็นส่ิงที่ช่วยเพิ่ม
คุณค่าให้กบัการบริการ ซ่ึงถือเป็นอาวุธสาํคญัในธุรกิจบริการที่ทาํให้สามารถแข่งขนักบัคู่แข่งได ้
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1990) ในการวดัคุณภาพของการบริการยงัช่วยทาํให้เขา้ใจถึง
กระบวนการของการเกิดคุณภาพเพื่อที่จะนํามาพฒันาวิธีการเพิ่มคุณภาพของการบริการ และที่
สาํคญัเพือ่สร้างใหลู้กคา้เกิดความภกัดีต่อการบริการ ยิง่มีการรับรู้คุณภาพของการบริการมากก็จะยิง่
กระตุน้ใหเ้กิดความพึงพอใจมากขึ้นดว้ย (Ndhlovu & Senguder, 2002) นอกจากน้ีคุณภาพของการ
บริการยงัเป็นส่ิงที่ช่วยในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคดว้ย 

นักการตลาดได้นําแนวคิดด้านการตลาดในการสร้างคุณภาพบริการให้เท่ากันหรือ
มากกว่าที่ลูกคา้คาดหวงั เม่ือลูกคา้ไดรั้บบริการจะเปรียบเทียบคุณภาพบริการที่ไดรั้บกับคุณภาพ
บริการที่คาดหวงัไวถ้า้ผลที่ไดพ้บวา่คุณภาพบริการที่ไดรั้บจริงนอ้ยกวา่ที่คาดหวงัไว ้ลูกคา้ไม่พอใจ
และไม่มาใช้บริการอีกในทางตรงกันขา้มถ้าคุณภาพบริการที่ได้รับจริงเท่ากันหรือมากกว่าที่
คาดหวงัลูกคา้พอใจและกลบัมาใชบ้ริการอีก (Kotler, 2000) 

คุณภาพของการบริการมกัถูกนิยามในลกัษณะของทศันคติโดยรวม (Overall Attitude) 
ที่มีต่อการตดัสินใจ (Judgement) ความดีเลิศ (Excellence) หรือความเหนือกว่า (Superiority) ของ
การบริการ (Parasuraman, 1990) ทาํใหน้กัวจิยัหลายท่านกล่าววา่คุณภาพของการบริการนั้น เป็นส่ิงที่
ยากที่จะเขา้ใจเน่ืองจากลักษณะของการบริการที่มีความเป็นนามธรรมสูง มีลักษณะธรรมชาติที่
คลา้ยยกบัทศันคติ หรือเป็นลกัษณะโดยรวมของทศันคติ และเป็นการประเมินผลโดยรวมของสินคา้
หรือการบริการ  

2.2.1 ความหมายของคุณภาพของการบริการ 
คุณภาพของการบริการ(Service Quality) ไดมี้ผูใ้หค้าํจาํกดัความไว ้ดงัน้ี 
Lewis and Bloom (1983) ไดใ้ห้คาํนิยามของคุณภาพการให้บริการว่าเป็นส่ิงที่ช้ีวดัถึง

ระดับของการบริการที่ส่งมอบโดยผูใ้ห้บริการต่อลูกคา้หรือผูรั้บบริการว่าสอดคล้องกับความ
ตอ้งการของลูกค้าได้ดีเพียงใด การส่งมอบบริการที่มีคุณภาพ (Delivering Service Quality)                      
จึงหมายถึง การตอบสนองต่อผูรั้บบริการบนพื้นฐานความคาดหวงัของผูรั้บบริการ  

Parasuraman (1985) ใหค้วามหมายของคุณภาพของการบริการว่า เป็นความสามารถใน
การสนองความตอ้งการของผูม้ารับบริการ 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) คือ การให้บริการที่ดีกบัลูกคา้หรือผูรั้บบริการ              
ทาํให้ลูกคา้ไดรั้บความพอใจพึงใจ (Customer Satisfaction) อนัก่อให้เกิดความสัมพนัธภาพที่ดีแก่
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ลูกคา้ (Customer Relationship) รวมทั้งการรักษาลูกคา้ทาํให้ลูกคา้กลบัมาซ้ือสินคา้หรือกลบัมาใช้
บริการอยา่งต่อเน่ือง (Customer Retention) ตลอดจนเกิดฐานลูกคา้ให้มีความสัมพนัธ์ในระยะยาว 
และก่อให้เกิดความภักดีกับสินค้าหรือบริการตลอดไป (Customer Loyalty) (Parasuraman, 
Ziethaml & Berry, 1985) 

Parasuraman et al (1990) ได้เสนอว่าคุณภาพของบริการตามความรับรู้ (Perceived 
Service Quality) ของผูบ้ริโภคก็คือ การประเมินหรือการลงความเห็นเก่ียวกบัความดีเลิศของการ
ใหบ้ริการโดยรวมเป็นผลลพัธท์ี่เกิดขึ้นจากการเปรียบเทียบของผูบ้ริโภคระหว่างความคาดหวงัของ
พวกเขาเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ และการบริการที่พวกเขาไดรั้บจริง 

Bitner and Hubbert (1994) ไดใ้หค้วามหมายของคุณภาพการบริการว่า เป็นผลรวมของ
ความประทบัใจที่มากหรือนอ้ยของผูบ้ริโภคที่มีต่อองคก์รและการบริการ 

Schmenner (1995) ไดก้ล่าวถึงคุณภาพการใหบ้ริการไวว้่า คุณภาพการให้บริการมาจาก
การรับรู้ที่ไดรั้บจริงลบดว้ยความคาดหวงัที่คาดว่าจะไดรั้บจากบริการนั้น หากการรับรู้ในบริการที่
ไดรั้บมีนอ้ยกวา่ความคาดหวงั ก็จะทาํให้ผูรั้บบริการมองคุณภาพการให้บริการนั้นติดลบหรือรับรู้
ว่าการบริการนั้นไม่มีคุณภาพเท่าที่ควรตรงกันขา้ม หากผูรั้บบริการรับรู้ว่าบริการที่ไดรั้บจริงนั้น
มากกว่าส่ิงที่เขาคาดหวงั คุณภาพการให้บริการก็จะเป็นบวกหรือมีคุณภาพในการบริการ ใน
ประเด็นเดียวกันน้ี Lovelock (1996) มองคุณภาพการให้บริการว่ามีความหมายอยา่งกวา้ง ๆ เป็น
แนวความคิดเก่ียวกับเร่ืองของสินคา้หรือบริการที่ลูกคา้ที่มีศกัยภาพในการซ้ือหาสามารถและ
อาจจะทาํการประเมินก่อนที่เขาจะเลือกบริโภคสินคา้หรือบริการนั้น  

Garvin (1996) กล่าวถึงความหมายของคุณภาพของการบริการว่า มีความหมายแตกต่าง
กันขึ้นอยู่กับมุมมองของผูใ้ห้ความหมาย เช่น ถ้ายึดเอาลูกคา้เป็นหลักคุณภาพบริการ หมายถึง          
การบริการที่ทาํใหลู้กคา้พงึพอใจสูงสุด 

Fitzsimmons (2006) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ คือ ความสัมพนัธ์ระหว่างความ
คาดหวงัของลูกคา้ตั้งแต่เร่ิมแรกที่รับรู้เก่ียวกบับริการกบัการบริการที่ไดรั้บจริง ซ่ึงคุณภาพบริการ
ถูกตดัสินโดยผูรั้บบริการ โดยเปรียบเทียบจากช่องว่างบริการที่คาดหวงักับบริการที่ได้รับจริง            
ซ่ึงอาจจะเป็นผลบวกหรือผลลบก็ได ้

จิตตินนัท ์นนัทไพบูลย ์(2551) กล่าววา่ คุณภาพการบริการ เป็นความรู้สึกที่ลูกคา้ไดรั้บ
จากการบริการ ซ่ึงเกิดจากการเปรียบเทียบระหวา่งส่ิงที่คาดหวงัก่อนรับบริการกบัส่ิงที่ไดรั้บบริการ
จริง หากเป็นไปตามที่คาดหวงัก็จะเกิดความรู้สึกพอใจ หากไม่เป็นไปตามที่คาดหวงัก็จะเกิด
ความรู้สึกไม่พอใจ แต่ถ้าได้รับการบริการเกินความคาดหวงัก็จะเกิดความพึงพอใจสูงสุดและ
ประทบัใจในการบริการ 
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อุสมาน (2554) กล่าววา่ คุณภาพการบริการ หมายถึง ทศันคติที่ผูรั้บบริการสะสมขอ้มูล
ความคาดหวงัไวว้่าจะได้รับการบริการ ซ่ึงหากอยู่ในระดับที่ยอมรับได ้ผูรั้บบริการก็จะมีความ          
พึงพอใจในการให้บริการ ซ่ึงจะมีระดบัที่แตกต่างกนัออกไปตามความคาดหวงัของแต่ละบุคคล 
และความพงึพอใจน้ีเองเป็นผลมาจากการประเมินผลที่ไดรั้บจากการบริการนั้น ณ ขณะเวลาหน่ึง 

กล่าวโดยสรุป คุณภาพของการบริการ หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความ
คาดหวงัของผูโ้ดยสาร หากลูกคา้ไดรั้บการบริการที่เกินกวา่ความคาดหวงัหรือไดรั้บการตอบสนอง
ตรงตามความตอ้งการ จะเกิดการรับรู้คุณภาพของลูกคา้อยูใ่นระดบัสูง แต่ในทางกลบักนัหากลูกคา้
ไม่ไดรั้บการบริการตามที่คาดหวงัไวจ้ะเกิดการรับรู้คุณภาพของลูกคา้ในระดบัตํ่า ซ่ึงผลที่ไดรั้บมา
จากการใช้บริการและนําผลที่ได้รับมาเปรียบเทียบกบัความคาดหวงัของตวัผูโ้ดยสารที่มีต่อการ
บริการ 

2.2.2  การรับรู้คุณภาพการบริการ 
Sasser et al (1978) ไดแ้บ่งการรับรู้คุณภาพการบริการออกเป็น 7 มิติ ไดแ้ก่  
1.   ความปลอดภยั (Security) คือ ความเช่ือมัน่ในความปลอดภยัทางดา้นกายภาพ 
2.   ความสมํ่าเสมอ (Consistency) คือ การไดรั้บบริการที่เหมือนเดิมทุกคร้ังที่รับบริการ  
3.   ทศันคติ (Attitude) คือ ความสุภาพ และการมีมารยาททางสงัคมของผูใ้หบ้ริการ  
4.   ความสมบูรณ์ (Completeness) คือ ส่วนประสมต่าง ๆ ของการบริการหรือหมายถึง

บริการเสริมที่ไดรั้บเพิม่เติมมีความสมบูรณ์  
5.   บรรยากาศ (Condition) คือ การปรับบรรยากาศการใชง้านใหเ้หมาะสม  
6.   ความสามารถในการจดัหา (Availability) คือ สามารถเขา้ถึงได้ง่ายในเร่ืองของ

สถานที่ และ ความถ่ีในการมีปฏิสมัพนัธก์บัระหวา่งผูบ้ริการ และผูรั้บบริการ  
7.   การฝึกอบรม (Training) คือ การฝึกอบรมพนักงานในการให้บริการอย่างถูกตอ้ง

เหมาะสม 
Schiffman, Leon and Leslie (1978) การรับรู้คุณภาพบริการที่ดีของลูกคา้มีเง่ือนไขอยู่

ดว้ยกนั 6 มิต ิดงัน้ี  
1.   เร่ืองความเป็นมืออาชีพของผูใ้หบ้ริการ รวมถึงทกัษะการบริการซ่ึงลูกคา้นั้นจะรับรู้

ไดถึ้งคุณภาพบริการที่ดีไดก้็ต่อเม่ือผูใ้ห้บริการนั้นมีความรู้ มีทกัษะการบริการ และมีทกัษะแกไ้ข
ปัญหาอยา่งเหมือนมืออาชีพ 

2.   เร่ืองทศันคติและพฤติกรรม ซ่ึงเก่ียวกบัความรู้สึกต่อพนักงานของลูกคา้ ในการ
พจิารณาเร่ืองการเอาใจใส่ และการแกไ้ขปัญหาอยา่งมืออาชีพ  
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3.   เร่ืองการเขา้ถึงการบริการได้ง่ายและยืดหยุ่น ซ่ึงลูกคา้นั้นจะรับรู้ว่าผูใ้ห้บริการ 
รวมทั้งสถานที่ พนกังาน ชัว่โมงการทาํงาน ระบบการทาํงานที่มีความง่ายต่อการเขา้ถึงการบริการ 
และการมีการปรับการบริการใหต้รงกบัส่ิงที่ลูกคา้ตอ้งการได ้ 

4.   เร่ืองความไวว้างใจและความซ่ือสัตยข์องผูใ้ห้บริการ ซ่ึงหากว่ามีการตกลงที่จะใช้
บริการนั้น ๆ แสดงวา่ลูกคา้สามารถไวใ้จผูใ้ห้บริการ และผูใ้ห้บริการทาํตามที่ตกลงไว ้เร่ืองน้ีเป็น
ส่ิงที่ลูกคา้จะใหค้วามสนใจเป็นพเิศษ  

5.   เร่ืองการชดเชย หากว่าลูกคา้รู้สึกถึงว่ามีบางอยา่งไม่ปกติ หรือไม่ใช่ส่ิงที่คาดหวงั
จะตอ้งมีการแกไ้ขจากผูใ้หบ้ริการใหไ้ดต้ามที่ลูกคา้คาดหวงัทนัที  

6.   เร่ืองความมีช่ือเสียงของผูใ้ห้บริการนั้นมีอิทธิพลต่อความเช่ือของลูกค้าว่าการ
ใหบ้ริการของผูใ้หบ้ริการสามารถเช่ือไดท้าํใหก้ลา้ตดัสินใจใชบ้ริการนั้น 

Gavin (1984) แบ่งปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการออกเป็น 4 มิติ ไดแ้ก่ 
ความเช่ือมัน่ ไวว้างใจได้ (Reliability) ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) การรับรู้
คุณภาพ (Perceived Quality) และสุนทรีภาพ (Aesthetics) 

Gronroos (1988) ไดแ้บ่งภาพรวมของการบริการที่มีคุณภาพได ้6 ประการ ดงัน้ี 
1.   ความเป็นมืออาชีพและการมีทกัษะ (Professionalism and skill) คือ ผูใ้ห้บริการตอ้ง

มีทกัษะในงานบริการ และสามารถแกไ้ขปัญหาต่าง ๆ ไดอ้ยา่งมีแบบแผน 
2.   ทศันคติและพฤติกรรม (Attitude and behavior) คือ การที่ผูใ้ห้บริการมีความสนใจ

ในการแกไ้ขปัญหาต่าง ๆ ดว้ยท่าทีที่เป็นมิตรและรวดเร็ว 
3.   การเขา้ถึงและความยดืหยุน่ (Accessibility and flexibility) คือ สถานที่ เวลาทาํงาน 

พนกังาน ตลอดจนระบบการจดัการการบริการ สามารถอาํนวยความสะดวกแก่ลูกคา้ไดอ้ยา่งเตม็ที่ 
4.   ความไวว้างใจและความเช่ือถือได ้(Reliability and trustworthiness) คือ การที่ผูใ้ห้

บริการนั้นรักษาสญัญาที่ใหไ้วก้บัลูกคา้ 
5.   การแก้ไขปัญหา (Recovery) คือ การที่ผูใ้ห้บริการสามารถแก้ไขปัญหาได้อย่าง

รวดเร็ว ดว้ยวธีิการที่เหมาะสม 
6.  ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือ (Reputation and credibility) คือ การที่ดาํเนินงานดว้ยดี

ในเร่ืองของระบบองคก์ร ทาํใหลู้กคา้มัน่ใจในการบริการ 
ส่วน Parasuraman (1988) ยงัไดแ้บ่งปัจจยัการรับรู้คุณภาพการบริการ โดยการใชก้าร

วจิยัแบบสนทนากลุ่ม และไดแ้บ่งเกณฑพ์ื้นฐานที่ผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินคุณภาพของการบริการ
ไว ้10 ประการ ซ่ึงสามารถครอบคลุมการประเมินธุรกิจการบริการหลายประเภท ดงัน้ี  
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1.   ลูกค้าเข้าถึงการบริการ (Access) การบริการที่มอบแก่ลูกค้าต้องอํานวยความ
สะดวกในดา้นเวลา สถานที่ ไม่ใหลู้กคา้ตอ้งคอยนาน ทาํเลตอ้งมีความเหมาะสมที่สะดวกสบายใน
การเดินทาง 

2.   การติดต่อส่ือสาร (Communication) ความสามารถที่อธิบายลูกคา้ให้เขา้ใจอย่าง
ถูกตอ้ง โดยใชภ้าษาที่เขา้ใจง่าย 

3.   ความสามารถของผูใ้ห้บริการ (Competence) พนักงานที่ให้บริการลูกคา้ต้องมี
ความรู้ ความชาํนาญ และความสามารถในงานที่ใหบ้ริการ 

4.   ความมีอธัยาศยั (Courtesy) พนักงานที่ให้บริการลูกคา้ตอ้งมีอธัยาศยัไมตรี และมี
มนุษยสมัพนัธท์ี่ดี 

5.   ความน่าเช่ือถือ (Credibility) องคก์รและพนกังานตอ้งสร้างความเช่ือถือ และความ
ไวว้างใจใหเ้กิดขึ้นในการบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดใหแ้ก่ลูกคา้ 

6.   ความไวว้างใจ (Reliability) การบริการที่ให้แก่ลูกค้าตอ้งมีความเหมาะสมและ
สมํ่าเสมอ 

7.   การตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) พนักงานจะตอ้งให้บริการและแก้ปัญหา
ของลูกคา้อยา่งรวดเร็วตามความตอ้งการของลูกคา้ 

8.   ความปลอดภยั (Security) การบริการที่ส่งมอบแก่ลูกคา้ไม่มีอันตราย ความเส่ียง 
และปัญหาต่าง ๆ 

9.   ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ลูกคา้ได้รับการบริการที่สามารถ
ประเมินถึงคุณภาพบริการ 

10.  การเขา้ใจและการรู้จกัลูกคา้ (Understanding/ Knowing Customer) พนักงานตอ้ง
เขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้ และใหค้วามสนใจตอบสนองความตอ้งการลูกคา้ 

Mattsson (1992) แบ่งปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการออกเป็น 5 มิติ 
ไดแ้ก่ความเช่ือมัน่ ไวว้างใจได ้(Reliability) ความเหมาะสมกบัเวลา (Timeliness) ความสามารถใน
การเขา้ถึง (Accessible) ความอ่อนโยนในแง่ของความพอใจที่ได้ใช้ (Pleasant to Use) ความ
เหมาะสมของตวัเลือก (Choice) และราคา (Cost)  

2.2.3 การวดัการรับรู้คุณภาพบริการ 
Larrabee (1995) กล่าวถึงการรับรู้คุณภาพการบริการไวว้า่ คุณภาพตามการรับรู้เป็นส่ิงที่

ผูรั้บบริการไดรั้บบริการจากประสบการณ์จริง เพราะฉะนั้นจะตอ้งวดัหรือประเมินการรับรู้คุณภาพ
บริการจากลูกคา้และผูใ้หบ้ริการ 
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1.   ผูใ้ห้บริการ โดยแต่ละหน่วยงานบริการตอ้งกําหนดแนวทางปฏิบติัก่อนจึงจะ
สามารถวดัหรือประเมินคุณภาพของตนไดใ้นที่น้ีจาํเป็นตอ้งไดรั้บความเห็นชอบจากผูใ้ห้บริการ
และผูบ้ริหาร  

2.  ผูรั้บบริการ จะพิจารณาจากประสบการณ์ของผูรั้บบริการ ไดแ้ก่ การไดมี้ส่วนร่วม
ในการดูแลตนเอง การไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการทั้งดา้นอารมณ์ ร่างกาย จิตใจ และสังคม 
สมัพนัธภาพที่ดีระหวา่งผูใ้หบ้ริการและผูรั้บบริการตลอดจนที่ผูใ้ห้บริการให้โอกาสแก่ผูรั้บบริการ
ในการซกัถามปัญหาขอ้ขอ้งใจรวมทั้งใหก้าํลงัใจ 

นอกจากน้ีมาตราวดัที่เรียกว่า SERVQUAL (Service Quality) ก็เป็นอีกแนวคิดหน่ึงที่มี
ช่ือเสียงและไดรั้บความนิยมในการนาํมาใชว้ดัคุณภาพการบริการ โดย Parasuraman, Zeithaml and 
Berry (1990); Maris and Kristine (2012) ไดแ้บ่งการวดัคุณภาพของการบริการเป็นมิติต่าง ๆ ได ้             
5 มิต ิดงัน้ี 

1.   ส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibles) คือ ลกัษณะทางกายภาพที่ปรากฏอยู ่จบัตอ้งได ้
ไม่ว่าจะเป็นส่ิงอาํนวยความสะดวก พนักงาน สถานที่ ส่ือต่าง ๆ ที่ทาํให้บริการนั้นมีความเป็น
รูปธรรมรับรู้ได ้ 

2.   ความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability) คือ ความสามารถในการให้บริการนั้นตรง
กบัสญัญาที่ใหไ้วก้บัผูรั้บบริการ บริการที่ใหทุ้กคร้ังมีความถูกตอ้ง เหมาะสม และมีความสมํ่าเสมอ
ในทุกคร้ังของบริการ 

3.   การตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการ (Responsiveness) คือ ความพร้อมและ
ความเตม็ใจที่จะช่วยเหลือและให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการได้
อยา่งทนัท่วงที  

4.   การให้ความเช่ือมัน่แก่ผูรั้บบริการ (Assurance) คือ ผูใ้ห้บริการมีทกัษะ ความรู้ 
ความสามารถในการใหบ้ริการและตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการดว้ยความสุภาพ มีกริยา
ท่าทาง และมารยาทที่ดี 

5.   การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) คือ ความสามารถในการดูแล ความเอ้ืออาทรเอาใจใส่
ผูรั้บบริการตามความตอ้งการที่แตกต่างกนัของผูรั้บบริการแต่ละคน โดยมีแบบวดัที่ได้รับความ
นิยมในการวดัมิติเหล่าน้ีของคุณภาพของการบริการ ซ่ึงผ่านการทดลองใชป้ระโยชน์และยนืยนัถึง
คุณภาพ 

แนวคิดของ Parasuraman ไดถู้กอา้งถึงในหลายงานวิจยัและปัจจุบนัพบว่านักวิจยัหลาย
ท่านนาํแนวคิดน้ีไปใชใ้นการทดลองเพื่อเป็นการยนืยนัสมมติฐานและเพื่อขยายองคค์วามรู้ ผูว้ิจยั 
จึงไดเ้ลือกแนวคิดน้ีในการวดัการรับรู้คุณภาพการบริการ 



16 

 
ภาพที่ 2.2  การรับรุ้คุณภาพของการบริการ (SERVQUAL Model) 
 
2.3  แนวคดิเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) 

การบริหารลูกคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management) เป็นเคร่ืองมือทางการ
บริหารจดัการซ่ึงถูกนาํมาใชเ้พือ่วตัถุประสงคเ์พื่อช่วยใหอ้งคก์ารสามารถจดัการกระบวนการต่าง ๆ 
ภายในองคก์ารใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้เพือ่ใหเ้กิดความพงึพอใจสูงสุดต่อ
องคก์าร และการที่องคก์ารสามารถทาํใหลู้กคา้จงรักภกัดีต่อองคก์ารไดน้ั้นเป็นหวัใจหลกัในการนาํ
องคก์ารไปสู่ความสาํเร็จในการดาํเนินธุรกิจระยะยาว  

การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์จะเป็นตัวช่วยบอกองค์การว่าควรจะรักษาลูกค้าประเภท
ใด  แนวการเก็บรักษาลูกคา้ให้ไดน้าน ๆนั้นจะช่วยลดตน้ทุน เน่ืองจากถา้องคก์ารสามารถรักษา
ลูกคา้ให้อยู่กบัองคก์ารได ้จะช่วยเป็นการลดตน้ทุนที่เกิดจากการลดการทาํงานให้เหลือน้อยคร้ัง 
องคก์ารไม่ตอ้งเร่ิมกระบวนการทาํงานใหม่บ่อย ๆ ถา้หากลูกคา้เขา้ ๆ ออก ๆจะทาํให้เสียตน้ทุน
และไม่เกิดโอกาสในการทาํกาํไร ซ่ึงโอกาสในการทาํกาํไรนั้นส่วนหน่ึงมาจากการซ้ือต่อเน่ือง 
(Cross Selling) และการซ้ือต่อยอด (Up Selling)    

แนวคิดการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ Kumar (2011) ไดใ้ห้ความเห็นว่า ลูกคา้ คือพระราชา
เป็นประโยคที่ขององคก์รทั้งหลายยดึถือกนัมายาวนานถึงหน่ึงศตวรรษ และในปัจจุบนัคาํกล่าวน้ี          
ก็ไม่ไดเ้ปล่ียนแปลงไปมากนกั อีกทั้งลูกคา้ของบริษทัยงักลายเป็นบุคคลที่คู่แข่งเสาะแสวงหามาก
ที่สุดด้วยแน่นอนว่าจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและโลกาภิวตัน์ที่ไม่มีทางรู้ได้เลยว่าจะมี
คู่แข่งในรูปแบบใดเข้ามาดึงลูกคา้ไป ซ่ึงสอดคล้องกับช่ืนจิตต์ แจง้เจนกิจ (2546) ได้กล่าวว่า            
การบริหารงานลูกคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management) มีบทบาทอยา่งมากเม่ือการคา้
ขายเขา้สู่ศตวรรษที่ 21 เป็นกลยุทธ์ในการแก้ไขปัญหาระยะยาวอย่างมีประสิทธิผล การสร้าง
ทศันคติที่ดีที่มีต่อบริษทัหรือองคก์รใหเ้กิดขึ้นในใจของลูกคา้ การสร้างเจตคติที่ดีความพึงพอใจให้
เกิดขึ้นในตวัของลูกคา้  แนวความคิดทางการตลาดแบบเดิมได้ปรับเปล่ียนไปเป็นแนวคิดทาง
การตลาดแบบสร้างสมัพนัธ ์
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2.3.1 ความหมายของการบริหารลูกคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management)  
Pepper and Rogers (1993) ไดใ้ห้ความหมายของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ว่า หมายถึง 

การเปล่ียนแนวคิดจากการหาลูกคา้มาสู่การรักษาลูกคา้ แนวคิดเดิมเน้นการนับจาํนวนลูกคา้เพื่อวดั
ความสําเร็จของธุรกิจ แนวคิดใหม่เสนอว่าควรเน้นที่จาํนวนคร้ังของการใช้สินคา้หรือการรักษา
ลูกคา้มากกว่าเพื่อสร้างความจงรักภกัดีเพื่อให้ลูกค้ากลับมาซ้ือซํ้ า ต้องวิเคราะห์ว่าส่ิงที่ลูกค้า
ตอ้งการคืออะไร ในทางตรงกนัขา้มเพราะอะไรลูกคา้ไม่ใชแ้บรนดข์องเราและการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้และการสร้างความจงรักภกัดีต่อบริษทั  

Jenkins (1999) ไดใ้หค้วามหมายของการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ว่าหมายถึง กระบวนการ
ในการทาํนายพฤติกรรมของลูกคา้และเลือกการปฏิบติัการเพือ่ส่งผลต่อพฤติกรรมของลูกคา้ในการ
ก่อใหเ้กิดผลกาํไรต่อบริษทั  

Kotler (2003) ไดก้ล่าววา่ ตน้ทุนการหาลูกคา้ใหม่สูงกวา่ตน้ทุนการขายผลิตภณัฑใ์หก้บั
ลูกค้าเดิมถึง 5 เท่า องค์กรธุรกิจจึงต้องสร้างกลยุทธ์เคร่ืองมือผูกสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเดิม               
ซ่ึงความสาํเร็จไม่ไดป้รากฏในรูปยอดขายเท่านั้น การที่ลูกคา้มีความภกัดีในตราผลิตภณัฑ ์ลูกคา้ 
ชั้นดีทาํหน้าที่เป็นทูตพนัธไมตรีกระจายข่าวสารทางบวกไปยงัลูกคา้คาดหวงัคนอ่ืน ๆ คอยปรับ
ความเขา้ใจที่ไม่ถูกตอ้งจากเสียงที่เป็นลบต่อผลิตภณัฑข์องบริษทัอีกดว้ย 

Richard and Thirkell (2007) ไดใ้หค้วามหมายของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ว่าหมายถึง 
การนําเอาเทคโนโลยีที่เหมาะสมมาใช้ประโยชน์ในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์เพื่อผลประโยชน์            
ซ่ึงกนัและกนัทั้งสองฝ่ายระหวา่งผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียของธุรกิจ 

Kristin Anderson and Carol Kerr (2002) ได้ให้ความหมายของการบริหารลูกคา้
สมัพนัธว์า่หมายถึง วธีิที่ครบเคร่ืองสาํหรับการสร้าง การรักษาและการขยายความสมัพนัธก์บัลูกคา้ 

ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2546) ไดใ้ห้ความหมายของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ว่าหมายถึง 
กิจกรรมการตลาดที่กระทาํต่อลูกคา้ อาจจะเป็นลูกคา้ผูบ้ริโภคหรือลูกคา้คนกลางในช่องทางการจดั
จาํหน่ายแต่ละรายอยา่งต่อเน่ืองมุ่งให้ลูกคา้เกิดความเขา้ใจมีการรับรู้ที่ดี ตลอดจนรู้สึกชอบบริษทั
และสินคา้หรือการบริการของบริษทั ทั้งน้ีจะมุ่งเนน้กิจกรรมการส่ือสารแบบสองทางมีจุดมุ่งหมาย
เพื่อพฒันาความสัมพนัธ์ระหว่างบริษทักบัลูกคา้ให้ไดป้ระโยชน์ทั้งสองฝ่าย (Win-Win Strategy) 
เป็นระยะเวลายาวนาน 

กุณฑลี ร่ืนรมย ์(2547) ไดใ้ห้ความหมายของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ว่าหมายถึง การ
บริหารความสัมพนัธ์ของลูกคา้ เป็นการสานความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อย่างต่อเน่ืองดว้ยการเรียนรู้
เก่ียวกบัตวัลูกคา้ ความตอ้งการของลูกคา้ และพฤติกรรมของลูกคา้ในทุกดา้น จากการมีปฏิสัมพนัธ์
กับลูกคา้ทาํให้สามารถทราบข้อมูลลูกคา้ และนําขอ้มูลเหล่านั้นมาใช้พฒันาสินคา้หรือบริการ
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ตลอดจนโปรแกรมทางการตลาดให้เหมาะสมกบัลูกคา้ในแต่ละรายหรือตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดอ้ยา่งตรงใจ 

สินธฟ้์า  แสงจนัทร์ (2547) ไดใ้ห้ความหมายของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ว่า หมายถึง 
กลยุทธ์การตลาดที่ใช้ปฏิบัติต่อลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย โดยแนวทางการปฏิบติัเป็นลักษณะ                      
ตวัต่อตวัหรือเฉพาะกลุ่มเพื่อให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ในแต่ละคนหรือแต่ละกลุ่ม 
อนัก่อใหเ้กิดความพึงพอใจในตวัสินคา้และบริการ รวมถึงการจงรักภกัดีต่อตราสินคา้หรือองคก์ร 
ซ่ึงเป็นการสร้างความสมัพนัธท์ี่ย ัง่ยนืและเพือ่ผลกาํไรในระยะยาวขององคก์ร  

Chang and Ku (2009) ได้ให้ความหมายของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ว่าหมายถึง 
การบูรณาการร่วมกนัของการทุ่มเททางการตลาด กระบวนการทางธุรกิจและเทคโนโลย ีซ่ึงทาํให้
ธุรกิจสามารถเขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้ไดจ้ากหลากหลายมุมมอง โดยใชเ้ทคโนโลยแีละการ
จดัการความรู้ที่มีการบูรณาการร่วมกนัเก่ียวกบัการตลาด การขาย การบริการ เพื่อการตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้เป็นรายบุคคล ซ่ึงนาํไปสู่การ ปรับปรุงความพงึพอใจของลูกคา้ การเพิ่มขึ้น
ของความจงรักภกัดีของลูกคา้ และการเพิม่ขึ้นของรายไดจ้ากลูกคา้เก่าของธุรกิจ 

วริพงศ ์ จนัทร์สนาม (2551) ไดใ้หค้วามหมายของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ว่าหมายถึง 
การบูรณาการเคร่ืองมือทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และกระบวนการการให้บริการลูกคา้ในการขาย 
การตลาดทางตรง การจดัการทางการบญัชีและกระบวนการสัง่ซ้ือ และการสนับสนุนการให้บริการ
ลูกคา้ได้อย่างสมบูรณ์แบบ เพื่อให้ลูกคา้เกิดความเขา้ใจและรับรู้ที่ดี ทั้งยงัตอ้งสามารถทาํการ
วิเคราะห์ถึงคุณค่าความสําคัญของลูกค้าแต่ละบุคคล (Customization) สร้างความจงรักภักดี 
(Loyalty) และสร้างความสมัพนัธอ์นัดีต่อองคก์รตลอดไป 

Sansook (2010) ไดใ้ห้ความหมายของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ว่าหมายถึง การสร้าง 
การพฒันา การรักษาความสัมพนัธ์ที่เหมาะสม และมีคุณค่าในระยะยาวร่วมกนัระหว่างลูกคา้และ
ธุรกิจ 

Soliman (2011) ไดใ้ห้ความหมายของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ว่าหมายถึง การดาํเนิน
กิจกรรมของธุรกิจที่ให้ความสนใจไปที่ลูกคา้เป็นสาํคญั ความมีประสิทธิภาพของธุรกิจ และการ
จดัการความรู้ของลูกคา้ ซ่ึงนาํไปสู่ประสิทธิภาพที่ดีในการตดัสินใจเกี่ยวกบัลูกคา้ และการปรับปรุง
ผลการดาํเนินงานทางการตลาดที่ดีของธุรกิจ 

โกศล พรประสิทธ์ิเวช (2552) ได้ให้ความหมายของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ว่า
หมายถึง การศึกษา “ความตอ้งการ” และ “พฤติกรรม” ของลูกคา้เป็นกระบวนการตอบสนองให้
ลูกค้าเกิดความประทับใจมีความสัมพนัธ์ที่ดียิ่งขึ้น นําไปสู่รายได้ผลงานที่มากขึ้ นในอนาคต             
นาํขอ้มูลที่ไดจ้ากการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มาวิเคราะห์วางแผนกลยทุธ์ กาํหนดนโยบายการขาย 
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การให้บริการที่เหมาะสมแก่ลูกคา้แต่ละกลุ่ม สินคา้หรืองานแต่ละชนิด ในการปรับปรุง เพิ่ม/ลด 
การทาํงานใหเ้หลือเท่าที่จาํเป็น เพือ่ลดค่าใชจ่้ายลง นาํขอ้มูลที่ไดจ้ากระบบมาใชใ้นการตรวจสอบ
และควบคุมภายในไดง้่ายและสะดวกขึ้น 

ศิริกานดา  แหยมคง (2555) ไดใ้ห้ความหมายของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ว่าหมายถึง 
กลยทุธใ์นการมุ่งเนน้สร้างความสมัพนัธท์ี่เขม้แขง็ในระยะยาวและการรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 
เพือ่การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เป็นรายบุคคล และเพิ่มความพึงพอใจ ความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ ความสามารถการรักษาลูกคา้เก่า ซ่ึงนาํไปสู่ความสามารถในการทาํกาํไร การปรับปรุงผล
การดาํเนินงานทางการตลาดที่ดีของธุรกิจ และการสร้างความไดเ้ปรียบอยา่งย ัง่ยนื 

กล่าวโดยสรุป  การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ หมายถึง กลยทุธ์หรือกิจกรรมใด ๆ ที่องคก์ร
นาํมาสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้เพื่อให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจและใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง  การ
รักษาลูกคา้เพื่อให้ลูกคา้เกิดความจงรักภกัดีในการบริการและมีความสัมพนัธ์อนัดีต่อองค์กรใน
ระยะยาว 

2.3.2 วตัถุประสงคข์องการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ 
การบริหารลูกคา้สมัพนัธมี์วตัถุประสงคส์าํคญั ดงัน้ี (ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 2546) 
1.   เพือ่เพิม่ยอดขายสินคา้การบริการของบริษทัไดอ้ยา่งต่อเน่ือง  
2.   เพือ่สร้างทศันคติที่ดีต่อสินคา้หรือการบริการ และบริษทัทาํใหลู้กคา้ทราบวธีิการใช้

สินคา้อยา่งถูกตอ้งสามารถจดจาํ และมีภาพลกัษณ์ที่ดีต่อบริษทัและสินคา้หรือบริการของบริษทัใน
ระยะยาว 

3.   เพื่อให้ลูกคา้มีความจงรักภกัดีต่อบริษทัสินคา้หรือบริการ กรณีที่บริษทัมีสินค้า
จาํหน่ายหลายสายผลิตภัณฑ์ การที่ลูกค้าซ้ือสินค้าของบริษัทในสายผลิตภัณฑ์หน่ึงแล้วรู้สึก
ประทบัใจในทางบวกโอกาสที่บริษทัจะเสนอขายสินคา้ในสายผลิตภณัฑอ่ื์น (Cross Selling) ได้
สาํเร็จก็จะมีมากขึ้น 

4.   เพือ่ใหลู้กคา้แนะนาํสินคา้หรือการบริการต่อไปยงัผูอ่ื้น เกิดการพดูแบบปากต่อปาก 
(Words-of-Mouth) ในทางบวกเก่ียวกบัสินคา้ ซ่ึงมีความน่าเช่ือ ถือมากกว่าคาํกล่าวอา้งในโฆษณา
เสียอีก 

2.3.3 ความสาํคญัของการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ 
ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546) กล่าวถึงความสําคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ ์                            

มี 4 ประการ ไดแ้ก่ 
1.   สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ผูบ้ริโภคหรือคนกลางในช่องทางการตลาดแต่ละราย 

(Customized) อยา่งเป็นกนัเอง (Personalized) 
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2.   การบริหารลูกคา้สมัพนัธอ์าจจะยงัไม่ไดเ้พิม่ยอดขายในทนัที หากแต่ผลลพัธ์ในรูป
ของยอดขาย จะเกิดขึ้นในระยะยาวจากการที่ลูกคา้รู้สึกประทบัใจ มีความเขา้ใจและรับรู้ที่ดี ดงันั้น
ส่ิงที่ได้รับจากการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์คือ การผูกสัมพนัธ์กับลูกคา้อย่างต่อเน่ืองในระยะยาว 
(Long-Time Relationship) 

3.  บริษทัและลูกคา้ไดป้ระโยชน์จากการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ทั้งสองฝ่าย (Win-Win 
Strategy) 

4.   ช่วยใหเ้กิดการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) 
ปิยะนารถ สิงห์ชู (2555) กล่าวถึง ความสาํคญัที่จะไดรั้บจากความสมัพนัธท์ี่ดี ดงัน้ี  
1.   สร้างความจงรักภกัดี (Loyalty) ของลูกคา้ในระยะยาว 
2.   เพิ่มยอดขายในระยะยาว จากการศึกษาพบว่าค่าใช้จ่ายในการหาลูกคา้ใหม่นั้ น

มากกวา่ 5 เท่า  
3.   ลูกคา้เก่ามีแนวโน้มที่จะซ้ือสินคา้และบริการจากบริษทัในอนาคตสูงสร้างประวติั

ช่ือเสียงภาพพจน์ที่ดีของบริษทั เพราะลูกคา้จะบอกกนัปากต่อปาก 
4.   เพิม่โอกาสในการเติบโตของธุรกิจ   
กล่าวโดยสรุป  ความสามารถในการบริการลูกคา้ได้ดีขึ้นอยู่กับความสนใจ ความ

ตอ้งการของลูกคา้ การนําเสนอสินคา้ที่เหมาะสม การบริการหลังการขายแก่ลูกคา้ตามที่ลูกค้า
ตอ้งการได้ การสร้างความสัมพนัธ์กับลูกคา้ในระยะยาวจะช่วยเพิ่มความจงรักภกัดี (loyalty) ที่
ลูกคา้มีต่อบริษทั ลดการสูญเสียลูกคา้ ลดตน้ทุนการตลาด เพิ่มรายไดจ้ากการที่ลูกคา้ซ้ือซํ้ าหรือ
แนะนาํใหค้นรู้จกัซ้ือสินคา้ขององคก์ร 

2.3.4 องค์ประกอบหลัก 8 ประการของการสร้างการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ภายในองค์การ 
(นภสันนัท ์โตร่ืน, 2550) ซ่ึงมีดงัต่อไปน้ี  

1. วิสัยทศัน์การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Relationship Management Vision) 
คือ องคก์ารตอ้งการใหลู้กคา้มองเขา้มาหาหรือรู้สึกกบัตวัองคก์ารอยา่งไร ลูกคา้ในที่น้ีหมายรวมถึง
ลูกคา้ขององค์การในปัจจุบนัและลูกคา้ซ่ึงมีแนวโน้มจะมาซ้ือสินคา้หรือบริการขององค์การใน
อนาคต หากองคก์ารนาํการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มาใชโ้ดยปราศจากการกาํหนดวิสัยทศัน์ที่ชดัเจน
แลว้ ผลกระทบในทางลบที่จะตามมาก็คือ องคก์ารจะไม่สามารถสร้างความแตกต่างเพื่อแยกตวัเอง
ออกมาจากคู่แข่งขนัได ้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายขององคก์ารจะไม่สามารถคาดหวงัไดว้่าพวกเขาควรที่
จะได้รับการบริการหรือความพึงพอใจในระดับไหนขององค์การและสุดทา้ยก็คือบุคลากรของ
องคก์ารจะไม่รู้ทิศทางที่ชดัเจนในการปฏิบติังานของตนเองว่าพวกเขาควรที่จะส่งมอบสินคา้หรือ
บริการอยา่งไรเพือ่สร้างความพงึพอใจใหแ้ก่ลูกคา้  
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2. กลยทุธ์การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Relationship Management Strategy) 
การคิดกลยทุธก์ารบริหารลูกคา้สมัพนัธจ์ะตอ้งนาํทิศทางและเป้าหมายทางดา้นการเงินจาก กลยทุธ์
ของการดาํเนินธุรกิจโดยรวมมาร่วมประกอบดว้ยเพือ่ที่จะคน้หากลยทุธ์ในการสร้างความภกัดีของ
ลูกคา้เพื่อทาํให้ลูกคา้อยูก่ ับองค์การยาวนานขึ้น ซ้ือสินคา้และบริการกบัองคก์ารมากขึ้นแนะนํา
องคก์ารใหก้บัคนอ่ืน รวมถึงความเตม็ใจของลูกคา้ที่จะซ้ือสินคา้และบริการอ่ืน ๆที่มีราคาสูงขึ้น  

3.   ประสบการณ์ที่มีคุณค่าของลูกคา้ (Valued Customer Experience) ประสบการณ์
ของลูกคา้ที่ได้จากการปฏิสัมพนัธ์กับองค์การจะช่วยกาํหนดมุมมองของลูกคา้ที่มีต่อองค์การ 
(Moment of Truth) ซ่ึงส่ิงน้ีจะสมัพนัธ์กบัวิสัยทศัน์การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ที่องคก์ารไดต้ั้งเอาไว ้
ประสบการณ์ที่ดีของลูกคา้จะส่งผลใหเ้กิดความพงึพอใจความ เช่ือใจ และความภกัดีต่อองคก์ารใน
ระยะยาว ในทางตรงกันข้ามประสบการณ์ที่ไม่ดีของลูกค้า นอกจากจะไม่ก่อให้เกิดผลดีของ
องคก์ารแลว้ ประสบการณ์ที่ไม่ดีจะถูกบอกต่อออกไปในอตัราที่เร็ว และมากกว่าประสบการณ์ที่ดี 
ลูกคา้ที่มีประสบการณ์ที่ไม่ดีกบัองค์การจะบอกเล่าถึงประสบการณ์อันเลวร้ายนั้นให้กับคนที่อยู่
รอบ ๆ ตวั โดยเฉล่ีย 8-10 คน ในขณะที่คนที่พงึพอใจจะบอกต่อโดยเฉล่ียประมาณ 2-3 คน  

4.   การร่วมมือขององคก์ร (Organizational Collaboration) ความเช่ือผิด ๆอยา่งหน่ึงซ่ึง
ถือว่ารุนแรงสําหรับองค์การก็คือ คิดว่าการที่องค์การนําเสนอเทคโนโลยดี้านการบริหารลูกคา้
สมัพนัธม์ากมายมาใชภ้ายในองคก์ารจะช่วยทาํใหอ้งคก์ารเป็นองคก์ารที่มุ่งเน้นไปที่ลูกคา้หรือเป็น
องคก์ารที่มีลูกคา้เป็นศูนยก์ลาง (CustomerFocused/ Customer-Centric Organization) ส่ิงที่ขาด
หายไปก็คือ การเปล่ียนแปลงที่จาํเป็นภายในองคก์าร จุดมุ่งหมายหลกัของแนวคิดการบริหารลูกคา้
สมัพนัธก์็คือ การที่บุคลากรทัว่ทั้งองคก์ารตั้งแต่ระดบั พนกังานปฏิบติัการจนถึงระดบัผูบ้ริหารต่าง
ให้ความสนใจ และ มุ่ ง เน้นไปที่การตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของลูกค้า                              
การเปล่ียนแปลงดังกล่าวน้ีอาจรวมถึงการเปล่ียนโครงสร้างภายใน องค์การการออกแบบระบบ
ค่าตอบแทนและจูงใจสาํหรับพนักงาน การพฒันาทกัษะความชาํนาญของบุคลากรหรือแมแ้ต่การ
เปล่ียนแปลงวฒันธรรมองคก์ารทั้งหลายทั้งปวงเพื่อกระตุน้ให้เกิดการทาํงานที่ประสานสอดคลอ้ง
กนัทัว่ทั้งองคก์าร  

5.  กระบวนการ (Processes) การนาํหลกัการการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์เขา้มาใชจ้ะช่วย
ให้องคก์ารมุ่งเน้นไปที่การพฒันาปรับปรุงกระบวนการหลกั ๆ ซ่ึงจะส่งผลกระทบโดยตรงไปยงั
ลูกคา้และยงัเป็นการช่วยทาํให้องคก์ารทราบด้วยว่ากระบวนการใดที่มีความสาํคญักับลูกคา้บา้ง 
บ่อยคร้ังที่องคก์ารลืมคิดไปว่ากระบวนการ ภายในองคก์ารที่มีอยูอ่ยา่งหลากหลายกระจดักระจาย
และซบัซอ้นจะส่งผลใหลู้กคา้เกิดประสบการณ์ที่ไม่ดีในการติดต่อส่ือสารกบัองคก์าร  
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6.   ขอ้มูล (Information) ขอ้มูลเก่ียวกับลูกคา้เป็นปัจจยัสาํคญัที่สุดที่จะช่วยให้การ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ประสบผลสําเร็จ องค์การจาํเป็นตอ้งบริหารขอ้มูลอย่างมีประสิทธิภาพ             
เร่ิมตั้งแต่การเก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ การวิเคราะห์ขอ้มูล รวมถึงการส่งผ่านและกระจาย
ขอ้มูลเหล่าน้ีไปยงัส่วนต่าง ๆที่มีการปฏิสมัพนัธก์บัลูกคา้โดยทัว่ถึงทั้งองคก์าร แต่ในความเป็นจริง
แลว้ องค์การส่วนใหญ่จะมีขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งกบัลูกคา้มากมาย ซ่ึงขอ้มูลเหล่าน้ีไม่ไดถู้กนาํมาจดั
จาํแนกและวิเคราะห์ให้เกิดประโยชน์ในการดาํเนินธุรกิจ และยงักระจดักระจายอยูใ่นส่วนต่าง ๆ 
ภายในองคก์ารโดยไม่มีการรวบรวมให้อยูใ่นฐานขอ้มูลลูกคา้กลาง (Central Customer Database/ 
Customer Repository) เพราะฉะนั้นการที่องคก์ารมีขอ้มูลที่เหมาะสมในช่วงเวลาที่เหมาะสมทาํใหมี้
ขอ้มูลที่มีคุณค่าในเชิงธุรกิจมากขึ้นรวมถึงเพิ่มประสิทธิภาพในการติดต่อส่ือสารกับลูกคา้ผ่าน
ช่องทางต่าง ๆมากขึ้น ซ่ึงจะช่วยเพิม่ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั และเป็นพื้นฐานสาํคญัที่จะช่วย
ใหก้ลยทุธก์ารบริหารลูกคา้สมัพนัธส์มัฤทธ์ิผล  

7.  เทคโนโลย ี(Technology) คนส่วนใหญ่มีความคิดว่าการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์คือ 
เร่ืองเก่ียวกับเทคโนโลยี แต่ในความเป็นจริงเทคโนโลยีการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์เป็นเพียงแค่
องค์ประกอบสําคญัส่วนหน่ึงที่จะช่วยให้องค์การประสบผลสําเร็จในกลยุทธ์การบริหารลูกค้า
สมัพนัธเ์ท่านั้น อยา่งไรก็ตามการพิจารณานาํเทคโนโลยทีี่เหมาะสมมาใชจ้ะช่วยให้องคก์ารบรรลุ
เป้าหมายการบริหารลูกคา้สมัพนัธไ์ดเ้ร็วขึ้นและมีประสิทธิภาพมากขึ้น  

8.  ตวัช้ีวดั (Metrics) เหมือนกบักลยทุธ์ธุรกิจอ่ืน ๆ กลยทุธ์การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์
จาํเป็นตอ้งมีตวัวดัเพื่อติดตามความกา้วหน้าของการนาํการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มาใชว้่าประสบ
ผลสาํเร็จมากน้อยเพียงใด และสามารถบรรลุเป้าหมายหรือวตัถุประสงคท์ี่ต ั้งเอาไวห้รือไม่ ดงันั้น
องคก์ารจาํเป็นตอ้งตั้งวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายที่สามารถวดัค่าได้และคอยติดตามตวัวดัเหล่าน้ี
อย่างสมํ่าเสมอ การบริหารงานลูกคา้สัมพนัธ์ไม่ใช่เพียงแต่มุ่งเน้นเฉพาะเจาะจงไปที่กลุ่มลูกคา้
คาดหวงัเท่านั้น หากแต่จะตอ้งสร้างสัมพนัธ์ภาพอนัดีและความมัน่คงในระยะยาวกบักลุ่มต่าง ๆ 
ดว้ยอนัไดแ้ก่   

1)  พนกังานภายในของบริษทั (Internal Market)  
2)   ตลาดผูข้ายสินคา้และพนัธมิตรทางธุรกิจ (Supplier and Alliance Market) 
3)   ตลาดบริษทัรับจดัหางานและพนกังาน (Recruitment and Employee Market)  
4)   ตลาดกลุ่มอา้งอิง (Referral Market)  
5)   ตลาดผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ (Influencer Market)  
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Lovelock and Wirtz (2007) กล่าวถึง การประยกุตใ์ชก้ลยทุธ์การบริหารลูกคา้สัมพนัธ ์
(Common CRM application) ซ่ึงเป็นการบูรณาการกรอบแนวคิดสู่กระบวนการที่สาํคญั 5 ดา้นของ
กลยทุธก์ารบริหารลูกคา้สมัพนัธ ์ดงัน้ี  

1.   การเก็บรวบรวมขอ้มูล (Data collection) ของลูกคา้ เช่น ประวติัการติดต่อ ขอ้มูล
ดา้นประชากรศาสตร์ ประวติัการซ้ือหรือการใชบ้ริการ  

2.   การวิเคราะห์ขอ้มูล (Data analysis) การจดัขอ้มูลเป็นหมวดหมู่ ตามเง่ือนไขของ
ธุรกิจ  

3.   ระบบการส่งเสริมพนักงานขาย (Sale force automation) การใช้ระบบบริหาร
ฐานขอ้มูลของลูกคา้ในการสนับสนุนการขายของพนักงานขาย เพื่อสร้างโอกาสการเขา้ถึงลูกคา้
และสร้างความสมัพนัธก์บัลูกคา้ดว้ยระบบ Customer Relationship Management 

4.   ระบบจดัการดา้นการตลาด (Marketing automation) การจดัหมวดหมู่ฐานขอ้มูล
ลูกคา้ทาํให้ธุรกิจ สามารถเขา้ถึงตลาดเป้าหมาย การใชก้ลยทุธ์การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์สามารถ
จดับริการลูกคา้แบบการตลาดแต่ละราย (one to onemarketing) และสามารถประหยดัตน้ทุน และ
ประสิทธิภาพในกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด (Marketing campaigns)  

5.   ระบบศูนยบ์ริการขอ้มูล (Call center automation) พนักงานของศูนยบ์ริการขอ้มูล
สามารถใชข้อ้มูลการสอบถามของลูกคา้ในการนาํมาปรับปรุงและพฒันาการบริการ นอกจากน้ียงั
สามารถใชก้ลยทุธน้ี์ในการจดักลุ่มลูกคา้ในการใหสิ้ทธิพเิศษการเขา้ถึงบริการโดยไม่ตอ้งรอคิว เช่น 
ลูกคา้กลุ่มสมาชิกบตัร เป็นตน้ 

องคป์ระกอบหลกัของการบริหารลูกคา้สมัพนัธ ์คือการจดัระบบลาํดบัเหตุการณ์สาํคญั
ต่าง ๆ (ปิยะนารถ สิงห์ชู, 2555) ประกอบดว้ย 

1.  การติดตามลูกคา้ (Customer Prospecting) คือการเสาะแสวงหาศึกษาความตอ้งการ 
ความจาํเป็นของลูกคา้ใหม่ และไดมี้การทาํการสาํรวจเก็บรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ เพือ่เตรียมผลิตภณัฑ ์
และส่ิงที่ดึงดูดใจสาํหรับลูกคา้      

2.   สัมพนัธภาพกบัลูกคา้ (Relations with Customers) คือ การเร่ิมตน้ การพฒันาการ
รักษา และการสร้างช่องทางการติดต่อส่ือสารเพือ่รองรับลูกคา้ใหรู้้สึกดียิง่ขึ้นไป 

3.   การบริหารการส่ือสารระหว่างกนั (Interactive Management) คือ การมีการติดต่อ
โตต้อบ เช่ือมโยง แลกเปล่ียนขอ้สนเทศ การปฏิสมัพนัธก์นัระหวา่งลูกคา้กบัองคก์ร 

4.   การเขา้ใจความคาดหวงัของลูกคา้ (Understanding Customer Expectations) คือ 
กระบวนการทางธุรกิจที่สร้างมวลความรู้เก่ียวกับความคาดหวงัความจาํเป็นของลูกค้า เตรียม
ผลิตภณัฑ ์การบริการที่ดีที่สุดสาํหรับลูกคา้  
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5.   การใหอ้าํนาจ (Empowerment) หมายถึง กระบวนการนาํเอาการสนับสนุนส่งเสริม
และการใหร้างวลัแก่พนกังานที่ไดริ้เร่ิมและมีส่วนในการสร้างสรรคคุ์ณค่าและช่วยแกไ้ขปัญหาให้
ลูกคา้ได ้

6.   การเป็นหุ้นส่วน (Partnerships) หมายถึง การส่งเสริมสนับสนุนการดาํเนินการ      
ต่าง ๆ แก่ผูจ้ดัหาสินคา้ คู่คา้ที่ไดมี้กิจกรรมที่สร้างสรรคก์ับลูกคา้เพิ่มแรงปรารถนาการบริการสู่
ผลิตภณัฑ ์

7.   การทาํใหเ้ฉพาะเจาะจงบุคคล (Personalization) คือ การมอบหมายใหแ้ต่ละสายงาน
ธุรกิจนําเสนอลูกค้าและพัฒนาหรือเตรียมผลิตภัณฑ์เฉพาะให้พิเศษสําหรับลูกค้าเป็นการ
เฉพาะเจาะจง              

2.3.5 กระบวนการของการบริหารลูกคา้สมัพนัธ ์(Dear Model)   
กระบวนการของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Dear Model) จะทาํให้ผูบ้ริหารสามารถ

เรียนรู้จากลูกคา้และใชข้อ้มูลเกี่ยวกบัลูกคา้ในการบริหารงานสัมพนัธ์ไดอ้ยา่งเหมาะสม ผูบ้ริหาร
จาํเป็นตอ้งเขา้ใจกระบวนการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (วิทยา ด่านธาํรงกูล, 2545) ซ่ึงประกอบดว้ย 4 
องคป์ระกอบ ดงัน้ี  

1.   การสร้างฐานขอ้มูล (Database) มีฐานขอ้มูลของลูกคา้ ฐานขอ้มูลตอ้งถูกตอ้งและ
ทนัสมัยอยู่เสมอ สามารถเรียกดูได้จากทุกหน่วยงานในองค์กรที่เก่ียวขอ้งกับลูกคา้ รวมถึงการ
วเิคราะห์จดัแบ่งและเลือกกลุ่มลูกคา้ออกมาตามคุณค่า หรือความสามารถที่ลูกคา้แต่ละกลุ่มจะสร้าง
กาํไรใหก้บับริษทัไดใ้นระยะยาว การสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ประกอบดว้ย 

2.   การมีเทคโนโลยี (Technology) การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมเข้ามาเกี่ยวข้อง 
ประกอบดว้ยเทคโนโลยทีี่เพิม่ช่องทางใหลู้กคา้สามารถติดต่อกบัองคก์รได ้เช่น ระบบ Call Center, 
Website, Interactive Voice Response และ Software ในการประมวลผล เช่น ใชเ้พื่อการแยกแยะ
ลูกคา้ และการจดัลาํดบัความสาํคญัของลูกคา้ เป็นตน้  

3.   กาํหนดโปรแกรมเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ (Action) เป็นการปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้
โดยการกาํหนดแผนงาน กิจกรรมต่าง ๆทางการตลาด โปรแกรมสร้างความสัมพนัธ์ สร้างคุณค่าให้
เพิม่ขึ้น เพือ่สร้างความสมัพนัธก์บัลูกคา้ดว้ยกิจกรรมต่าง ๆ ดงัน้ี 

 3.1 การบริการลูกคา้ (Customer Service) การบริการลูกคา้ในเชิงรับ (Reactive) คือ 
การแก้ไขปัญหาให้กบัลูกคา้ หรือในเชิงรุก (Proactive) ที่คาดคะเนความตอ้งการของลูกคา้แล้ว
หาทางตอบสนองก่อนที่ลูกคา้จะร้องขอหรือก่อนที่จะเกิดปัญหา ลว้นเป็นการสนองความพึงพอใจ
ของลูกคา้ เป็นการรักษาลูกคา้เพื่อสร้างความสมัพนัธท์ี่ดีกบัลูกคา้ 
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 3.2 โ ป ร แ ก ร ม ก า ร ส ะ ส ม ค ะ แ น น ห รื อ โ ป ร แ ก ร ม ส ร้ า ง ค ว า ม ภั ก ดี 
(Frequency/Loyalty Program) เป็นการให้ส่ิงตอบแทนกบัลูกคา้โดยการให้สิทธิเป็นสมาชิกหรือ
สะสมคะแนนเม่ือซ้ือสินคา้หรือบริการซํ้ า ๆ หลายธุรกิจใชว้ิธีน้ีในการรักษาลูกคา้และสร้างความ
ภกัดีอยา่งไดผ้ล เช่น สายการบินแอร์เอเชียใชโ้ปรแกรมแอร์เอเชียบิ๊กในการสะสมไมล์ สายการบิน
ไทยใชโ้ปรแกรมรอยลั ออร์คิด พลสัในการสะสมไมลเ์พื่อรักษาลูกคา้และเพื่อให้เกิดการใชบ้ริการ
ซํ้ า ๆ 

 3.3  โปรแกรมสร้างความสัมพนัธ์ในเชิงสังคม (Community Program) เป็นการ
สร้างความสมัพนัธท์างสงัคมระหวา่งลูกคา้กบับริษทัเพือ่รักษาลูกคา้ไวใ้หน้านที่สุด 

 3.4 โปรแกรมสร้างความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้าง (Structural Ties) บริษทัอาจจดัหา 
อุปกรณ์เคร่ืองมือ หรือเทคโนโลยใีห้กบัลูกคา้เพื่อเช่ือมโยงลูกคา้เขา้กับบริษทั ช่วยให้ลูกคา้เกิด
ความสะดวกในการติดต่อ เช่น การสาํรองที่นั่งผ่านมือถือ เพื่อเพิ่มความสะดวกในการสาํรองที่นั่ง
และการติดต่อส่ือสาร 

4.   การรักษาลูกคา้ (Retention) มีเกณฑ์ในการประเมินผลเพื่อให้ทราบว่าองค์กร
สามารถรักษาลูกคา้ไดม้ากขึ้นหรือไม่อยา่งไร โดยเกณฑต์่าง ๆ จะตอ้งเปล่ียนไปจุดเน้นขององคก์ร
ตอ้งเปล่ียนมาอยูท่ี่การรักษาลูกคา้ในระยะยาว และเพิ่มคุณค่าให้กบัลูกคา้ให้มากกว่าคุณค่าที่ลูกคา้
คาดหวงั   

2.3.6 การบริหารลูกคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management) 
การบริหารลูกคา้สมัพนัธเ์ป็นการตลาดในการสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ที่มีแนวคิดใน

การให้ลูกคา้เป็นศูนยก์ลาง และสร้างความสัมพนัธ์ตามระดบัความสัมพนัธ์กบัองคก์รในระดบัที่
แตกต่างกนัของลูกคา้แต่ละราย และเป็นกลยทุธ์ที่ปรับให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่
เปล่ียนแปลงไปตลอดเวลา เพือ่ใหอ้งคก์รสามรถรักษาลูกคา้ในระยะยาว และสร้างความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ (Loyalty) ได ้

การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ Rapp and Collins (1996) ไดก้ล่าวถึงการสร้างสัมพนัธ์กับ
ลูกคา้ทั้งที่เป็น Traders และ Consumers ซ่ึงเป็นแนวคิดตน้แบบของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์           
มี4 รูปแบบ (Rapp & Collins, 1996; ธนัย ์ชยัทร และ เยาวภา ปฐมศิริกุล, 2560) ไดแ้ก่ การสร้าง
ความสัมพนัธ์ดว้ยรางวลั การสร้างความสัมพนัธ์ตามเงื่อนไขสัญญา การสร้างความสัมพนัธ์ดว้ย
คุณค่าเพิม่และการสร้างความสมัพนัธด์ว้ยการใหค้วามรู้เฉพาะดา้น  

1.  การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยรางวลั (Reward Model) เป็นแบบจาํลองที่กล่าวถึง แนวคิด
การให้รางวลักบัพฤติกรรมเป้าหมายบางอยา่งของลูกคา้โดยพยายามจดัโปรแกรมการให้รางวลัน้ี
อยา่งต่อเน่ืองเป็นระยะเวลาหน่ึง ดังตวัอยา่งโปรแกรมสะสมไมล์เดินทางเพื่อแลกรับของรางวลั 
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หรือ ตัว๋โดยสารเคร่ืองบินตามเง่ือนไขระยะทางที่กาํหนด (Frequent Flyer Program) โปรแกรม
สะสมคะแนนจากการซ้ือสินคา้หรือบริการผ่านบตัรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย ์เพื่อแลกรับของ
รางวลัตามเง่ือนไขแตม้สะสมที่กาํหนด (Membership Rewards or Merchandise Rewards) แคมเปญ
ร้านสะสมคะแนนจากยอดสัง่ซ้ือสินคา้อุปโภคของบริษทัยนิูลีเวอร์ไทยโฮลด้ิง จาํกดั    

จุดเด่นของโปรแกรมหรือแคมเปญการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ในลกัษณะน้ี คือ สามารถ
สร้างสมัพนัธก์บัลูกคา้ไดอ้ยา่งต่อเน่ืองในช่วงเวลาหน่ึง สามารถติดตามพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้
ในทุกคร้ังการซ้ือสินคา้และการบนัทึกคะแนนสะสม และส่ิงที่บริษทัไดจ้ากโปรแกรมหรือแคมเปญ
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือ ฐานขอ้มูลลูกคา้ซ่ึงถือว่าเป็นสินทรัพย (Assets) ที่มีค่ายิง่ของบริษทั 
ซ่ึงช่วยใหบ้ริษทัสามารถปรับโปรแกรม หรือแคมเปญเพือ่ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้แต่ละ
รายได ้   

นอกจากน้ีส่ิงที่สาํคญัที่บริษทัจะตอ้งใหค้วามสนใจ คือของรางวลัจะตอ้งโดดเด่น จูงใจ 
และน่าสนใจ เง่ือนไขคะแนนจะต้องไม่ทาํให้ลูกค้า รู้สึกท้อถอยที่จะต้องเข้าร่วมโปรแกรม 
ระยะเวลาการสะสมคะแนนจะตอ้งไม่ยาวนานเกินไปขึ้นอยูก่บัมูลค่าของรางวลั ถา้ของรางวลัที่มี
มูลค่าสูงสิบอนัดบัแรกมีมูลค่าถึงหลกัแสน และบริษทัตอ้งการให้ลูกคา้สะสมยอดการซ้ือถึงหลกั
ลา้นเช่นน้ีตอ้งยดืโปรแกรมออกไปจนครบ 1 ปี การให้รางวลัแก่ผูบ้ริโภคมีวตัถุประสงคเ์พื่อจูงใจ
ใหผู้บ้ริโภคมาซ้ือสินคา้ หรือบริการจากบริษทัเป็นระยะเวลานานอยา่งต่อเน่ือง 

2.   แบบจาํลองการสร้างสัมพนัธ์ตามเงื่อนไขสัญญา (Contractual Model) รูปแบบการ
สร้างสัมพนัธ์กบัลูกคา้ภายใตแ้บบจาํลองน้ีจะเป็นไปตามเง่ือนไขสัญญาระหว่างบริษทักับลูกคา้ 
โดยบริษทัพยายามผูกมดัลูกคา้ดว้ยการกาํหนดให้ลูกคา้ตอ้งจ่ายค่าสมาชิก หรือค่าใช้จ่ายส่งเสริม
การขายบางส่วน เพื่อเขา้ร่วมในโปรแกรมการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ที่บริษทัจดัทาํขึ้น ดงัตวัอยา่ง
รูปแบบ Franchise ซ่ึงลูกคา้หรือในที่น้ีคือ Franchise จะตอ้งจ่ายค่าธรรมเนียมแรกเขา้ในระบบ 
Franchise 

โดยส่ิงที่ Franchise จะไดรั้บคือการสนับสนุนจาก Franchise ในเร่ืองการบริหารร้าน 
การจดัการ ผลิตภณัฑท์ี่มีจาํหน่ายในร้าน การตกแต่งร้าน รวมทั้งซอฟแวร์ในการบริหารสินคา้  หรือ
อาจเพื่อให้ผูบ้ริโภคได้รับส่วนประหยดัจากการสมัครสมาชิกนั้น ๆ เช่นการสมัครบัตรเครดิต            
โตโยตา้ซ่ึงร่วมกบัธนาคารบางแห่ง ซ่ึงจะตอ้งจ่ายค่าสมคัรสมาชิกรายปี เพื่อรับส่วนลดในการซ้ือ
อะไหล่และการซ่อมบาํรุงรักษารถยนต ์การสมคัรบตัรเครดิตไทยแอร์เอเชียร่วมกบัธนาคารกรุงเทพ 
จะตอ้งจ่ายค่าธรรมเนียมรายปีเพื่อแลกสิทธ์ิบินฟรีกบัแอร์เอเชีย รับคะแนนสะสม และสิทธิพิเศษ   
อ่ืน ๆ อีกมากมาย เป็นตน้   
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3.  แบบจาํลองการสร้างสัมพนัธ์ดว้ยคุณค่าเพิ่ม (Value-Added Model) เป็นรูปแบบการ
สร้างสมัพนัธก์บัผูบ้ริโภคดว้ยประโยชน์เพิ่มเติมไปจากประโยชน์หลกัที่ผูบ้ริโภคไดรั้บจากสินคา้
หรือบริการที่ผูบ้ริโภคจ่ายเงินซ้ือเป็นการสร้างความเหนือกว่าความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ (Over 
Satisfaction) ซ่ึงความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) เป็นระดบัความรู้สึกของลูกคา้ที่มี
ผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การทาํงานของ
ผลิตภณัฑ ์หรือการบริการที่รับรู้กบัการคาดหวงัของลูกคา้ (Kotler, 1998) 

การสร้างมูลค่าสูงสุดใหก้บัผลิตภณัฑ ์โดยใหลู้กคา้ไดเ้กิดการรับรู้คุณค่าทางดา้นตวัเงิน 
ของผลิตภณัฑ ์โดยสร้างความเหนือกวา่ความพงึพอใจใหแ้ก่ลูกคา้และกระตุน้ให้เกิดความสนใจใน
ตวัสินคา้นั้น จะเป็นหนทางที่นาํไปสู่การซ้ือซ้าํและการซึมซับการรับรู้ของลูกคา้ ในที่สุดก็จะเกิด
ยอดขาย และกาํไรสูงสุดใหแ้ก่ธุรกิจ ซ่ึงจะอธิบายเป็นรูปอยา่งง่าย ๆ ดงัน้ี 

 
ภาพที่ 2.3  การสร้างมูลค่าสูงสุดใหผ้ลิตภณัฑ ์
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4.   แบบจาํลองการสร้างสัมพนัธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน (Educational Model) 
ภายใตแ้บบจาํลองน้ีบริษทัจะจดัโปรแกรมการใหข้อ้มูลข่าวสาร ความรู้ ในเร่ืองที่เป็นประโยชน์ต่อ
ลูกคา้และลูกคา้คาดหวงัซ่ึงอยูใ่นฐานขอ้มูลของบริษทั  

การสร้างความสัมพนัธ์ในรูปแบบน้ี เน่ืองมาจากความจริงประการหน่ึงที่เกิดขึ้นกับ
ลูกคา้อยู่เสมอ ๆ คือ เม่ือลูกค้าตดัสินใจซ้ือสินคา้ไปแล้ว พวกเขาจะคอยติดตามข่าวสารความ
เคล่ือนไหวของ สินคา้ที่ใชอ้ยูเ่พิม่มากขึ้นไปกวา่ เม่ือก่อนการตดัสินใจซ้ือ พฤติกรรมเช่นน้ีเตือนให้
นกัการตลาดตระหนัก ถึงความสาํคญัของการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ภายหลงัการซ้ือสินคา้ว่าตอ้ง 
ทาํใหดี้ที่สุดและสม่าํเสมอ เพือ่รักษาลูกคา้ไวใ้หน้านที่สุด 
 
2.4   แนวคดิเกี่ยวกับความภักดีต่อการบริการ (Service Loyalty) 

ความภักดีมีความสําคัญสําหรับธุรกิจบริการเป็นอย่างมาก (Bloemer, 1999) โดย 
Zeithaml et al (1990); ชาญณรงค ์โชคบาํรุงสุข (2552) ให้เหตุผลว่าจากการที่ลูกคา้มกัรู้สึกมีความ
เส่ียงสูงในการซ้ือบริการต่าง ๆ อาทิ ตอ้งเส่ียงกับการประเมินส่ิงที่จบัตอ้งมองเห็นไม่ได ้ทาํให้
สาํหรับธุรกิจบริการนั้น คุณภาพของการบริการมีบทบาทสําคญัในการสร้างและรักษาความภกัดี 
เพราะคุณภาพของการบริการสามารถลดความรู้สึกเส่ียงในการตดัสินใจ และทาํให้ผูรั้บบริการมี
ความมัน่ใจในการใหบ้ริการมากขึ้น 

ความภกัดีต่อตราสินคา้และความภกัดีต่อการบริการ มีลกัษณะแตกต่างกนั เพราะการ
บริการนั้ นเป็นกระบวนการที่มีการพฒันาความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล คือ ผูใ้ห้บริการและ
ผูรั้บบริการมีปฏิสมัพนัธแ์บบตวัต่อตวั ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบสาํคญัในการบริการที่แตกต่างจากความ
ภกัดีต่อสินคา้ที่การส่ือสารระหวา่งบุคคลนั้นอาจไม่ใช่ส่ิงสาํคญัในการสร้างความภกัดี (Macintosh 
& Lochshin, 1998; เสาวคนธ ์ศรีทองกุล, 2556)  

2.4.1 ความหมายของความภกัดีต่อการบริการ 
สาํหรับความภกัดีต่อการบริการนั้น หมายถึง ความเต็มใจของผูรั้บบริการที่จะยงัคงใช้

บริการ จากผูใ้ห้บริการหรือบริษัทเดิม หรือพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า และเป็นตัวเลือกแรกในการ
ตดัสินใจเลือกผูใ้หบ้ริการ แมว้า่ในสถานการณ์นั้นอาจจะมีตวัเลือกมาก หรือเม่ือตอ้งทาํการเลือกก็
จะเลือกแต่ผูใ้ห้บริการนั้น เพียงรายเดียวเท่านั้น ซ่ึงผลที่เกิดจากความภกัดีนั้น เป็นส่ิงที่เกิดจาก
ทศันคติ และพฤติกรรมที่เป็นบวกต่อผูใ้หบ้ริการ และเป็นส่ิงที่ช่วยไม่ไห้เกิดการเปล่ียนพฤติกรรม
ไปใชบ้ริการของผูใ้หบ้ริการรายอ่ืน (Caruana, 1999) 
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Assael (1995) กล่าววา่ ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ที่เกิดจากทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้
ของลูกคา้นั้น จะส่งผลใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ตราสินคา้นั้นอีกหลายคร้ัง เน่ืองจากลูกคา้ไดเ้กิดการเรียนรู้
เก่ียวกบัสินคา้ตราสินคา้นั้นซ่ึงไดส้นองความตอ้งการ และทาํใหลู้กคา้รู้สึกพงึพอใจ 

Dick and Basu (1994) ความจงรักภกัดีคือ ความสัมพนัธ์โดยตรงระหว่างทศันคติที่
เก่ียวขอ้งของแต่ละบุคคล (Individual’s Relative Attitude) และการอุปถมัภซ์ํ้ า (Repeat Patronage) 

Oliver (1999) กล่าววา่ ความจงรักภกัดี คือ ขอ้ผูกมดัอยา่งลึกซ้ึง การที่จะซ้ือซํ้ าหรือให้
การอุปถมัภสิ์นคา้หรือบริการที่พึงพอใจอยา่งสมํ่าเสมอในอนาคต ซ่ึงลกัษณะการซ้ือจะซ้ือซํ้ าใน
ตราสินคา้เดิมหรือชุดของตราสินคา้เดิม การเปล่ียนพฤติกรรมน้ีจะไดรั้บอิทธิพลจากสถานการณ์ที่มี
ผลกระทบและศกัยภาพของความพยายามทางการตลาด 

Gronroos (2000) กล่าวว่าความภกัดี หมายถึง ความสมคัรใจของลูกคา้ที่จะสนับสนุน
หรือ มอบผลประโยชน์ใหก้บัองคก์รในระยะยาว โดยลูกคา้จะซ้ือซ้าํหรือใชบ้ริการจากองคก์รอยา่ง
ต่อเน่ือง หรือแนะนาํบุคคลอ่ืนถึงขอ้ดีขององคก์ร ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะเกิดขึ้นบนพื้นฐานของความรู้สึกที่
ลูกคา้ช่ืนชอบในองคก์รที่เลือกมากกวา่องคก์รอ่ืน ๆ ความภกัดีจึงไม่เพยีงหมายถึงพฤติกรรมที่ลูกคา้
แสดงออกวา่ ภกัดีเท่านั้นแต่ยงัหมายรวมไปถึงความรู้สึกในแง่บวกต่าง ๆของลูกคา้ อาทิความช่ืน
ชอบหรือเตม็ใจซ่ึงความภกัดีนั้นจะคงอยูต่ราบเท่าที่ลูกคา้รู้สึกว่าไดรั้บในคุณคา้ที่ดีกว่าที่จะไดรั้บ
จากองคก์รอ่ืน ๆ 

ณัฐพชัร์ ลอ้ประดิษฐพ์งษ ์(2549) กล่าวว่า ความจงรักภกัดีคือ ทศันคติของลูกคา้ที่มีต่อ
สินคา้และบริการ ซ่ึงนําไปสู่ความสัมพนัธ์ในระยะยาว เป็นการรักษาลูกคา้ไวก้ ับองคก์ร ความ
จงรักภกัดีไม่ไดเ้ป็นเพียงพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าเท่านั้น แต่ยงัครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึก
นึกคิด และความสัมพนัธ์ในระยะยาวดว้ย ซ่ึงการซ้ือซํ้ าของลูกคา้ไม่ได้หมายความว่าจะมีความ
จงรักภกัดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจยัร่วมกนั เช่น มีที่ตั้งอยูใํกลท้ี่
พกัอาศยัหรือที่ทาํงานของลูกคา้ ลูกคา้มีความคุน้เคย สินคา้หรือบริการมีราคาตํ่ากว่าคู่แข่งขัน                 
รายอ่ืน เกิดจากความผิดพลาดของคู่แข่งขนั และความสัมพนัธ์หรือความประทบัใจในอดีตของ
ลูกคา้ที่มีต่อสินคา้หรือบริการ เป็นตน้ 

ผุดผ่อง ตรีบุบผา (2547) กล่าวว่า เป็นส่ิงที่เกิดจากทศันคติด้านบวกที่มีต่อการบริการ 
ประกอบดว้ย พฤติกรรมการบอกต่อ (Words-of-mouth communication) ความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
intention) ความอ่อนไหวต่อราคา (Price sensitivity) และพฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining 
Behavior) 

นิตยา ชาญสายสาคร (2550) กล่าวว่า ความภกัดีของผูบ้ริโภค (Consumer Loyalty) 
หมายถึง ทศันคติในเชิงบวกที่มีต่อสินคา้หรือบริการ พฤติกรรม และความรู้ ซ่ึงปัจจยัที่แสดงถึง
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ความภกัดีต่อการบริการประกอบดว้ย พฤติกรรมการบอกต่อ ความตั้งใจในการใชบ้ริการ ความ
อ่อนไหวต่อราคา และ พฤติกรรมการร้องเรียน  

สมวงศ ์พงศส์ถาพร และ สุนทร เลาหพฒันวงศ์ (2551) กล่าวว่า ความภกัดี หมายถึง 
พฤติกรรมที่ลูกคา้ผกูมดัตวัเองอยา่งลึกซ้ึงที่จะกลบัมาซ้ือสินคา้ซํ้ า หรือสนบัสนุนสินคา้หรือบริการ
ที่ตนเองชอบอยา่งคงเสน้คงวาต่อไปในอนาคต แมว้าจะมีเหตุการณ์หรือกิจกรรมการตลาดบางอยา่ง
ที่พยายามจะเขา้มามีอิทธิพลในการโน้มน้าวให้ลูกคา้นั้น ๆมีพฤติกรรมที่เปล่ียนไปใช้สินคา้หรือ
บริการของคู่แข่งก็ตาม  

องัคณา ศิลปวสุิทธ์ิ (2552) ความภกัดีเป็นความผูกพนัต่อตราสินคา้หน่ึง ซ่ึงไม่สามารถ
สังเกตได้จากพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าเพียงอย่างเดียว ทั้งน้ีจะตอ้งพิจารณาในด้านของทศันคติ และ
พฤติกรรมประกอบดว้ย ในการทาํใหเ้กิดความภกัดีต่อตราสินคา้อยา่งแทจ้ริง 

ชุลีรัตน์ กอ้นทอง (2553) ความภกัดีต่อการบริการ หมายถึง ความเต็มใจของลูกคา้ที่จะ
ยงัคงใชบ้ริการจากผูใ้หบ้ริการหรือบริษทัเดิม หรือเป็นพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าและเป็นตวัเลือกแรกใน
การตดัสินใจเลือกผูใ้หบ้ริการ แมว้า่ในสถานการณ์นั้นอาจจะมีผูใ้หบ้ริการที่เป็นตวัเลือกจาํนวนมาก 
เม่ือตอ้งทาํการเลือกก็จะเลือกแต่ผูใ้หบ้ริการนั้นเพยีงรายเดียวเท่านั้น 

เพ็ญนภา แซ่แต ้(2555) ความจงรักภกัดีของลูกคา้ หมายถึง การที่ลูกคา้เกิดความพึง
พอใจ รวมถึงการมีทศันคติที่ดีต่อสินคา้หรือบริการอยา่งสมํ่าเสมอจนเกิดเป็นพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า
ในตราสินคา้ดังกล่าวอยา่งต่อเน่ืองและในระยะยาว รวมถึงการเกิดพฤติกรรมการบอกต่อให้กับ
ผูบ้ริโภค คนอ่ืน ๆ ใหม้าซ้ือสินคา้หรือบริการดงักล่าวดว้ย  

กล่าวโดยสรุป ความจงรักภกัดีของผูรั้บบริการหมายถึง ทศันคติของลูกคา้ที่มีต่อสินคา้
และบริการ ซ่ึงเป็นส่ิงที่เกิดขึ้นจากพฤติกรรม ทศัคติ และ กระบวนการคิดของผูรั้บบริการ ซ่ึงส่งผล
ใหเ้กิดความรู้สึกในเชิงบวกต่อองคก์รและผูใ้ห้บริการ ไม่ว่าจะเป็นการบอกต่อในเชิงบวก การใช้
บริการอยา่งต่อเน่ืองเป็นระยะเวลานาน มัน่ใจในคุณภาพการบริการ และเป็นตวัเลือกแรกสาํหรับ
ผูรั้บบริการเสมอ  

2.4.2 การวดัความจงรักภกัดีต่อการบริการ (Measures of Service Loyalty) 
Pong and Yee (2001) กล่าวว่า ความภกัดีต่อการบริการนั้น เป็นส่ิงที่เกิดขึ้นจาก

พฤติกรรมทศันคติและกระบวนการคิดของผูรั้บบริการ สามารถสรุปปัจจยัที่ใช้ในการวดัความ
จงรักภกัดีต่อการบริการได ้ดงัน้ี โดย Pong and Yee อธิบายวา่ 

การวดัความภกัดีต่อการบริการ (Service Loyalty)  นั้นควรจะวดัในประเด็นดงัน้ี 
1.   พฤติกรรมการซ้ือซํ้ า (Repeat Purchase Behavior) เป็นการแสดงถึงความผูกพนัที่

ผูใ้ชบ้ริการมีต่อผูใ้หบ้ริการ มีลกัษณะการปฏิบติัโดยถือหลกัการซ้ืออยา่งต่อเน่ือง 
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2.   การบอกต่อหรือแนะนาํบุคคลอ่ืนใหม้าใชบ้ริการ (Words of Mouth) เป็นการวดัผล
ของความภกัดีที่ดีและมีประสิทธิภาพ (Koskela, 2002) การบอกเล่านั้นรวมถึงการแนะนาํผูอ่ื้นดว้ย 
และคนที่มีความภกัดีก็มกัจะมอบผลในทางบวกกลบัสู่ผูใ้หบ้ริการ (Söderlund & Magnus, 1998) 

3.   ช่วงเวลาที่ใชบ้ริการ (Period of Usage) คือเป็นการวดัการเขา้รับบริการว่ามีความ
ต่อเน่ืองหรือไม่ หรือรับบริการเดือนละก่ีคร้ัง ความถ่ีในการใช้บริการ ซ่ึงสามารถสะท้อน
สถานการณ์การบริโภควา่จะเป็นความภกัดีในระยะยาวหรือไม่ (Kendrick, 1998) 

4.   ความไม่หวัน่ไหวต่อราคาที่เปล่ียนแปลง (Price Tolerance) คือการที่ราคาสูงขึ้น
ผูใ้ชบ้ริการที่มีความภกัดีก็ยงัเลือกการบริการของเราอยู ่ทาํให้เห็นว่าราคาไม่ไดส่้งผลต่อการเลือก
การใชบ้ริการของผูบ้ริโภค 

5.  ความตั้งใจซ้ือซํ้ า (Repeat Purchase Intention) เป็นการเลือกซ้ือในการบริการเดิม
เป็นประจาํ 

6.   ความชอบมากกว่า (Preference) ความจงรักภกัดีของลูกคา้เป็นตวัอยา่งในการวดั
ความชอบของลูกค้า สําหรับมิติทศันคติของการบริการผูบ้ริโภคมีความภกัดีที่แทจ้ริงจะแสดง
ความชอบมากกวา่ออกมาเห็นไดช้ดั 

7.   พฤติกรรมการลดตวัเลือก (Choice Reduction Behavior) ผูบ้ริโภคที่มีความภกัดีจะ
มีการหาขอ้มูลเพือ่การตดัสินใจนอ้ยลง 

8.  การเป็นอนัดบัแรกในใจ (First-in-mind) การบริการนั้นจะเป็นตวัเลือกแรกเสมอ
หากผูใ้ชบ้ริการมีความภกัดี 

นอกจากน้ี Pong and Yee (2001)ไดอ้ธิบายเพิม่เติมวา่ จากประเด็นทั้ง 8 ขา้งตน้ สามารถ
แสดงไดว้า่  ความภกัดีต่อการบริการ (Service Loyalty)  ประกอบดว้ย 3 มิติ ไดแ้ก่  

1.   พฤติกรรม (Behavior)   
2.   ทศันคติ (Attitude)   
3.   กระบวนการคิดของผูรั้บบริการ (Cognition)   
ซ่ึงจากที่กล่าวมาขา้งตน้จะพบว่าการวดัความภกัดีของผูรั้บบริการ จะตอ้งคาํนึงถึง 

พฤติกรรม ทัศนคติ และกระบวนการคิดของผูรั้บบริการ ซ่ึงทั้ งหมดสามารถวดัจากมาตรวดั 
(Behavioral Intentions Battery) ซ่ึง พฒันาโดย Parasuraman, Zeithaml & Berry (1996) โดยมีกรอบ
แนวคิดเก่ียวกับการวดัความตั้งใจของผูรั้บบริการ (Behavioral Intentions) ซ่ึงสามารถนําไปใช้
พิจารณาวดัว่าลูกค้ามีความจงภักดีกับองค์กรธุรกจที่ใช้บริการอยู่มากน้อยเพียงใดได้เช่นกัน              
ซ่ึงประกอบดว้ยมิติ 4 มิติ ไดแ้ก่   
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1.   พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ การพูดถึงส่ิงที่ดี
เก่ียวกับผูใ้ห้บริการและการบริการ แนะนํา และกระตุ้นให้คนอ่ืนสนใจ และใช้การบริการนั้ น           
ซ่ึงสามารถนาํมาวเิคราะห์ความภกัดีของผูบ้ริโภคที่มีต่อผูใ้หบ้ริการ 

2.   ความตั้งใจที่จะซ้ือ (Purchase Intention) คือ เป็นการเลือกการบริการนั้น ๆ เป็น
ตวัเลือกแรก ซ่ึงส่ิงน้ีสามารถสะทอ้นนิสยัเก่ียวกบัการเปล่ียนการบริการได ้   

3.   ความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผูบ้ริโภคไม่มีปัญหาใน
การที่ผูใ้หบ้ริการขึ้นราคาและผูบ้ริโภคยอมจ่ายมากกวา่ที่อ่ืน หากการบริการนั้นสามารถตอบสนอง
ความพงึพอใจได ้   

4.   พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การร้องเรียนเม่ือเกิดปัญหา 
อาจจะร้องเรียนกบัผูใ้หบ้ริการ บอกต่อคนอ่ืน ส่งเร่ืองไปยงัหนังสือพิมพ ์ส่วนน้ีเป็นการวดัถึงการ
ตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้ริโภค 
 
2.5   ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพการบริการและความภักดีต่อการบริการ  

2.5.1   ความสมัพนัธร์ะหวา่งส่ิงที่สามารถจบัตอ้งไดแ้ละความภกัดีต่อการบริการ 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) คือ ลกัษณะทางกายภาพที่ปรากฏอยู ่จบัตอ้ง

ได ้ไม่วา่จะเป็นส่ิงอาํนวยความสะดวก สถานที่ ส่ือต่าง ๆมีเคร่ืองมือเคร่ืองใชท้ี่ทนัสมยัและเพยีงพอ 
มีบุคลากรที่เพยีงพอในการใหบ้ริการ (Parasuraman, Ziethaml & Berry, 1990)  

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา (2552) กล่าวว่าส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibles) หมายถึง 
ส่ิงอาํนวยความสะดวกต่าง ๆ สภาพแวดลอ้ม เคร่ืองมือ และอุปกรณ์ต่าง ๆ ซ่ึงไดแ้ก่ ความทนัสมยั
ของอุปกรณ์ สภาพแวดลอ้มของสถานที่ใหบ้ริการ การแต่งกายของพนกังาน เอกสารเผยแพร่ขอ้มูล
เก่ียวกบับริการ เป็นตน้ 

ปาวษา โหมานันท ์(2554) กล่าวว่า ความพร้อมในการให้บริการของพนักงานภาคพื้น
และพนักงานตอ้นรับบนเคร่ือง ความสะอาดบนเคร่ืองบิน ความสะดวกสบาย การให้บริการดา้น
อาหาร อีกทั้งอายกุารใชง้านหรือสภาพของเคร่ืองบิน เป็นส่ิงที่ผูโ้ดยสารใหค้วามสาํคญัมากสายการ
บินจะตอ้งคาํนึงคือคุณภาพของการให้บริการ นอกจากนั้นสายการบินจะตอ้งสร้างความแตกต่าง
ของการใหบ้ริการโดยไม่ใชก้ลยทุธท์างดา้นราคาของธุรกิจสายการบินราคาประหยดัเพยีงอยา่งเดียว 
(Colbu & Scutariu, 2008) การที่สายการบินมีภาพลกัษณ์ที่ดี รวมถึงการแต่งกายพนักงานตอ้นรับ
บนเคร่ืองบิน และห้องโดยสารมีคุณภาพดี มีอุปกรณ์อาํนวยความสะดวกครบครันแลว้ ยิ่งทาํให้
ผูใ้ชบ้ริการรับรู้ถึงคุณค่า และยิง่พงึพอใจในสายการบินจนทาํใหเ้กิดความจงรักภกัดีเพิม่ขึ้นดว้ย  
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ความภกัดี หมายถึง ความเต็มใจของลูกค้าที่จะยงัคงใช้บริการ จากผูใ้ห้บริการหรือ
บริษทัเดิม หรือพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า และเป็นตวัเลือกแรกในการตดัสินใจ เลือกผูใ้ห้บริการ แมว้่า
ในสถานการณ์นั้นอาจจะมีตวัเลือกมาก หรือเม่ือตอ้งทาํการเลือกก็จะเลือกแต่ผู ้ให้บริการนั้นเพียง
รายเดียวเท่านั้น ซ่ึงผลที่เกิดจากความภกัดีนั้น เป็นส่ิงที่เกิดจากทศันคติ และ พฤติกรรมที่เป็นบวก
ต่อผูใ้ห้บริการ และเป็นส่ิงที่ช่วยไม่ไห้เกิดการเปล่ียนพฤติกรรมไปใช้การบริการของผูใ้ห้บริการ
รายอ่ืน (Caruana, 1999) 

ดงันั้นจากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ สมมติฐานการวจิยัจะเป็นดงัน้ี 
สมมติฐานที่ 1a ส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได้มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการของ

ผูโ้ดยสารชาวจีน  
2.5.2 ความสมัพนัธร์ะหวา่งความน่าเช่ือถือไวว้างใจไดแ้ละความภกัดีต่อการบริการ 

ความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability) คือ ความสามารถในการให้บริการนั้นตรงกบั
สญัญาที่ใหไ้วก้บัผูรั้บบริการ บริการที่ใหทุ้กคร้ังมีความถูกตอ้ง เหมาะสม และมีความสมํ่าเสมอใน
ทุกคร้ังของบริการ ส่วนความภกัดีไม่เพยีงหมายถึงพฤติกรรมที่ลูกคา้แสดงออกว่าภกัดีเท่านั้นแต่ยงั
หมายรวมไปถึงความรู้สึกในแง่บวกต่าง ๆของลูกคา้ (Gronroos, 2000) 

Parasuraman, Berry and Zeithaml (1991) กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือไวว้างใจได้ คือ 
องค์การให้การบริการตรงกับสัญญาที่ให้กับลูกคา้ การให้บริการตอ้งมีความเหมาะสม และได้
ผลลพัธท์ี่ไดต้อ้งมีความสมํ่าเสมอ จะทาํใหลู้กคา้รู้สึกวา่บริการที่ไดรั้บนั้นมีความน่าเช่ือถือสามารถ
ให้ความไวว้างใจได ้ความน่าเช่ือถือที่เกิดจากความซ่ือสัตย ์ความจริงใจ ความสนใจ ถือเป็นส่วน
สาํคญัมากที่สุดอยา่งหน่ึงที่จะส่งผลในการขยายฐานลูกคา้และมีการบอกต่อ 

ความไวว้างใจและความซ่ือสตัยข์องผูใ้หบ้ริการ ซ่ึงหากวา่มีการตกลงที่จะใชบ้ริการนั้น 
ๆแสดงวา่ลูกคา้สามารถไวใ้จผูใ้หบ้ริการ และผูใ้หบ้ริการทาํตามที่ตกลงไว ้เร่ืองน้ีเป็นส่ิงที่ลูกคา้จะ
ให้ความสนใจเป็นพิเศษ (Leon & Leslie, 1978) ผลจากการได้รับความไวว้างใจจากลูกค้า 
ผูใ้ชบ้ริการนอกจากจะสามารถทาํการขายสินคา้และบริการไดแ้ลว้ ยงัสามารถสร้างความภกัดีต่อ
สินคา้และบริการให้เกิดขึ้นกบัตวัผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงทุกวนัน้ีผูบ้ริโภคมีความระมดัระวงัในการเลือก
บริโภคมากขึ้น  และวิธีที่จะสร้างความไวเ้ช่ือใจในตวัสินคา้และบริการให้กบัลูกคา้ (พจน์ ใจชาญ
สุขกิจ, 2560) ดงัน้ี 

1.  ใช้การรับรองจากลูกค้าที่เคยใช้บริการแล้วมีความพึงพอใจ ประทับใจให็เป็น
ประโยชน์ เพราะโดยปกติแลว้ ลูกคา้มกัจะเช่ือในส่ิงที่ผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองบอก หรือให้ความเห็น
เก่ียวกบัตวัสินคา้หรือบริการมากกวา่ที่จะการโฆษณาของบริษทั 
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2.   ควรทาํการส่งเสริมให้ลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการที่มีความพึงพอใจในตวัสินคา้ ไปให้
ความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ (Review) ตามเวบ็ไซทต์่าง ๆ เพราะลูกคา้ส่วนใหญ่มกัจะ
ชอบอ่านรีววิ ความคิดเห็นผูใ้ชบ้ริการที่มีประสบการณ์กบัสินคา้บริการเหล่านั้นมาก่อนเพื่อใชใ้น
การประกอบการตดัสินใจซ้ือ 

3.   เขา้ไปสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มลูกคา้ ผูใ้ชบ้ริการ กลุ่มเป้าหมายผ่านทาง Social 
Media ต่าง ๆ อยา่งเช่น Facebook Twitter ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีสามารถที่จะสร้างความน่าเช่ือถือไดใ้นระยะ
ยาวอยา่งค่อย ๆ เป็นค่อย ๆไป 

4.   มีนโยบายส่วนบุคคล (Privacy Policy) ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ยงัมีความกงัวลเร่ือง
การใหข้อ้มูลส่วนตวัอยู ่โดยเฉพาะหากมีการขายสินคา้หรือบริการผา่นทางหนา้เวบ็ไซท ์และมีส่วน
ที่จะตอ้งใหข้อ้มูลส่วนตวัดว้ยแลว้ การมีนโยบายความเป็นส่วนตวัที่ชดัเจนจะช่วยให้ผูใ้ชบ้ริการที่
จะตดัสินใจซ้ือวางใจมากขึ้น 

5.   เขา้ไปแก้ปัญหาทนัทีเม่ือเกิดปัญหา บางคร้ังเม่ือสินคา้หรือบริการอยู่ท่ามกลาง
วกิฤตปัญหา อยา่ปล่อยใหเ้วลาทาํลายความเช่ือมัน่ของลูกคา้ที่มีต่อสินคา้และบริการ จากเหตุการณ์
นั้น ๆ ควรแกไ้ขปัญหา แสดงความรับผดิชอบอยา่งรวดเร็วที่สุดโดยแสดงให้ลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการ
เห็นวา่สินคา้และบริการมีความน่าเช่ือถือ 

6.   สร้างความรู้สึกดีให้กับลูกคา้ว่าจะได้รับการบริการที่โปร่งใส เขา้ถึงได้เม่ือเกิด
ปัญหา สามารถส่ือสารไดต้ลอดเวลาหากเกิดปัญหาในตวัสินคา้ และบริการ 

7.   ทาํส่ิงที่ให้สัญญาไวก้ับลูกคา้หรือผูใ้ช้บริการให้ได้อย่างที่ได้ให้คาํมั่นสัญญาไว ้
เพราะหากไม่เป็นเช่นนั้นแลว้ก็ยากที่จะเรียกความไวว้างใจ ความน่าเช่ือถือนั้นกลบัมา 

วราภรณ์ เอ้ือการณ์ และ อิสระ อุดมประเสริฐ (2553) กล่าวว่า ผูโ้ดยสารเลือกที่จะให้
ความสาํคญัในระดบัมากที่สุดกบัเร่ืองเที่ยวบินที่มีความตรงต่อ เวลาหรือการที่เคร่ืองบินเร่ิมออก
เดินทางและถึงจุดหมายปลายทางตามกาํหนด ตารางเที่ยวบินตรงต่อความตอ้งการ และเร่ืองความ
ปลอดภยัในการเดินทางอีกดว้ย ดงันั้น สายการบินจึงควรใหค้วามสาํคญักบัเร่ืองการตรงต่อเวลาใน
แต่ละเที่ยวบินเพือ่ความพงึพอใจของผูโ้ดยสาร และตอ้งรักษามาตรฐาน ความปลอดภยัทางการบิน
อยา่งสูงสุดเพือ่รักษาความไวว้างใจของผูโ้ดยสาร ซ่ึงถือว่ามีทิศทางเดียวกนักบัอนงคณ์ัฐ ทาอินต๊ะ 
(2555) กล่าวว่า ความตรงต่อเวลา ความปลอดภยัในแต่ละเที่ยวบิน มีอิทธิพลต่อการซ้ือซํ้ าของ
ผูโ้ดยสารสายการบินตน้ทุนตํ่า 

นอกจากน้ี สมิต สัขฌุกร (2550) กล่าวว่า ความภกัดีของของลูกคา้เกิดจากผูใ้ชบ้ริการ
อยากให้สายการบินให้บริการความรวดเร็วโดยเคร่ืองบินออกตรงเวลา ไม่ล่าช้า และมีความ
ปลอดภยัเป็นหลกันาํมาซ่ึงความภกัดีต่อการบริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Pong and Yee (2001) พบว่า 
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ความน่าเช่ือถือไวว้างใจได้ มีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวกและมีนัยสําคัญต่อความภกัดีต่อการ
บริการ 

ดงันั้นจากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ สมมติฐานการวจิยัจะเป็นดงัน้ี 
สมมติฐานที่ 1b ความน่าเช่ือถือไวว้างใจไดมี้อิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการของ

ผูโ้ดยสารชาวจีน 
2.5.3   ความสัมพนัธ์ระหว่างการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้และความภกัดีต่อการ

บริการ 
ในงานบริการมักทราบกันดีว่า การให้บริการลูกคา้ให้เกิดประทบัใจ ต้องมอบการ

บริการที่ดี แต่ในทางปฏิบติันั้น คาํวา่ลูกคา้ประทบัใจ และการบริการที่ดีนั้นเป็นนามธรรม จบัตอ้ง
ไม่ได ้เป็นทศันติและความรู้สึกของลูกคา้(พิสิทธ์ิ พิพฒัน์โภคากุล , 2560) แนวคิดการตลาดให้
ความสาํคญัต่อความจาํเป็น (Needs) และความตอ้งการ (Wants) ของลูกคา้ ซ่ึงจะทาํใหธุ้รกิจประสบ
ความสาํเร็จมากยิง่ขึ้น เพราะสามารถตอบสนองสินคา้หรือบริการไดต้รงตามความจาํเป็นและความ
ตอ้งการที่ลูกคา้กาํลงัคน้หาอยู ่ซ่ึงเป็นความจาํเป็นและความตอ้งการของลูกคา้มีการเปล่ียนแปลงไป
อยูต่ลอดเวลา (พงศศ์รันย ์พลศรีเลิศ, 2556) 

การตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการ (Responsiveness) คือ ความพร้อมและ
ความเตม็ใจที่จะช่วยเหลือและให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการได้
อยา่งทนัท่วงที  

เม่ือพิจารณาถึงความจงรักภกัดีในการใชบ้ริการจากลูกคา้ก็เป็นเป้าหมายหน่ึงที่สาํคญั
ของธุรกิจ หากสินคา้หรือบริการของธุรกิจสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้ส่ิงนั้น
ยอ่มสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้ต่อองคก์ร การสร้างความจงรักภกัดีในปัจจุบนัที่ลูกคา้มีความ
ตอ้งการที่หลากหลายมากขึ้น ท่ามกลางการแข่งขนัในธุรกิจที่สูงมาก ยอ่มทาํไดไ้ม่ง่ายนัก แต่ก็ไม่
ยากจนไม่สามารถทาํได ้(เด่นนภา มุ่งสูงเนิน, 2557) 

Assael (1995) กล่าววา่ ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ที่เกิดจากทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้
ของลูกคา้นั้น จะส่งผลใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ตราสินคา้นั้นอีกหลายคร้ัง เน่ืองจากลูกคา้ไดเ้กิดการเรียนรู้
เก่ียวกบัสินคา้ตราสินคา้นั้นซ่ึงไดส้นองความตอ้งการ และทาํใหลู้กคา้รู้สึกพงึพอใจ 

Larrabee (1995) กล่าวว่าผูรั้บบริการ จะพิจารณาจากประสบการณ์ของผูรั้บบริการ 
ไดแ้ก่ การไดมี้ส่วนร่วมในการดูแลตนเอง การไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการทั้งดา้นอารมณ์ 
ร่างกาย จิตใจ และสงัคม สมัพนัธภาพที่ดีระหวา่งผูใ้หบ้ริการและผูรั้บบริการตลอดจนที่ผูใ้ห้บริการ
ใหโ้อกาสแก่ผูรั้บบริการในการซกัถามปัญหาขอ้ขอ้งใจรวมทั้งใหก้าํลงัใจ 
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สมิต สัขฌุกร (2546) พบว่า ผูรั้บบริการทุกคนตอ้งการ บริการชั้นหน่ึง คือ สะดวก 
รวดเร็ว ทนัใจ ถูกตอ้ง สมบูรณ์ ไดรั้บประโยชน์สูงสุด ไดรั้บการตอ้นรับที่ อบอุ่น ผูใ้ห้บริการให้
ความสนใจ เอาใจใส่ ตอบสนองความตอ้งการอย่างถูกตอ้งและถูกใจ ที่สําคญัคือ รวดเร็วดังใจ              
ไม่ตอ้งรอคอย 

ดงันั้นจากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ สมมติฐานการวจิยัจะเป็นดงัน้ี 
สมมติฐานที่ 1c การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อการ

บริการของผูโ้ดยสารชาวจีน  
2.5.4   ความสมัพนัธร์ะหวา่งการใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้และความภกัดีต่อการบริการ  

Parasuraman, Berry and Zeithaml (1985) ให้ความหมายของความเช่ือมัน่ว่า ความ
เช่ือมัน่ หมายถึง ความสามารถใหเ้กิดความเช่ือมัน่ใหเ้กิดขึ้นแก่ลูกคา้ ผูใ้ห้บริการจะตอ้งมีศกัยภาพ
ที่บ่งบอกว่ามีความสามารถในการบริการที่ดี ความสามารถในการให้บริการเพื่อให้ผูรั้บบริการ
บรรลุวตัถุประสงคด์ว้ยความสุภาพ นุ่มนวล กิริยามารยาทงาม บอกกล่าวส่ือสารอยา่งชดัเจน และ
ตอกย ํ้าใหผู้รั้บบริการมัน่ใจวา่จะไดรั้บบริการที่ดีที่สุด 

Morgan & Hunt (1994) กล่าวว่า ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคสามารถประเมินไดจ้าก
ความเช่ือมั่นของผู ้รับบริการ ซ่ึงผู ้ให้บริการแต่ละองค์การมีโอกาสได้รับความเช่ือมั่นจาก
ผูรั้บบริการแตกต่างกัน และจะเกิดการประเมินไดเ้ม่ือผูรั้บบริการ รับบริการเสร็จเรียบร้อย การ
บริการนั้นจะถูกเปรียบกบัขอ้ตกลงก่อนการใช้บริการที่ผูใ้ห้บริการก าหนดไว ้หากผูรั้บบริการ
บรรลุวตัถุประสงค ์ความเช่ือมัน่จะเกิดขึ้น ความเช่ือมัน่มีความสาํคญัอยา่งยิง่ในการระบุขอ้ตกลง 
เพือ่แสดงสมัพนัธภาพระหวา่งลูกคา้และองคก์ร ความเช่ือมัน่ คือ สภาพความเป็นจริงเม่ือคนจาํนวน
หน่ึงเ กิดความเช่ือมั่น ในขณะที่ ผู ้รับบริการมี ส่วนร่วมในการแลกเป ล่ียนความเ ช่ือ ถือ 
(Reliability)และความซ่ือสตัย ์(Integrity) โดยมีความสมัพนัธใ์กลชิ้ด และขนานกบักรอบแนวคิดที่
ศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพและจิตวทิยา  

Morgan & Hunt (1994) ไดก้ล่าวว่า ความเช่ือถือจะมีอยู ่ถา้ฝ่ายหน่ึงมีความมัน่ใจใน
ความน่าเช่ือถือและความซ่ือสัตยข์องอีกฝ่าย เป็นความไวว้างใจที่แต่ละฝ่ายมีให้กนั แสดงออกให้
รู้สึกเช่ือมัน่ ความคาดหวงัที่ถูกสร้างขึ้นต่ออีกฝ่ายวา่สามารถวางใจหรือเช่ือถือได ้ซ่ึงนิยามขา้งตน้มี
จุดมุ่นเน้นที่คลา้ยคลึงกนั คือ การสร้างความมัน่ใจ นอกจากน้ีในงานวิจยัอ่ืน ๆ นาํเสนอเก่ียวกับ
ความเช่ือถือว่า ความเช่ือมั่นคือองค์ประกอบของความเช่ือถือซ่ึงเป็นผลมาจากความเช่ือที่มีต่อ
องคก์ารว่าองคก์ารนั้นเป็นองคก์ารที่น่าเช่ือถือ ซ่ือสัตยห์รือมีจริยธรรม ซ่ึงประกอบไปดว้ย การมี
สินคา้และการบริการที่ดี มีความจริงใจ ความรับผิดชอบ ความยุติธรรม มีนํ้ าใจ จิตอาสาและ
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ช่วยเหลือการกุศลมุ่งเน้นถึงผลลัพธ์ของความเช่ือถือที่ส่งผลลัพธ์เชิงบวกให้กับองค์การและ              
ไม่กระทาํการส่ิงใดที่ไม่คาดหวงัที่อาจส่งผลลพัธเ์ชิงลบต่อองคก์าร  

Stern (1997) ความเช่ือมัน่ คือ พื้นฐานของความสัมพนัธ์ คือ การมีปฏิสัมพนัธ์ที่ดีต่อ
ลูกคา้ องคก์ารจาํเป็นตอ้งเรียนรู้ทฤษฏีความสัมพนัธ์ใกล้ชิด เอาใจใส่เพื่อครองใจลูกคา้มีทฤษฏี
ทั้งส้ิน 5 C ไดแ้ก่ การส่ือสาร ความดูแลและการให ้การใหข้อ้ผกูมดั การให้ความสะดวกสบายหรือ
ความสอดคลอ้ง การแกไ้ขสถานการณ์ความขดัแยง้ และการใหค้วามไวว้างใจ 

การให้ความเช่ือมั่นแก่ผู ้รับบริการ (Assurance) คือ ผูใ้ห้บริการมีทักษะ ความรู้ 
ความสามารถในการใหบ้ริการและตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการดว้ยความสุภาพ มีกริยา
ท่าทาง และมารยาทที่ดี 

Kristensen, Martensen and Gronholdt (1999) พบว่า ภาพลกัษณ์ของสายการเป็นปัจจยั
ที่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของลูกค้า และความจงรักภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
นอกจากนั้ นผูใ้ช้บริการอยากให้สายการบินเสริมสร้างความมั่นใจแก่ผูใ้ช้บริการในด้านความ
ปลอดภัยมากที่ สุด คุณภาพของพนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินจะเป็นส่ิงที่จับต้องไม่ได ้                     
เป็นนามธรรม แต่ลูกคา้สามารถรับรู้ได้ (Gronroos, 2000) สอดคล้องกับงานวิจยัของ เรืองฤทธ์ิ        
ศรีนคัรินทร์ (2558) พบวา่ การจงรักภกัดีของลูกคา้เกิดจากการใหบ้ริการที่ทาํให้ผูรั้บบริการ รู้สึกว่า
ปฏิบติัต่อผูรั้บบริการอยา่งถูกตอ้ง แม่นยาํและเหมาะสม มีความสมํ่าเสมอในการให้บริการ โดยการ
บริการทุกคร้ังไดผ้ลเช่นเดิม 

ความจงรักภกัดีของลูกคา้เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้แลว้ยงัเก่ียวขอ้งกับ
ทศันคติของลูกคา้ที่มีต่อสินคา้และการบริการ เน่ืองจากการที่ลูกคา้มีทศัคติทีดีต่อตวัสินคา้และ
บริการจะทาํให้เกิดความสัมพนัธ์ที่ดีในระยะยาวระหว่างลูกคา้และผูใ้ห้บริการ ซ่ึงจะส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการซ้ือซํ้ าตลอดไปได ้

ดงันั้นจากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ สมมติฐานการวจิยัจะเป็นดงัน้ี 
สมมติฐานที่ 1d การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกคา้มีอิทธิพลต่อกบัความภกัดีต่อการบริการ

ของผูโ้ดยสารชาวจีน  
2.5.5 ความสมัพนัธร์ะหวา่งการดูแลเอาใจใส่ของผูรั้บบริการและความภกัดีต่อการบริการ 

ในการบริการลูกคา้ใหเ้กิดความประทบัใจของลูกคา้ได ้ตอ้งแสดงถึงทศันคติที่ดีต่อการ
บริการลูกคา้ การเอาใจใส่ลูกคา้ การช่วยแกปั้ญหาใหลู้กคา้ (พสิิทธ์ิ พพิฒัน์โภคากุล, 2560) การดูแล
เอาใจใส่ (Empathy) คือ ความสามารถในการดูแล ความเอ้ืออาทรเอาใจใส่ผูรั้บบริการตามความ
ตอ้งการที่แตกต่างกนัของผูรั้บบริการแต่ละคน  
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ความจงรักภกัดีของลูกคา้ คือการที่ลูกคา้รู้สึกผูกพนัเช่ือมัน่ต่อการให้บริการ ไม่คิดจะ
เปล่ียนใจไปใชบ้ริการที่อ่ืน เพราะมีความประทบัใจต่อบางส่ิง เช่น ความสะดวกสบาย การไดรั้บ
การเอาใจใส่อยา่งดี (ขนิษฐา เชียงแสน, 2553) 

Bloemer et al (2541) พบวา่ การดูแลเอาใจใส่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบอกต่อ 
และความตั้งใจที่จะซ้ือ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิต  

ดงันั้นจากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ สมมติฐานการวจิยัจะเป็นดงัน้ี 
สมมติฐานที่ 1e การดูแลเอาใจใส่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสาร

ชาวจีน  
2.5.6   ความสมัพนัธร์ะหวา่งการสร้างสมัพนัธด์ว้ยรางวลัและความภกัดีต่อการบริการ 

ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค (Customer Loyalty) จะถูกนิยามให้มีความหมายกวา้งขึ้น
และซับซ้อนมากกว่าที่เคยเป็น ไม่ใช่เป็นเพียงกิจกรรมทางการตลาด เช่น การสะสมแตม้ การให้
ส่วนลด การสะสมไมล์ และรีวอร์ดต่าง ๆ แต่ต้องหมายรวมถึง ระบบปฏิบัติการ เทคโนโลย ี
ความคิดเชิงนวตักรรม และการปฏิสัมพนัธ์ต่าง ๆ ที่ผูบ้ริโภคจะมีต่อแบรนด์และบริการ การสร้าง
ปฏิสมัพนัธจ์ากในนิยามที่กวา้งกวา่น้ีจะสร้างใหแ้บรนดรั์กษาความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคไวไ้ด ้

Kasim and Minai (2009) กล่าวว่า แนวคิดการบริหารสัมพนัธ์กับลูกคา้ทาํให้เกิด
ประโยชน์อยา่งมากเก่ียวกบัการสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงนาํไปสู่ผลการดาํเนินงาน ดา้น
การเงินและความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจ 

การสร้างความสมัพนัธ ์(Action) เป็นการปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้โดยการกาํหนดแผนงาน 
กิจกรรมต่าง ๆทางการตลาด โปรแกรมสร้างความสัมพนัธ์ สร้างคุณค่าให้เพิ่มขึ้น เพื่อสร้าง
ความสมัพนัธก์บัลูกคา้ดว้ยกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การบริการลูกคา้ โปรแกรมการสะสมคะแนนหรือ
โปรแกรมสร้างความภกัดี หลายธุรกิจใชว้ธีิน้ีในการรักษาลูกคา้และสร้างความภกัดีอยา่งไดผ้ล เช่น 
สายการบินแอร์เอเชียใช้โปรแกรมแอร์เอเชียบิ๊กในการสะสมไมล์ สายการบินไทยใชโ้ปรแกรม
รอยลั ออร์คิด พลสัในการสะสมไมลเ์พือ่รักษาลูกคา้และเพือ่ใหเ้กิดการใชบ้ริการซํ้ า ๆ 

ดงันั้นจากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ สมมติฐานการวจิยัจะเป็นดงัน้ี 
สมมติฐานที่ 2a การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยรางวลัมีอิทธิพลกบัความภกัดีต่อการบริการของ

ผูโ้ดยสารชาวจีน 
2.5.7 ความสมัพนัธร์ะหวา่งการสร้างสมัพนัธต์ามเงื่อนไขสญัญาและความภกัดีต่อการบริการ 

การบริหารลูกคา้สมัพนัธเ์ป็นเคร่ืองมือทางการตลาด หรือกลยทุธ์ในการแข่งขนัสาํหรับ
ธุรกิจที่สามารถทาํให้ลูกคา้มีความจงรักภกัดี (Sigala, 2003) และเกิดผลลพัธ์ในรูปของยอดขายที่
เกิดขึ้นในระยะยาวที่เกิดจากการที่ลูกคา้มีความรู้สึกประทบัใจ มีความเขา้ใจและการรับรับรู้ที่ดีใน
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ตราสินคา้และบริการ ซ่ึงไม่จาํเป็นที่ตอ้งเป็นการเพิม่ยอดขายในทนัที ดงันั้นส่ิงที่เราตอ้งการจากการ
บริหารลูกค้าสัมพนัธ์มากกว่านั้น คือ การผูกสัมพนัธ์กับลูกคา้อย่างต่อเน่ืองในระยะยาว (L-T 
Relationship)  

Rapp and Collins (1995) กล่าวว่า รูปแบบการสร้างสัมพนัธ์กับลูกคา้เป็นไปตาม
เง่ือนไขสญัญาระหวา่งบริษทักบัลูกคา้ โดยบริษทัพยายามผกูมดัลูกคา้ดว้ยการกาํหนดให้ลูกคา้ตอ้ง
จ่ายค่าสมาชิก หรือค่าใช้จ่ายส่งเสริมการขายบางส่วน เพื่อเขา้ร่วมในโปรแกรมการบริหารลูกคา้
สมัพนัธท์ี่บริษทัจดัทาํขึ้น เช่น กรณีลูกคา้ที่มีบตัรสมาชิก (Member card) ไดรั้บส่วนลด เม่ือสมาชิก
นาํบตัรมาแสดงทุกคร้ังที่มารับบริการ 

ดงันั้นจากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ สมมติฐานการวจิยัจะเป็นดงัน้ี 
สมมติฐานที่ 2b การสร้างสัมพนัธ์ตามเงื่อนไขสัญญามีอิทธิพลกับความภกัดีต่อการ

บริการของผูโ้ดยสารชาวจีน 
2.5.8   ความสมัพนัธร์ะหวา่งการสร้างสมัพนัธด์ว้ยคุณค่าเพิม่และความภกัดีต่อการบริการ 

การรักษาลูกคา้ (Customer Retention) ให้อยูก่บัองคก์ารนานที่สุด และการดึงลูกคา้ให้
กลับ มา ใช้สิ น ค้า ห รือ บ ริก า ร โดยฟั งค ว า มคิ ด เห็น จา ก ลูก ค้าแ ล ะพ นักง า นใน อง ค์ก ร 
(Listening)รวมถึงการเสนอสินคา้และบริการใหม่  (New Product) การรักษาความสัมพนัธ์ที่ดีกบั
ลูกคา้เป็นพื้นฐานที่จะทาํให้ธุรกิจอยู่รอดได้ในระยะยาว ธุรกิจจะตอ้งทาํความเข้าใจในความ
ตอ้งการของลูกคา้และตอบสนองความตอ้งการที่สอดคล้องต่อความตอ้งการเฉพาะราย ซ่ึงจะ
นาํไปสู่ความจงรักภกัดีของลูกคา้ การรักษาลูกคา้ปัจจุบนัใหอ้ยูก่บัเราตลอดไป (ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 
2546) มีดงัน้ี 

1.   สร้างคุณค่าเพิม่ตอ้งสร้างความรู้สึกใหเ้กินกวา่ความพอใจ 
2.   ใหบ้ริการก่อนและหลงัการขายอยา่งเป็นกนัเอง 
3.   ใช้ศูนยก์ลางการรับขอ้มูล (CallCenter) อีกทั้งปรับกองหลัง (Back Office) ให้

แขง็แกร่งดว้ย 
4.   ใชโ้ปรแกรมส่งเสริมการขายที่หวงัผลระยะยาว 
5.   ตั้งฝ่ายลูกคา้สมัพนัธม์าดูแลการใหบ้ริการแก่ลูกคา้โดยตรง 
6.   ใหค้วามเสมอภาคในการใหบ้ริการกบัลูกคา้ทุกคน 
7.   สาํรวจคู่แข่ง และสาํรวจสถานการณ์ทางการตลาดอยูเ่สมอ 
 8.   ยดึหลกัแนวคิดการตลาดตามสัง่แบบมวลรวม (Mass Customization) 
9.   สร้างการตลาดภายใน (Internal Marketing) ที่แข็งแกร่ง มีกองหลงั (Back Office)  

ที่ดี 
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10. ฝ่ายบริหารตอ้งเห็นความสาํคญัในการสนับสนุนอยา่งจริงจงัและให้ความร่วมมือ
ในทุกดา้น 

11. สร้างตน้ทุนอุปสรรคการเปล่ียนไปเป็นลูกคา้บริษทัอ่ืน (Switching Cost) สร้าง
อุปสรรคในการเปล่ียนไปร่วมรายการส่งเสริมการใหบ้ริการของบริษทัอ่ืน 

12. กรณีที่ลูกคา้เป็นคนกลางในช่องทางการตลาด เน้นเขา้ไปมีส่วนร่วมช่วยเหลือการ
ให้บริการหรือกลุ่มผลิตภณัฑ ์(Category Management) ที่ลูกคา้วางจาํหน่ายในร้าน ช่วยการจดัวาง
สินคา้ในร้านเป็นตน้ 

การสร้างสัมพนัธ์กับลูกคา้ดว้ยประโยชน์เพิ่มเติมไปจากประโยชน์หลกัที่ลูกคา้ไดรั้บ
จากสินคา้หรือบริการที่ผูบ้ริโภคจ่ายเงินซ้ือ เป็นการสร้างความเหนือกว่าความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ 
(Over Satisfaction) ซ่ึงความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) เป็นระดบัความรู้สึกของ
ลูกคา้ที่มีผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์การทาํงาน
ของผลิตภณัฑ ์หรือการบริการที่รับรู้กบัการคาดหวงัของลูกคา้ (Kotler, 1998)  

การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ เป็นการตลาดในการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ที่มีแนวคิด
ในการใหลู้กคา้เป็นศูนยก์ลาง และสร้างความสมัพนัธต์ามระดบัความสมัพนัธ์กบัองคก์รในระดบัที่
แตกต่างกนัของลูกคา้แต่ละราย และเป็นกลยทุธ์ที่ปรับให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่
เปล่ียนแปลงไปตลอดเวลาเพื่อให้องคก์รสามรถรักษาลูกคา้ในระยะยาว และสร้างความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ (Loyalty) ได ้(Rapp & Collins, 1995) 

การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีความสาํคญัในการสร้าง ความสามารถในการดึงดูดลูกคา้
ใหม่ใหเ้พิม่มากขึ้น สามารถรักษาลูกคา้เก่าไวไ้ด ้(Sigala, 2003) และสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

ดงันั้นจากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ สมมติฐานการวจิยัจะเป็นดงัน้ี 
สมมติฐานที่ 2c การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยคุณค่าเพิ่มมีอิทธิพลกบัความภกัดีต่อการบริการ

ของผูโ้ดยสารชาวจีน 
2.5. ความสมัพนัธร์ะหวา่งการสร้างสมัพนัธ์ดว้ยการให้ความรู้เฉพาะดา้นและความภกัดีต่อ

การบริการ 
เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) หมายถึง โครงสร้างพื้นฐานด้าน

เทคโนโลยสีารสนเทศของธุรกิจ และความสามารถของพนักงานในการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ 
ซ่ึงส่งเสริมสนับสนุนต่อความสามารถในการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ในการสร้างและรักษา
ความสมัพนัธก์บัลูกคา้ (Dutu & Halmajan, 2011) 

การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์สามารถทาํให้ธุรกิจมีปฎิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ไดห้ลายช่องทางที่
แตกต่างกนั ซ่ึงทาํใหลู้กคา้มีความจงรักภกัดี และธุรกิจมีผลกาํไรที่ดีขึ้น จากการรักษาความสัมพนัธ์
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กับลูกคา้ (Danubianu & Hapenciuc, 2008) และเป็นการนําเอาเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้
ประโยชน์ในการบูรณาการความรู้ระหวา่งแผนกการตลาด การขาย และการบริการ เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้เฉพาะราย ซ่ึงนาํไปสู่การสร้างความจงรักภกัดี และรายไดท้ี่เพิ่มขึ้นจาก
ลูกคา้เก่า (Chang & Ku, 2009) 

ปัจจุบนัมีการขายบตัรโดยสารผ่านทางอินเทอร์เน็ต ผ่านทางเวบ็ไซต ์สาํรองที่นั่งผ่าน
โปรแกรม (Application) บนโทรศัพท์เคล่ือนที่แบบ Smartphone สํารองที่นั่งทางออนไลน์ 
เน่ืองจากช่วยลดตน้ทุนการดาํเนินงานของสายการบินและอาํนวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้ ซ่ึงถือว่า
เป็นวธีิที่ไดรั้บความนิยมมากในยคุปัจจุบนัที่ตอ้งการความสะดวก รวดเร็วและสามารถเขา้ถึงไดง้่าย
เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ที่แตกต่างกนั มีการมุ่งเนน้กิจกรรมการส่ือสารแบบสองทาง 
(Two-Way Communication) โดยเคร่ืองมือหรือส่ือตอบกลบัโดยตรง (Direct Response Device) 
เช่น เบอร์โทรศพัท ์ใหบ้ริการผา่น Call Center เวบ็ไซตท์ี่สามารถจาํไดง้่าย จึงกลายเป็นเคร่ืองมือที่
สําคัญในการสร้างสัมพนัธ์ที่ดีกับลูกคา้ อีกทั้ งการนําเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการสร้าง
ความสมัพนัธก์บัลูกคา้เป็นปัจจยัเหตุที่สาํคญัต่อความสาํเร็จใน (Roberts, Liu & Hazard, 2005) 

การให้ขอ้มูลข่าวสาร ความรู้ ในเร่ืองที่เป็นประโยชน์ต่อลูกคา้และลูกคา้คาดหวงั การ
สร้างความสมัพนัธใ์นรูปแบบน้ี เน่ืองมาจากความจริงประการหน่ึงที่เกิดขึ้นกบัลูกคา้อยูเ่สมอ ๆ คือ
เม่ือลูกคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไปแลว้ ลูกคา้จะคอยติดตามข่าวสารความเคล่ือนไหวของสินคา้ที่ใชอ้ยู่
เพิ่มมากขึ้นไปกว่าเม่ือก่อนการตดัสินใจซ้ือ พฤติกรรมเช่นน้ีเตือนให้นักการตลาดตระหนัก ถึง
ความสาํคญัของการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ภายหลงัการซ้ือสินคา้ว่าตอ้งทาํให้ดีที่สุดและสม่าํเสมอ 
เพือ่รักษาลูกคา้ไวใ้หน้านที่สุด (Rapp & Collins, 1995) 

ดงันั้นจากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ สมมติฐานการวจิยัจะเป็นดงัน้ี 
สมมติฐานที่ 2d การสร้างสมัพนัธ์ดว้ยการให้ความรู้เฉพาะดา้นมีอิทธิพลกบัความภกัดี

ต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีน 
 

2.6 อิทธิพลร่วม (additive effect) ระหว่างการรับรู้คุณภาพการบริการและการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์มีผลต่อความภักดีต่อการบริการ 

กนกวรรณ นาสมปอง (2555) กล่าววา่ คุณภาพการใหบ้ริการ หมายถึงความสามารถใน
การตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ช้บริการได ้คุณภาพของบริการเป็นส่ิงสาํคญัที่สุดที่จะสร้าง
ความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขนัได ้การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความ
คาดหวงัของผูรั้บบริการเป็นส่ิงที่ต้องกระทาํผูรั้บบริการจะพอใจถ้าได้รับส่ิงที่ต้องการ เม่ือ
ผูรั้บบริการมีความตอ้งการ ณ สถานที่ที่ผูรั้บบริการตอ้งการ และในรูปแบบที่ตอ้งการ 
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ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552) กล่าวว่าผลลัพธ์ที่ เกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าประเมิน
คุณภาพของการบริการที่เขาไดรั้บเรียกว่า คุณภาพของการบริการที่ลูกคา้รับรู้ (Perceived Service 
Quality) ซ่ึงจะเกิดขึ้นจากการที่ลูกคา้ทาํการเปรียบเทียบบริการที่คาดหวงั (Expected Service) กบั
บริการที่รับรู้(Perceived Service) ซ่ึงก็คือประสบการณ์ที่เกิดขึ้นหลังจากที่เขาได้รับบริการแล้ว 
นอกจากน้ี Chen & Chen (2010) ไดอ้ธิบายวา่ คุณภาพการใหบ้ริการจดัเป็นกลยทุธ์ที่สาํคญัประการ
หน่ึงที่ธุรกิจไดน้าํมาใชใ้นการเพิม่ระดบัขีดความสามารถในการแข่งขนั 

ชลิต ลิมปนะเวช (2545) กล่าวว่า การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ เป็นเร่ืองของการ
ลงทุนระยะยาว แต่ผลลพัทท์ี่ไดม้าก็คุม้ค่าเช่นกนั ผลตอบแทนที่ไดจ้ากการสร้างความสัมพนัธ์ คือ 
การประหยดัในเร่ืองโฆษณาประชาสัมพนัธ์ การลดตน้ทุนต่อการติดต่อ หรือการสร้างการขายใน
แต่ละคร้ัง  

การศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคนั้น 
จะเห็นไดจ้ากงานของ Cronin et al (2000) ที่รายงานว่า หากระดบัคุณภาพของสินคา้หรือบริการ
เหนือความคาดหวงัของผูบ้ริโภคแลว้ โอกาสที่ผูบ้ริโภคจะกลบัมาซ้ือหรือใชบ้ริการซํ้ าอีกจะมีใน
ระดบัสูง  

ความสัมพนัธ์ที่ดีจะพฒันาจากผูใ้ช้บริการสายการบินทั่วไป เป็นลูกค้าชั้นดี และ
กลายเป็นลูกคา้ภกัดีในอนาคต (Loyalty Customer) ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะมีผลต่อการเติบโต และผลกาํไร
ในระยะยาวของบริษทัต่อไปในอนาคต (ลคัณา สันติณรงค์, 2560) ดงันั้นหากสายการบินตอ้งการ
รักษาฐานลูกคา้ไว ้ส่ิงแรกที่สายการบินจะตอ้งคาํนึงคือคุณภาพของการบริการเพราะจะส่งผลใหเ้กิด
ความจงรักภกัดีต่อการบริการของผูรั้บบริการ อัตราการเขา้ใช้บริการ และอีกหน่ึงเคร่ืองมือที่
นาํมาใชก้บัสายการบินตน้ทุนตํ่าเพื่อให้เกิดการเติบโตและรักษาฐานลูกคา้ไว ้นอกเหนือจากเร่ือง  
กลยทุธด์า้นราคาแลว้ ไดแ้ก่ การบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer Relations Management) 
เป็นเคร่ืองมือหลกัในการทาํใหลู้กคา้เกิดความพงึพอใจเกิดความภกัดี มีการซ้ือซํ้ าอยา่งต่อเน่ืองและ
กลายเป็นผูใ้หค้าํแนะนาํที่ดี เพราะลูกคา้ที่มีความสัมพนัธ์ที่ดียอ่มพูดถึงตราสินคา้ในแง่ดี และเป็น
ลูกคา้ที่ดีตลอดไป (ลคัณา สนัติณรงค,์ 2560) 

ดงันั้นจากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ สมมติฐานการวจิยัจะเป็นดงัน้ี 
สมมติฐานการวิจยัที่ 3 อิทธิพลร่วม (additive effect) ระหว่างการรับรู้คุณภาพการ

บริการและบริหารลูกคา้สมัพนัธมี์ผลต่อความภกัดีต่อการบริการ 
 



 
 

บทที่3 
ระเบียบวธิีการศึกษา 

 
การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของคุณภาพการบริการและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ที่มีต่อ

ความภกัดีต่อการบริการ: กรณีศึกษาผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย” โดยใช้
การวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) และใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้จิยัมีขั้นตอนในการศึกษา ดงัน้ี 

3.1 ประชากรและตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.3 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูลหรือสถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 
3.1 ประชากรและตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากร 
ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทย

แอร์เอเชียในการเดินทางเขา้มาประเทศไทย  
3.1.2 ขนาดตวัอยา่ง  

ขนาดของตวัอยา่งสาํหรับงานวจิยัคร้ังน้ี ใชก้ารคาํนวณดว้ยสูตร ดงัน้ี (Cochran, 1953) 

n =    
 (   )  

  )
 

 
 เม่ือ n  คือ  จาํนวนตวัอยา่ง 
         N  คือ  ขนาดประชากร 
                 p  คือ  สดัส่วนของประชากร 
                    Z  คือ  ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
                      D  คือ  ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งที่ยอมรับได ้ 
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เม่ือแทนค่าในสูตรขา้งตน้ โดยเทียบเคียงกับจาํนวนนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวในประเทศไทย ปี2559 จาํนวน 9.8 ล้านคน จึงแทนด้วยร้อยละ30 หรือ 0.30 ที่ระดับ
ความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับได ้0.05 ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 1.96 จะไดด้งัน้ี 
 

n =  
   (     )     

     
 

      n = 322.69 
จากการแทนค่าในสูตรดงักล่าว ไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งประมาณ 323  โดยไดส้าํรอง

ไว ้77 คน ดงันั้นผูว้จิยัจึงไดก้าํหนดใหก้ลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 400 ตวัอยา่ง 
 

3.1.3  วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
ผูว้จิยัใชว้ธีิการสุ่มแบบอาศยัความน่าจะเป็น (Probability sampling) ใชก้ารสุ่มตวัอยา่ง

แบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยขั้นที่ 1 แบ่งกลุ่มเขตใหม่ จาก 6 เป็น 12 กลุ่มเขต (ศูนย์
ขอ้มูลกรุงเทพมหานคร, 2013) มีการจดัแบ่งพื้นที่กรุงเทพมหานครเพือ่การบริหารจดัการเมืองที่เป็น
ระบบ ตามนโยบายพัฒนาเมืองตามพื้นที่  และแบ่งกลุ่มเพื่อการพัฒนาตามศักยภาพหรือ
ลกัษณะเฉพาะของพื้นที่ต่าง ๆ ให้เป็นไปตามกรอบและแนวทางที่สามารถนาํไปปฏิบตัิไดท้นัที มี
การประสานงานระหว่างเขตได้ดี ในการน้ี กรุงเทพมหานครจึงไดแ้บ่งกลุ่มเขตตามลกัษณะพื้นที่
ออกเป็น 12 กลุ่มเขต ตามโครงสร้างการพฒันาเมืองที่กาํหนดไวใ้นผงัเมืองรวมกรุงเทพมหานคร 
โดยรายละเอียดแต่ละกลุ่มเขตมีดงัน้ี  

พื้นที่ กท 1 เรียกวา่ กลุ่มรัตนโกสินทร์ เขตอนุรักษเ์มืองเก่ากรุงรัตนโกสินทร์ ศูนยก์ลาง
บริหารราชการ (เขตดุสิต) ยา่นธุรกิจพาณิชยกรรมเฉพาะ (สาํเพง็ พาหุรัด เยาวราช โบ๊เบ๊) และแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงประวติัศาสตร์และศิลปวฒันธรรม ประกอบ 4 เขต คือ พระนคร ป้อมปราบศตัรูพ่าย 
สมัพนัธวงศ ์และเขตดุสิต 

พื้นที่ กท 2 เรียกวา่ กลุ่มลุมพนีิ เขตศูนยก์ลางธุรกิจการคา้การบริการ และการท่องเที่ยว
ระดบัภูมิภาค ประกอบดว้ยเขต 4 เขต คือ ปทุมวนั บางรัก สาทร และวฒันา ซ่ึงเป็นที่ตั้งของอาคาร
สาํนกังาน ธุรกิจพานิชยกรรมระดบัชาติ ศูนยร์วมของโรงแรมและที่พกัของนกัท่องเที่ยว 

พื้นที่ กท 3 เรียกวา่ กลุ่มวภิาวดี เขตเศรษฐกิจใหม่ แหล่งจา้งงาน ยา่นการคา้บริการ และ
ที่อยูอ่าศยัหนาแน่นมาก ประกอบดว้ยเขต 6 เขต ไดแ้ก่ จตุจกัร บางซ่ือ พญาไท ดินแดง ห้วยขวาง 
และราชเทว ีโดยเขตจตุจกัรเป็นยา่นธุรกิจใหม่กระจุกตวัตามแนวถนนวิภาวดี และถนนรัชดาภิเษก
เป็นที่ตั้งของศูนยค์มนาคม (ศูนยพ์หลโยธิน) ขณะที่เขตราชเทวีมีศูนยค์มนาคม (ศูนยม์กักะสัน) 
และจุด Boarding Pass เขา้สู่สนามบินสุวรรณภูมิ เขตพญาไท เป็นยา่นที่อาศยัหนาแน่นมาก และ
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เป็นที่ตั้งของอาคารสาํนกังาน เขตดินแดงเป็นยา่นสถาบนัราชการ และที่อยูอ่าศยั ส่วนเขตห้วยขวาง
เป็นเขตที่อยูอ่าศยัหนาแน่นมาก และเป็นยา่นสถานบนัเทิง 

พื้นที่ กท 4 เรียกว่า กลุ่มเจา้พระยา เขตเศรษฐกิจใหม่ริมแม่นํ้ าเจา้พระยา รองรับการ
ขยายตวัของวงแหวนอุตสาหกรรม ประกอบด้วยเขต 5 เขต คือ เขตคลองเตย บางคอแหลม ยาน
นาวา พระโขนง และเขต บางนา โดยเขตเขตคลองเตยจะมีการพฒันา ปรับปรุงบริเวณท่าเรือ
คลองเตย เป็นยา่นสาํนักงานพาณิชยกรรม และโรงแรมริมแม่นํ้ า เขตบางคอแหลม ยานนาวา เป็น
เขตเศรษฐกิจพระราม 3 ส่วนเขตพระโขนง บางนา จะเป็นพื้นที่ที่พฒันาตามโครงการวงแหวน
อุตสาหกรรม 

พื้นที่ กท 5 เรียกว่า กลุ่มกรุงธนบุรี เขตอนุรักษ์เมืองเก่ากรุงธนบุรีและแหล่งวิถีชีวิต
ชุมชนดั้งเดิม ประกอบดว้ยเขต 5 เขต ไดแ้ก่ เขตธนบุรี บางกอกใหญ่ คลองสาน บางกอกน้อย และ
เขตบางพลดั  

พื้นที่ กท 6 เรียกวา่ กลุ่มตากสิน เขตเศรษฐกิจการจา้งงานใหม่ และที่อยูอ่าศยัหนาแน่น
มา ก รอ ง รับ ศู นย์ค มน า คม  ( ศูน ย์ตา ก สิน )  ศู น ย์ธุ ร กิ จพ า ณิชยกรรม แ ละ ศู นย์ร าชก า ร                                              
ของกรุงเทพมหานครด้านตะวนัตก ประกอบดว้ยเขต 3 เขต ได้แก่ เขตภาษีเจริญ จอมทอง และ
ราษฎร์บูรณะ  

 พื้นที่ กท 7 เรียกวา่ กลุ่มพระนครเหนือ เขตที่อยูอ่าศยัรองรับการขยายตวัของเมือง ดา้น
ตะวนัออกตอนเหนือ ประกอบดว้ยเขต 5 เขต ไดแ้ก่ เขตบางเขน หลักส่ี ดอนเมือง สายไหม และ
ลาดพร้าว  

พื้นที่ กท 8 เรียกว่า กลุ่มบูรพา เขตที่อยูอ่าศยัรองรับการขยายตวัของเมือง (Transition 
Zone) ด้านตะวนัออกตอนใต ้ประกอบด้วย 6 เขต คือ บางกะปิ คนันายาว วงัทองหลาง บึงกุ่ม 
สะพานสูง และสวนหลวง  

พื้นที่ กท 9 เรียกว่า กลุ่มสุวินทวงศ ์ เขตเกษตรกรรมและที่อยูอ่าศยัสภาพแวดลอ้มดี 
ประกอบดว้ยเขต 2 เขต คือ คลองสามวา และหนองจอก สภาพปัจจุบนัเป็นพื้นที่เกษตรกรรม และ
ในอนาคตไดมี้โครงการพฒันาเป็นที่อยูอ่าศยัสภาพแวดลอ้มดี 

พื้นที่ กท 10 เรียกว่า กลุ่มศรีนครินทร์ เขตศูนยชุ์มชนชานเมืองรองรับสนามบิน 
ประกอบดว้ย เขต 3 เขต คือ ลาดกระบงั มีนบุรี และประเวศ เป็นเขตพฒันารองรับสนามบินสุวรรณ
ภูมิ โดยการพัฒนาศูนย์ชุมชนลาดกระบัง เป็นแหล่งงาน ย่านการค้าและบริการ เขตนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบงั มีศกัยภาพในการพฒันาเป็นศูนยก์ลางการขนส่งสินคา้ (ICD) และสถานี
ขนส่งสินคา้ชานเมือง เป็น Logistic Center ส่วนเขตประเวศ และมีนบุรีเป็นที่อยูอ่าศยัรองรับแหล่ง
งาน 
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พื้นที่ กท 11 เรียกว่า กลุ่มมหาสวสัด์ิ เขตเกษตรกรรมและที่อยู่อาศยัสภาพแวดล้อม 
ผสมผสานพื้นที่เกษตรกรรม ประกอบดว้ย เขต 4 เขต คือ ทววีฒันา ตลิ่งชนั บางแค และหนองแขม 
เป็นการพฒันาตามสภาพปัจจุบนัและตามที่กาํหนดโดยผงัเมืองรวม 

พื้นที่ กท 12 เรียกวา่ กลุ่มสนามชยั เขตเกษตรกรรม อุตสาหกรรม ที่อยูอ่าศยัและแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ ประกอบดว้ยเขต 3 เขต ไดแ้ก่ บางขนุเทียน บางบอน และทุ่งครุ  

ผูว้จิยัทาํการสุ่มเลือกได ้3 กลุ่มเขต ไดแ้ก่ พื้นที่ กท 1 กลุ่มรัตนโกสินทร์ ประกอบดว้ย 
4 เขต คือ พระนคร ป้อมปราบศัตรูพ่าย สัมพนัธวงศ์ และเขตดุสิต พื้นที่  กท 2 กลุ่มลุมพินี 
ประกอบดว้ย 4 เขต คือ ปทุมวนั บางรัก สาทร และวฒันา พื้นที่ กท 3 กลุ่มวิภาวดี ประกอบดว้ย          
6 เขต ไดแ้ก่ จตุจกัร บางซ่ือ พญาไท ดินแดง หว้ยขวาง และราชเทว ี 

ขั้นที่ 2 สุ่มเลือกสถานที่ต่าง ๆที่คาดวา่จะพบกลุ่มตวัอยา่งที่มีคุณสมบตัิตามที่กาํหนดไว ้
เช่น ศูนยก์ารคา้ สถานที่ท่องเที่ยว และสถานบนัเทิง เป็นตน้ ซ่ึงอยูใ่น 3 กลุ่มเขตที่ไดท้าํการสุ่ม
เลือก 

ขั้นที่ 3 ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจงโดยกาํหนดเกณฑก์ารเลือกตวัอยา่งดงัน้ี 
1) ผูโ้ดยสารชาวจีนหรือนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เคยใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 2) ชาวจีนที่
เคยใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอชีย จนกระทัง่ครบทั้ง 400 ตวัอยา่ง 

 
3.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.2.1  วธีิการสร้างเคร่ืองมือ 
เคร่ืองมือในการศึกษาคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม ซ่ึงผูว้ิจัยได้สร้างเคร่ืองมือสําหรับ

งานวจิยัน้ีเองโดยมีวธีิการดาํเนินตามขั้นตอนดงัน้ี 
ขั้นที่1 ศึกษาหลกัการรูปแบบวธีิการสร้างแบบสอบถามจากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยั

ที่เก่ียวขอ้งเพือ่นาํมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามใหค้รอบคลุมตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 
ขั้นที่2 กาํหนดกรอบและแนวคิดเพือ่สร้างแบบสอบถามที่ใชใ้นการวจิยั 
ขั้นที่3 ร่างแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบันิยามศพัทท์ี่กาํหนดไว ้
ขั้นที่4 ก่อนที่จะนําแบบสอบถามไปทดสอบ (Pre-Test) ผูว้ิจยัไดน้ําแบบสอบถามที่

สร้างขึ้ นเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบและแก้ไขให้เหมาะสม จากนั้ นผูว้ิจัยได้นํา
แบบสอบถามฉบบัร่างและแบบประเมินเสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่านเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง
ของแบบสอบถาม (Content Validity) หรือค่าความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คาํถามกบัวตัถุประสงค์
หรือเน้ือหา (Index of item objective congruence: IOC) โดยจะให้ผูเ้ช่ียวชาญพิจารณาขอ้คาํถาม
และใหค้ะแนนดงัน้ี 
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ใหค้ะแนน +1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
ใหค้ะแนน 0 ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
ใหค้ะแนน -1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค ์
แลว้นาํผลคะแนนที่ไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญมาคาํนวณหาค่า IOC ตามสูตร 
 

IOC = ∑    
 

เม่ือ       ∑  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 

   จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
 
โดยที่เกณฑค์ือ 
1.ขอ้คาํถามที่มีค่า ตั้งแต่ 0.50-1.00 มีค่าความเที่ยงตรงใชไ้ด ้
2.ขอ้คาํถามที่มีค่า ต ํ่ากวา่ 0.50 ตอ้งปรับปรุง ยงัใชไ้ม่ได ้
ทั้งน้ีผลที่ไดรั้บคือ เคร่ืองมือมีความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 
ขั้นที่5 ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ นําเสนออาจารยท์ี่

ปรึกษาเพื่อทาํการตรวจสอบอีกคร้ัง จากนั้นนาํแบบสอบถามภาษาไทยไปแปลเป็นภาษาจีนโดย  
ชาวจีนที่มีความรู้ภาษาไทยเป็นอย่างดี และนําแบบสอบถามไปให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบความ
ถูกตอ้งของเน้ือหาและการใชภ้าษา และทาํแปลยอ้นกลบั (Back Translation) จากภาษาจีนกลบัไป
เป็นภาษาไทย 

ขั้นที่ 6 ทาํการทดสอบ (Try-out) โดยการแจกแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไ้ขเรียบร้อย
แลว้ใหก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 ชุด แลว้จึงทาํการตรวจสอบความเช่ือมัน่ (Reliability)โดยพิจารณา
จากค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อนาํคาํตอบที่ไดม้าหา
ค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั โดยใช้คอมพิวเตอร์โปรแกรม
สาํเร็จรูป SPSS ในการคาํนวณ ซ่ึงพบว่าตวัช้ีวดัมีค่าความน่าเช่ือถือถึงเกณฑท์ี่ยอมรับได ้โดยมีผล
ดงัน้ี 

การรับรู้คุณภาพการบริการ ประกอบดว้ย 5 ตวัแปร ดงัน้ี 
1.  ส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibles)  
ส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibles) ประกอบดว้ย 4 ตวัช้ีวดั คือ Tang 1 ถึง Tang 4  จาก

การวเิคราะห์หาค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค 
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(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงพบวา่มีค่า 0.78 จากขอ้มูลขา้งตน้สรุปไดว้่าตวัช้ีวดั (Indicators) 
ทั้ง 4 ตวั เป็นองคป์ระกอบที่สาํคญัในการวดัการเป็นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้ 

2.  ความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability) 
ความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability) ประกอบดว้ย 4 ตวัช้ีวดั คือ Relia 1 ถึง Relia 4 

จากการวิเคราะห์หาค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของ           
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงพบว่ามีค่า 0.86 จากขอ้มูลขา้งตน้สรุปไดว้่าตวัช้ีวดั 
(Indicators) ทั้ง 4 ตวั เป็นองคป์ระกอบที่สาํคญัในการวดัการเป็นความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้ 

3.  การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) 
การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) ประกอบดว้ย 7 ตวัช้ีวดั คือ 

Respon 1 ถึง Respon 7 จากการวิเคราะห์หาค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยวิธีการหาค่า
สัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงพบว่ามีค่า 0.89 จากขอ้มูล
ขา้งตน้สรุปได้ว่าตวัช้ีวดั (Indicators) ทั้ง 7 ตวั เป็นองค์ประกอบที่สําคญัในการวดัการเป็นการ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้   

4.  การใหค้วามเช่ือมัน่แก่ลูกคา้ (Assurance) 
การใหค้วามเช่ือมัน่แก่ลูกคา้ (Assurance) ประกอบดว้ย 7 ตวัช้ีวดั คือ Assur 1 ถึง Assur 

6 จากการวิเคราะห์หาค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของ              
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงพบว่ามีค่า 0.85 จากขอ้มูลขา้งตน้สรุปไดว้่าตวัช้ีวดั 
(Indicators) ทั้ง 6 ตวั เป็นองคป์ระกอบที่สาํคญัในการวดัการเป็นการใหค้วามเช่ือมัน่แก่ลูกคา้  

5.  การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 
การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) ประกอบดว้ย 5 ตวัช้ีวดั คือ Empa  1 ถึง Empa  5 จากการ

วิเคราะห์หาค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงพบวา่มีค่า 0.91 จากขอ้มูลขา้งตน้สรุปไดว้่าตวัช้ีวดั (Indicators) 
ทั้ง 5 ตวั เป็นองคป์ระกอบที่สาํคญัในการวดัการเป็นการดูแลเอาใจใส่  

การบริหารลูกคา้สมัพนัธ ์ประกอบดว้ย 4 ตวัแปร ดงัน้ี 
1.  การสร้างสมัพนัธด์ว้ยรางวลั (Reward) 
การสร้างสัมพนัธ์ด้วยรางวัล (Reward) ประกอบด้วย 3 ตัวช้ีวดั คือ Reward 1 ถึง  

Reward 3 จากการวิเคราะห์หาค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงพบว่ามีค่า 0.85 จากขอ้มูลขา้งตน้สรุปไดว้่า
ตวัช้ีวดั (Indicators) ทั้ง 3 ตวั เป็นองคป์ระกอบที่สาํคญัในการวดัการสร้างสมัพนัธด์ว้ยรางวลั  
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2.  การสร้างสมัพนัธต์ามเงื่อนไขสญัญา (Contractual) 
การสร้างสมัพนัธต์ามเงื่อนไขสญัญา (Contractual) ประกอบดว้ย 3 ตวัช้ีวดั คือ Contrac 

1 ถึง Contrac  3 จากการวิเคราะห์หาค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ
อลัฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงพบว่ามีค่า 0.86 จากขอ้มูลขา้งตน้สรุปได้
วา่ตวัช้ีวดั (Indicators) ทั้ง 3 ตวั เป็นองคป์ระกอบที่สาํคญัในการวดัการสร้างสัมพนัธ์ตามเงื่อนไข
สญัญา   

3.  การสร้างสมัพนัธด์ว้ยคุณค่าเพิม่ (Value-Added Model) 
การสร้างสัมพนัธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม (Value-Added Model) ประกอบด้วย 3 ตวัช้ีวดั คือ 

Value 1 ถึง Value  3 จากการวิเคราะห์หาค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยวิธีการหาค่า
สัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงพบว่ามีค่า 0.82 จากขอ้มูล
ขา้งตน้สรุปไดว้า่ตวัช้ีวดั (Indicators) ทั้ง 3 ตวั เป็นองคป์ระกอบที่สาํคญัในการวดัการสร้างสัมพนัธ์
ดว้ยคุณค่าเพิม่  

4.  การสร้างสมัพนัธด์ว้ยการใหค้วามรู้เฉพาะดา้น (Educational) 
การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยการให้ความรู้เฉพาะดา้น (Educational) ประกอบดว้ย 5 ตวัช้ีวดั 

คือ  Edu 1 ถึง Edu 5 จากการวิเคราะห์หาค่าความน่าเ ช่ือถือ (Reliability) โดยวิธีการหา                                  
ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงพบว่ามีค่า 0.84 จากขอ้มูล
ขา้งตน้สรุปไดว้า่ตวัช้ีวดั (Indicators) ทั้ง 5 ตวั เป็นองคป์ระกอบที่สาํคญัในการวดัการสร้างสัมพนัธ์
ดว้ยการใหค้วามรู้เฉพาะดา้น  

ความภกัดีต่อการบริการ(Loyalty) 
ความภกัดีต่อการบริการ(Loyalty) ประกอบดว้ย 11 ตวัช้ีวดั คือ Loyal 1 ถึง Loyal 11 

จากการวิเคราะห์หาค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของ         
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงพบว่ามีค่า 0.93 จากขอ้มูลขา้งตน้สรุปไดว้่า ตวัช้ีวดั
(Indicators) ทั้ง 11 ตวั เป็นองคป์ระกอบที่สาํคญัในการวดัความภกัดีต่อการบริการ   

ขั้นที่ 7 นาํแบบสอบถามไปเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจนครบ 400 ชุด   
3.2.2 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บขอ้มูล 

เค ร่ืองมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการวิจัยคร้ังน้ี  คือ  แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซ่ึงเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) โดยผูว้ิจยัไดก้าํหนด
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย 4 ส่วน ไดแ้ก่ 

ส่วนที่1 ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของผูโ้ดยสารชาวจีน ประกอบดว้ย (1) เพศ (2) อาย ุ
(3)ระดบัการศึกษา (4) อาชีพ (5) รายไดส่้วนบุคคล (6) สถานภาพ จาํนวน6 ขอ้ 
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ส่วนที่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการวดัระดบัของคุณภาพของการบริการและวดัอิทธิพล
ของคุณภาพของการบริการ  การวดัคุณภาพของการบริการสามารถวดัไดด้ว้ยมาตรวดั SEVRQUAL 
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1990; Maris & Kristine, 2012) ซ่ึงทาํการวดัใน 5 ปัจจยั 

1. ส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibles) 
 1.1  สายการบินไทยแอร์เอเชียมีเคร่ืองบินที่ทนัสมยั 
 1.2 พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีการแต่งกายที่เรียบร้อย 
 1.3 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีการจาํหน่ายอาหารและเคร่ืองด่ืมบนเคร่ืองบินที่มี

ความหลากหลาย 
 1.4  สายการบินไทยแอร์เอเชียมีหอ้งโดยสารที่สะอาดพร้อมใหบ้ริการ 
2. ความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability) 
 2.1  สายการบินไทยแอร์เอเชียมีมาตรฐานในการใหบ้ริการ 
 2.2  สายการบินไทยแอร์เอเชียมีความตรงต่อเวลาตามที่ระบุในตารางการบิน 
 2.3  สายการบินไทยแอร์เอเชียมีความจริงใจในการใหบ้ริการ 
 2.4  สายการบินไทยแอร์เอเชียไม่เคยบกพร่องในการใหบ้ริการ 
3. การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) 
 3.1  พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชียใหบ้ริการดว้ยความสุภาพ  
 3.2  พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชียใหบ้ริการอยา่งรวดเร็วทนัใจ 
 3.3  พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความเป็นมิตรและเต็มใจให้บริการ

เสมอ 
 3.4  พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชียใหบ้ริการไดอ้ยา่งถูกตอ้งและแม่นยาํ 
 3.5  สายการบินไทยแอร์เอเชียมีพนกังานเพยีงพอในการใหบ้ริการ 
 3.6  สายการบินไทยแอร์เอเชียมีระบบสาํรองที่นัง่จาํหน่ายตัว๋โดยสารที่สะดวก 
 3.7  สายการบินไทยแอร์เอเชียสามารถแกปั้ญหาใหผู้โ้ดยสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
4. การใหค้วามเช่ือมัน่แก่ลูกคา้ (Assurance) 
 4.1  สายการบินไทยแอร์เอเชียสามารถสร้างความมัน่ใจในการบริการให้ผูโ้ดยสาร

ได ้
 4.2  สายการบินไทยแอร์เอเชียมีระบบความปลอดภยัที่มีมาตรฐาน 
 4.3  พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชียใหค้าํแนะนาํและสาธิตการใชอุ้ปกรณ์

ความปลอดภยัที่ชดัเจน 
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 4.4  พนักงานของสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความรู้ความเข้าใจในงานและ
สามารถตอบคาํถามของผูโ้ดยสารไดเ้สมอ 

 4.5  สายการบินไทยแอร์เอเชียมีเส้นทางการบินที่ให้บริการการเดินทางไปยงั
จุดหมายปลายทางทัว่ทุกภูมิภาคไดอ้ยา่งครอบคลุม 

 4.6  สายการบินไทยแอร์เอเชียมีการแจง้เปล่ียนแปลงการบริการล่วงหนา้เสมอ  
5. การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 
 5.1  พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความเอาใจใส่ผูโ้ดยสาร 
 5.2  พนักงานของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความเอาใจใส่ผู ้โดยสารเป็น

รายบุคคล 
 5.3  พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชียใหบ้ริการอยา่งดีที่สุดดว้ยใจ 
 5.4  พนักงานของสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความเข้าใจความต้องการของ

ผูโ้ดยสาร 
 5.5  สายการบินไทยแอร์เอเชียมีเวลาทาํการที่สะดวกและเหมาะสม 
ในการวดัคุณภาพการของการบริการ ใชแ้บบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินคาํตอบ 

(Rating Scale Questions) ซ่ึงจดัอยู ่ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดย
ใหเ้ลือกตอบไดเ้พียงคาํตอบเดียวแบ่งเป็น 5 ระดบั โดยมีหลกัเกณฑก์ารให้คะแนนสาํหรับการวดั
ระดบัความสาํคญัจะมีระดบัการวดัแบบ 5 คะแนน (5-Points likert Scales) ดงัน้ี 

 เห็นดว้ยอยา่งยิง่   5   คะแนน 
 เห็นดว้ย    4   คะแนน 
 เฉย ๆ    3   คะแนน 
 ไม่เห็นดว้ย  2   คะแนน 
 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1   คะแนน 
ส่วนที่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการวดัอิทธิของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ การวดัอิทธิ

ของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์สามารถวดัด้วย แบบจาํลองการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Rapp & 
Collins, 1995; ธนัย ์ชยัทร และ เยาวภา ปฐมศิริกุล, 2560) ซ่ึงการวดัใน 4 กระบวนการ 

1. การสร้างสมัพนัธด์ว้ยรางวลั (Reward Model) 
 1.1  สายการบินไทยแอร์เอเชียมีโปรแกรมสะสมไมล์ที่ให้สิทธิประโยชน์ที่คุม้ค่า

กบัลูกคา้ 
 1.2 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีโปรแกรมสะสมไมล์ที่มีของรางวลัให้แลกตรง

ตามที่ท่านตอ้งการ 
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 1.3  โปรแกรมสะสมไมล์ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (AirAsia BIG Loyalty 
Programme) มีบริการแลกคะแนนออนไลน์ที่สะดวกกบัลูกคา้ 

2. การสร้างสมัพนัธต์ามเงื่อนไขสญัญา (Contractual Model) 
 2.1  สายการบินไทยแอร์เอเชียมี Promotion พเิศษใหก้บัลูกคา้เสมอ 
 2.2  สายการบินไทยแอร์เอเชียมีส่วนลดพเิศษใหก้บัลูกคา้เสมอ 
 2.3  การเป็นสมาชิกของสายการบินไทยแอร์เอเชียทาํให้ท่านไดรั้บสิทธิประโยชน์

อ่ืน ๆเพิม่ขึ้น 
3. การสร้างสมัพนัธด์ว้ยคุณค่าเพิม่ (Value-Added Model) 
 3.1  สายการบินไทยแอร์เอเชียมีมาตรฐานในการจดัการสัมภาระของผูโ้ดยสาร ใน

กรณีเสียหายหรือ สูญหาย 
 3.2  สายการบินไทยแอร์เอเชียมีการส่ง e-mail ถึงลูกคา้เน่ืองในเทศกาลสําคญั        

ต่าง ๆ 
 3.3  สายการบินไทยแอร์เอเชียมีการติดตามความพงึพอใจหลงัใชบ้ริการ 
4. การสร้างสมัพนัธด์ว้ยการใหค้วามรู้เฉพาะดา้น (Educational Model) 
 4.1  ลูกคา้สามารถตรวจสอบขอ้มูลข่าวสารและบริการต่าง ๆของสายการบินไทย

แอร์เอเชียไดห้ลากหลายช่องทาง เช่น Website, Mobile Application  
 4.2  พนักงานของสายการบินไทยแอร์เอเชีย สามารถให้ขอ้มูลและคาํแนะนาํกับ

ผูโ้ดยสารไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
 4.3  สายการบินไทยแอร์เอเชียใหบ้ริการผา่น Call Center ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 4.4  สายการบินไทยแอร์เอเชียมีการติดต่อส่ือสารผ่านทาง Social Network เช่น 

Facebook, Instagram ที่มีประสิทธิภาพ 
 4.5 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีการติดต่อ ส่ือสารผ่านทาง Website ที่ มี

ประสิทธิภาพ 
ในการวดัอิทธิพลของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วน

ประเมินคาํตอบ (Rating Scale Questions) ซ่ึงจดัอยู่ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยให้เลือกตอบไดเ้พียงคาํตอบเดียวแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยมีหลกัเกณฑก์ารให้
คะแนนสาํหรับการวดัระดบัความสาํคญัจะมีระดบัการวดัแบบ 5 คะแนน (5-Points likert Scales) 
ดงัน้ี 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่   5   คะแนน 
เห็นดว้ย     4   คะแนน 
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เฉย ๆ     3   คะแนน 
ไม่เห็นดว้ย    2   คะแนน 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่   1   คะแนน 
ส่วนที่4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการวดัความภกัดีต่อการบริการ ใชแ้นวคิดความภกัดีต่อ

การบริการของ Pong and Yee (2001); Chaudhry and Mittal (2013) 
1. พฤติกรรม (Behavior) 
 1.1  มีความเป็นไปไดสู้งที่คุณจะใชบ้ริการสายการไทยแอร์เอเชียอีก 
 1.2  คุณจะแนะนาํคนอ่ืนใหม้าใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 1.3  คุณจะพูดในส่ิงที่ดีเก่ียวกับการบริการเของสายการบินไทยแอร์เอเชียกับ           

คนอ่ืน 
 1.4  คุณจะใหก้ารตอบรับในเชิงบวกกบัสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 1.5  คุณจะซ้ือสินคา้หรือใช้บริการใหม่ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (อาหาร 

เคร่ืองด่ืมและการเปิดเสน้ทางใหม่) 
2. ทศันคติ (Attitude) 
 2.1  คุณจะใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียต่อไป ถึงแมว้า่จะมีราคาเพิม่สูงขึ้น 
 2.2  คุณรู้สึกปลอดภยัเม่ือเดินทางดว้ยสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 2.3  คุณจะใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย ไม่ว่าจะมีอะไรหรือส่ิงใด

เปล่ียนแปลงไปก็ตาม 
3. กระบวนการคิด ความรู้ของผูรั้บบริการ (Cognition) 
 3.1  สายการบินไทยแอร์เอเชียเป็นตวัเลือกแรกสาํหรับคุณเสมอ เม่ือคุณตอ้งการ

เดินทางดว้ยเคร่ืองบิน 
 3.2  สมมติว่าคุณมีเพียง 3 ตวัเลือก เม่ือคุณตอ้งการเดินทางสายการบินไทยแอร์

เอเชียจะเป็นหน่ึงในนั้น 
 3.3  คุณใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียอยา่งสมํ่าเสมอและเป็นระยะเวลานาน 
การวดัความภกัดีต่อการบริการ ใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินคาํตอบ 

(Rating Scale Questions) ซ่ึงจดัอยู ่ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดย
ใหเ้ลือกตอบไดเ้พียงคาํตอบเดียวแบ่งเป็น 5 ระดบั โดยมีหลกัเกณฑก์ารให้คะแนนสาํหรับการวดั
ระดบัความสาํคญัจะมีระดบัการวดัแบบ 5 คะแนน (5-Points likert Scales) ดงัน้ี 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่   5   คะแนน 
เห็นดว้ย   4   คะแนน 
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เฉย ๆ   3   คะแนน 
ไม่เห็นดว้ย  2   คะแนน 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  1   คะแนน 
การแปรผล เป็นลกัษณะแบบสอบถามซ่ึงเกณฑค์่าเฉล่ียในการอภิปรายผล ซ่ึงผลจาก

การ คาํนวณโดยใชสู้ตรการคาํนวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น มีดงัน้ี 
จากสูตร 

ความกวา้งของอนัตภาคชั้น =   
ขอ้มูลทีมี่ค่าสูงสุด ขอ้มูลที่มีค่าต ํ่าสุด

จาํนวนชั้น
 

=   
   

 
 

= 0.8 
 
แสดงเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม ดงัน้ี    

คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง   4.21 – 5.00   เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง   3.41 – 4.20   เห็นดว้ย 
คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง   2.61 – 3.40   เฉย ๆ 
คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง   1.81 – 2.60   ไม่เห็นดว้ย         
คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง   1.00 – 1.80   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่         

 
3.3  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การศึกษาคร้ังน้ีผูว้จิยัมีแนวทางการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 
ขั้นที่1 เตรียมแบบสอบถามใหส้มบูรณ์ 
ขั้นที่2 สุ่มตวัอยา่งผูโ้ดยสารชาวจีนตามลกัษณะการสุ่มตวัอยา่งที่กาํหนดไว ้
ขั้นที่3 ทาํการเก็บขอ้มูลดว้ยตนเอง โดยผูว้ิจยัทาํการเก็บขอ้มูลในช่วงเดือนพฤศจิกายน 

พ.ศ. 2560 โดยใช้แบบสอบถามที่ผูว้ิจยัพฒันา และให้กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ย
ตนเอง มีผูว้จิยัเป็นผูใ้หค้าํแนะนาํในการกรอกในกรณีที่มีขอ้สงสยัเกี่ยวกบัแบบสอบถาม 

ขั้นที่4 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามให้พร้อมต่อการประมวลผลขอ้มูล
  
3.4  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.4.1  วเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics 
Analysis) ไดแ้ก่ แจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean)  
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3.4.2 วิเคราะห์ระดบัการรับรู้คุณภาพการบริการ ระดบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ และระดับ
ของความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยใชส้ถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive statistics analysis) ไดแ้ก่ แจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

3.4.3 ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณเชิงชั้น (Hierarchical 
Multiple Regression Analysis)  

 
 



 
 

บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของคุณภาพการบริการและการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ที่มี             

ต่อความภกัดีต่อการบริการ: กรณีศึกษาผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย” ใน
คร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จ  านวน 400 ชุด มีกลุ่มตวัอยา่งเป็นผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ในเขตกรุงเทพมหานคร หลังจากการโดยการประมวลผลและการ
วเิคราะห์ขอ้มูลในคร้ังน้ี สามารถแบ่งเป็นส่วนต่าง ๆไดด้งัน้ี 

4.1  ผลการวเิคราะห์ค่าสถิติพื้นฐาน 
4.2 ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 
4.3 ผลการวิเคราะห์ระดับของการรับรู้คุณภาพการบริการ ระดับความภกัดีต่อการ

บริการ และระดบัของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ของผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทย
แอร์เอเชีย 

4.4 การทดสอบสภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) ระหวา่งตวัแปรที่ศึกษา 
4.5 การวิเคราะห์การกระจายแบบปกติ (Normality) และความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง

ระหวา่งตวัแปร (Linearity) ของตวัแปรที่ศึกษา 
4.6 ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบเชิงชั้นเพือ่ทดสอบสอบสมมติฐาน 
4.7 การวเิคราะห์อิทธิพลร่วม (additive effect) ระหวา่งการรับรู้คุณภาพการบริการและ

การบริหารลูกคา้สมัพนัธมี์ผลต่อความภกัดีต่อการบริการ 
 

4.1   ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพืน้ฐาน 
ในส่วนน้ีผูว้จิยัน าเสนอผลการวเิคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของกลุ่มตวัอยา่ง กลุ่มตวัอยา่งที่

ตอบแบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 400 คน แต่หลงัจากการทดสอบ Outliers และ Normality ดว้ย 
Box Plots และ Graphical Q-Q Plot (ดูภาคผนวก ค และภาคผนวก ง) แลว้จึงเหลือกลุ่มตวัอยา่ง
จ านวน 354 คน กลุ่มตัวอย่างคือผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียใน
กรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ จ  านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ีย แสดงดังตารางที่ 
4.1.1- 4.1.7 
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ตารางที่ 4.1.1  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 174 49.15 
หญิง 180 50.85 
รวม 354 100.00 

 
ตารางที่ 4.1.1  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ พบว่ากลุ่ม

ตวัอย่างที่ท  าการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ  านวน 180 คน (ร้อยละ 50.85) และเป็นเพศชาย 
จ านวน 174 คน (ร้อยละ 49.15)  

 
ตารางที่ 4.1.2  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาย ุ
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
17 4 1.13 
18 5 1.41 
19 6 1.69 
20 9 2.54 
21 12 3.39 
22 13 3.67 
23 16 4.52 
24 17 4.80 
25 23 6.50 
26 20 5.65 
27 31 8.76 
28 20 5.65 
29 32 9.04 
30 21 5.93 
31 14 3.95 
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ตารางที่ 4.1.2  (ต่อ) 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
32 12 3.39 
33 14 3.95 
34 14 3.95 
35 18 5.08 
36 10 2.82 
37 6 1.69 
38 5 1.41 
39 2 0.56 
40 9 2.54 
41 3 0.85 
42 3 0.85 
43 3 0.85 
44 5 1.41 
45 2 0.56 
47 2 0.56 
48 2 0.56 
51 1 0.28 
รวม 354 100.00 

 
ตารางที่ 4.1.2  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามอาย ุพบว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งที่ท  าการศึกษาส่วนใหญ่มีอาย ุ29 ปี (ร้อยละ 9.04) รองลงมา 27 ปี (ร้อยละ 8.76) และอาย ุ
25 ปี (6.50) ตามล าดบั  
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ตารางที่ 4.1.3  แสดงจ านวน ค่าเฉล่ีย และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาย ุ
 
 จ านวนกลุ่ม

ตวัอยา่ง 
อายตุ  ่าสุด อายสูุงสุด ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
อาย ุ 354 17 51 29.21 6.43 

 
ตารางที่ 4.1.3  แสดงจ านวน ค่าเฉล่ีย และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนก

ตามอายผุูโ้ดยสารชาวจีนที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายเุฉล่ีย 29.21 ปี อายตุ  ่าที่สุด 17 ปี และ
อายสูุงสุด 51 ปี 

 
ตารางที่ 4.1.4  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ประถมศึกษา - - 

มธัยมศึกษาตอนตน้หรือเทียบเท่า - - 
มธัยมศึกษาตอนปลาย /ปวช. หรือเทียบเท่า 9 2.54 

ปวส. / อนุปริญญ หรือ เทียบเท่า 25 7.06 
ปริญญาตรี 218 61.58 

สูงกวา่ปริญญาตรี 102 28.81 
รวม 354 100.00 

 
ตารางที่ 4.1.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ  านวน 218 คน (ร้อยละ 61.58) รองลงมา คือ 
สูงกว่าปริญญาตรี จ  านวน 102 คน (ร้อยละ 28.81) และ ปวส. / อนุปริญญ หรือ เทียบเท่า จ  านวน        
25 คน (ร้อยละ 7.06) ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.1.5  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 75 21.19 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 90 25.42 

ขา้ราชการ 12 3.39 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 2 0.56 

ลูกจา้ง/พนกังานเอกชน 151 42.66 
แม่บา้น 24 6.78 
รวม 354 100.00 

 
ตารางที่ 4.1.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ พบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ ลูกจา้ง/พนกังานเอกชน จ านวน 151 คน (ร้อยละ 42.66) รองลงมา
มีอาชีพ คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 90 คน (ร้อยละ 25.42) และนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 75   
(ร้อยละ 21.19) ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.1.6  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดส่้วนตวัต่อเดือน 
 

รายไดส่้วนตวัต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 1,002 หยวน 11 3.11 
1,002-2,004 หยวน 23 6.50 

2,004.2-3,006 หยวน 16 4.52 
3,006.2-4,008 หยวน 34 9.60 
4,008.2 -5,010 หยวน 90 25.42 
มากกวา่ 5,010 หยวน 180 50.85 

รวม 354 100.00 
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ตารางที่ 4.1.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดส่้วนตวัต่อ
เดือน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดส่้วนตวัต่อเดือนมากกว่า 5,010 หยวน จ านวน 180 คน 
(ร้อยละ 50.85 ) รองลงมา มีรายไดส่้วนตวัต่อเดือน 4,008.2 -5,010 หยวน จ านวน 90 คน (ร้อยละ 
25.42) และมีรายไดส่้วนตวัต่อเดือน 3,006.2-4,008 หยวน จ านวน 34 คน (ร้อยละ9.60) ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.1.7  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 226 63.84 
สมรส 128 36.16 

หยา่/แยกกนัอยู ่ - - 
อ่ืน ๆ - - 
รวม 354 100.00 

 
 ตารางที่ 4.1.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานภาพ พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 226 คน (ร้อยละ 63.84) และมีสถานภาพสมรส 
จ านวน 128 คน (ร้อยละ 36.16)  
 
4.2   ผลการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

การทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิ
อลัฟาของครอนบาค จ านวน 354 ตวัอยา่ง ซ่ึงพบวา่ตวัช้ีวดัมีค่าความน่าเช่ือถือถึงเกณฑท์ี่ยอมรับได ้
โดยมีผลดงัตารางที่ 4.2 
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ตารางที่ 4.2  ค่าความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั 
 

ตัวแปร (Variable) จ านวนตัวช้ีวัด 
(Indicators) 

Cronbach’s alpha 

ส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibles) 4 0.76 
ความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability) 4 0.75 
การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
(Responsiveness) 

7 0.81 

การใหค้วามเช่ือมัน่แก่ลูกคา้ (Assurance) 6 0.82 
การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 5 0.86 
การสร้างสมัพนัธด์ว้ยรางวลั (Reward) 3 0.80 
การสร้างสมัพนัธต์ามเงื่อนไขสญัญา (Contractual) 3 0.81 
การสร้างสมัพนัธด์ว้ยคุณค่าเพิม่ (Value-Added) 3 0.85 
การสร้างสมัพนัธด์ว้ยการใหค้วามรู้เฉพาะดา้น 
(Educational) 

5 0.82 

ความภกัดีต่อการบริการ(Loyalty) 11 0.91 
 
 การรับรู้คุณภาพการบริการ ประกอบดว้ย 5 ตวัแปร ดงัน้ี 

1.  ส่ิงที่สามารถจับต้องได้ ประกอบด้วย 4 ตัวช้ีวดั จากการวิเคราะห์หาค่าความ
น่าเช่ือถือ โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)             
ซ่ึงพบว่ามีค่า 0.76 จากขอ้มูลขา้งตน้สรุปไดว้่าตวัช้ีวดั (Indicators) ทั้ง 4 ตวั เป็นองค์ประกอบที่
ส าคญัในการวดัการเป็นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้ 

2.  ความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้ประกอบดว้ย 4 ตวัช้ีวดั จากการวิเคราะห์หาค่าความ
น่าเช่ือถือ โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค ซ่ึงพบว่ามีค่า 0.75 จากขอ้มูลขา้งตน้
สรุปไดว้า่ตวัช้ีวดั (Indicators) ทั้ง 4 ตวั เป็นองคป์ระกอบที่ส าคญัในการวดัการเป็นความน่าเช่ือถือ
ไวว้างใจได ้ 

3.  การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ประกอบดว้ย 7 ตวัช้ีวดั จากการวิเคราะห์หา
ค่าความน่าเช่ือถือ โดยวธีิการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค ซ่ึงพบว่ามีค่า 0.81 จากขอ้มูล
ขา้งตน้สรุปได้ว่าตวัช้ีวดั (Indicators) ทั้ง 7 ตวั เป็นองค์ประกอบที่ส าคญัในการวดัการเป็นการ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้   
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4.  การใหค้วามเช่ือมัน่แก่ลูกคา้ ประกอบดว้ย 7 ตวัช้ีวดั จากการวิเคราะห์หาค่าความ
น่าเช่ือถือ โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค ซ่ึงพบว่ามีค่า 0.82 จากขอ้มูลขา้งตน้
สรุปได้ว่าตวัช้ีวดั (Indicators) ทั้ง 6 ตวั เป็นองค์ประกอบที่ส าคญัในการวดัการเป็นการให้ความ
เช่ือมัน่แก่ลูกคา้  

5.  การดูแลเอาใจใส่ ประกอบด้วย 5 ตวัช้ีวดั จากการวิเคราะห์หาค่าความน่าเช่ือถือ 
โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค ซ่ึงพบว่ามีค่า 0.86 จากขอ้มูลขา้งตน้สรุปไดว้่า
ตวัช้ีวดั (Indicators) ทั้ง 5 ตวั เป็นองคป์ระกอบที่ส าคญัในการวดัการเป็นการดูแลเอาใจใส่  

การบริหารลูกคา้สมัพนัธ ์ประกอบดว้ย 4 ตวัแปร ดงัน้ี 
1.  การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยรางวลั ประกอบดว้ย 3 ตวัช้ีวดั จากการวิเคราะห์หาค่าความ

น่าเช่ือถือ โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค ซ่ึงพบว่ามีค่า 0.80 จากขอ้มูลขา้งตน้
สรุปไดว้่าตวัช้ีวดั (Indicators) ทั้ง 3 ตวั เป็นองคป์ระกอบที่ส าคญัในการวดัการสร้างสัมพนัธ์ดว้ย
รางวลั  

2.  การสร้างสัมพนัธ์ตามเงื่อนไขสัญญา ประกอบดว้ย 3 ตวัช้ีวดั จากการวิเคราะห์หา
ค่าความน่าเช่ือถือ โดยวธีิการหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค ซ่ึงพบว่ามีค่า 0.81 จากขอ้มูล
ขา้งตน้สรุปไดว้า่ตวัช้ีวดั(Indicators) ทั้ง 3 ตวั เป็นองคป์ระกอบที่ส าคญัในการวดัการสร้างสัมพนัธ์
ตามเงื่อนไขสญัญา   

3.  การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยคุณค่าเพิ่ม ประกอบด้วย 3 ตวัช้ีวดั จากการวิเคราะห์หาค่า
ความน่าเช่ือถือ โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค ซ่ึงพบว่ามีค่า 0.85 จากขอ้มูล
ขา้งตน้สรุปไดว้า่ตวัช้ีวดั (Indicators) ทั้ง 3 ตวั เป็นองคป์ระกอบที่ส าคญัในการวดัการสร้างสัมพนัธ์
ดว้ยคุณค่าเพิม่  

4.  การสร้างสัมพนัธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน ประกอบด้วย 5 ตวัช้ีวดั จากการ
วเิคราะห์หาค่าความน่าเช่ือถือ โดยวธีิการหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค ซ่ึงพบว่ามีค่า 0.82 
จากขอ้มูลขา้งตน้สรุปไดว้่าตวัช้ีวดั (Indicators) ทั้ง 5 ตวั เป็นองคป์ระกอบที่ส าคญัในการวดัการ
สร้างสมัพนัธด์ว้ยการใหค้วามรู้เฉพาะดา้น  

ความภกัดีต่อการบริการ ประกอบดว้ย 11 ตวัช้ีวดั จากการวเิคราะห์หาค่าความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค  ซ่ึงพบว่ามีค่า 0.91 จากขอ้มูล
ขา้งตน้สรุปไดว้่าตวัช้ีวดั (Indicators) ทั้ง 11 ตวั เป็นองคป์ระกอบที่ส าคญัในการวดัความภกัดีต่อ
การบริการ   
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4.3   ผลการวิเคราะห์ระดับของการรับรู้คุณภาพการบริการ ระดับความภักดีต่อการบริการ และ
ระดับของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของผู้โดยสารชาวจีนที่ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

จากวตัถุประสงคก์ารวิจยัขอ้ที่ 1  เพื่อศึกษาระดบัของการรับรู้คุณภาพการบริการของ
ผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยผลการวิเคราะห์ระดบัการรับรู้คุณภาพ
การบริการพบวา่ โดยภาพรวมการรับรู้คุณภาพการบริการมีค่าเฉล่ีย 3.96 โดยการใหค้วามเช่ือมัน่แก่
ผูรั้บบริการมีค่าเฉล่ียมากที่สุด 4.12 รองลงมาคือ การตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการ                
มีค่าเฉล่ีย 4.02 ความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้มีค่าเฉล่ีย 3.98 และส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้ค่าเฉล่ีย 3.91 
ตามล าดบั 

วตัถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2  เพื่อศึกษาระดับของการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ของ
ผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้การ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์พบว่า ในภาพรวมการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ มีค่าเฉล่ีย 3.86 โดยการสร้าง
สัมพนัธ์ตามเง่ือนไขสัญญามีค่าเฉล่ียมากที่สุด 4.22 รองลงมา คือ การสร้างสัมพนัธ์ด้วยการให้
ความรู้เฉพาะด้าน มีค่าเฉล่ีย 3.99 การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยคุณค่าเพิ่ม มีค่าเฉล่ีย 3.66 และการสร้าง
สมัพนัธด์ว้ยรางวลั มีค่าเฉล่ีย 3.55 ตามล าดบั 

วตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ที่ 3  เพือ่ศึกษาระดบัความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาว
จีนที่ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยผลการวิเคราะห์ระดับความภกัดีต่อการบริการมี
ค่าเฉล่ีย 3.54  ผลการวเิคราะห์แสดงไวด้งัตารางที่ 4.3 
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ตารางที่ 4.3  ระดบัของการรับรู้คุณภาพการบริการ ระดบัความภกัดีต่อการบริการ และระดบัของ
การบริหารลูกคา้สมัพนัธ ์
 

ตวัแปร  
(Variables) 

ค่าเฉล่ีย  
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน(Std. 

Deviation) 

การแปลความหมาย 

การรับรู้คุณภาพการบริการ 
1. ส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้ 3.91 0.33 มาก 
2. ความน่าเช่ือถือไวว้างใจ
ได ้

3.98 0.39 มาก 

3. การตอบสนองความ
ตอ้งการของผูรั้บบริการ 

4.02 0.40 มาก 

4. การใหค้วามเช่ือมัน่แก่
ผูรั้บบริการ 

4.12 0.42 มาก 

5. การดูแลเอาใจใส่ 3.77 0.47 มาก 
รวม 3.96 0.40 มาก 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
1. การสร้างสมัพนัธด์ว้ย
รางวลั 

3.55 
 

0.50 มาก 

2. การสร้างสมัพนัธต์าม
เงื่อนไขสญัญา 

4.22 0.50 มากที่สุด 

3. การสร้างสมัพนัธด์ว้ย
คุณค่าเพิม่ 

3.66 0.45 มาก 

4. การสร้างสมัพนัธด์ว้ย
การใหค้วามรู้เฉพาะดา้น 

3.99 0.54 มาก 

รวม 3.86 0.50 มาก 

ความภักดีต่อการบริการ 
ความภกัดีต่อการบริการ 3.54 0.44 มาก 
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4.4  การทดสอบสภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ระหว่างตัวแปรที่ศึกษา 
จากตารางที่ 4.4 พบวา่ การรับรู้คุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อการ

บริการในทิศทางบวก โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.27-0.51 ทั้งน้ีตวัแปรที่มีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์สูงที่สุด คือ การดูแลเอาใจใส่ 0.51 และการให้ความเช่ือมัน่แก่ลูกคา้ มีค่า
สมัประสิทธ์ิต ่าที่สุด 0.27 ซ่ึงทั้งหมดมีความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลางกบัความภกัดีต่อการบริการ 
ยกเวน้การให้ความเช่ือมั่นแก่ลูกค้า มีความสัมพันธ์ในระดับต ่ากับความภักดีต่อการบริการ                           
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อการบริการในทิศทางบวกเช่นกัน มีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยูร่ะหว่าง 0.39-0.57 โดยตวัแปรที่มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์สูงที่สุด 
คือ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์โดยการสร้างสัมพนัธ์ดว้ยรางวลั 0.57 และการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์
โดยการสร้างสัมพันธ์ตามเง่ือนไขสัญญา มีค่าสัมประสิทธ์ิต  ่าที่สุด 0.39 ซ่ึงถือว่าทั้ งหมดมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลางกบัความภกัดีต่อการบริการ ซ่ึงจากการตรวจสอบค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และใช้เกณฑ์เปรียบเทียบระดับความสัมพนัธ์ของค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ (ประคอง กรรณสูต, 2542; ชาญณรงค ์ โชคบ ารุงสุข, 2552)  พบว่า ความสัมพนัธ์
ระหว่างตัวแปรทุกตัว มีค่าสูงไม่เกิน 0.90 (Pallant, 2007) จึงไม่เกิดสภาวะร่วมเส้นตรงพหุ 
(Multicollinearity) โดยผลการตรวจสอบค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธแ์สดงดงัตารางที่ 4.4 
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ตารางที่ 4.4  ผลการตรวจสอบค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวา่งการรับรู้คุณภาพการบริการและ
การบริหารลูกคา้สมัพนัธก์บัความภดักีต่อการบริการ (N = 354) 
 

ตวัแปร 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1. Loyalty 1.00          
2. Tangible 0.40 1.00         
3. Reliability 0.42 0.60 1.00        
4. Responsible 0.35 0.48 0.57 1.00       
5. Assurance 0.27 0.41 0.56 0.69 1.00      
6. Empathy 0.51 0.46 0.48 0.54 0.54 1.00     
7. Reward 0.57 0.28 0.36 0.34 0.21 0.42 1.00    
8. Contractual 0.39 0.30 0.42 0.42 0.43 0.37 0.29 1.00   
9. Value-added 0.50 0.28 0.35 0.45 0.27 0.43 0.42 0.37 1.00  
10. Educational 0.56 0.42 0.39 0.40 0.42 0.53 0.33 0.34 0.42 1.00 

 
หมายเหตุ.  ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวา่ง 0.70 ถึง 1.00 มีความสมัพนัธใ์นระดบัสูง 

ค่าระหวา่ง 0.30 ถึง 0.69 มีความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
ค่านอ้ยกวา่ 0.29 มีความสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 
N = จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง  
 

4.5   การวิเคราะห์การกระจายแบบปกติ (Normality) และความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร 
(Linearity) ของตัวแปรที่ศึกษา 

ลกัษณะการกระจายตวัแบบปกติ (Normality) ความสมัพนัธเ์ชิงเส้นตรงระหว่างตวัแปร 
(Linearity) และภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ผูว้ิจยัไดต้รวจสอบค่าของการวิเคราะห์
สถิติเบื้องตน้ของตวัแปรที่ใชใ้นการศึกษาน้ีทั้ง 10 ตวัแปร ดว้ยโปรแกรม SPSS 24.0 ดงัน้ี 

ส าหรับลกัษณะการกระจายแบบปกติ (Normality) จะถูกตรวจสอบโดยดูจากค่าความเบ ้
(Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) และพิจารณาจาก Graphical Q-Q Plots (ดูภาคผนวก ง) 
(Hair et all, 2006) ซ่ึงพบว่าไม่มีตวัแปรใดที่มีปัญหาเก่ียวกบัค่าความเบ ้(Skewness) และค่าความ
โด่ง (Kurtosis) ตามค าแนะน าของ Kendall and Stuart (1969) ที่ว่า ค่าความเบ ้(Skewness) ควรมีค่า
ไม่เกิน 2 และค่าความโด่ง (Kurtosis) ควรมีค่าไม่เกิน 5 ดงัตารางที ่4.5 
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ส าหรับความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงระหวา่งตวัแปร (Linearity) จะถูกตรวจสอบโดยดูจาก 
Graphical Phots ระหว่างตวัแปร (ดูภาคผนวก จ) (Hair et all, 2006) ซ่ึงพบว่าไม่มีตวัแปรใด           
มีปัญหาเก่ียวกบัลกัษณะความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงระหวา่งตวัแปร (Linearity) 

 
ตารางที่ 4.5  ผลการวิเคราะห์ตวัแปรที่ศึกษาเบื้องตน้ (Composite Variables) 
 

ตัวแปร  
(Composite 
Variables) 

จ านวนตัวช้ีวัด 
(Indicators) 

Mean Std. Dev. Skewness Kurtosis 

Loyalty 11 3.54 0.44 0.10 -0.43 
Tangible 4 3.91 0.33 0.17 1.82 
Reliability 4 3.98 0.39 -0.72 1.33 
Responsible 7 4.01 0.40 -0.62 0.22 
Assurance 6 4.12 0.42 -0.84 0.24 
Empathy 5 3.77 0.47 -0.05 -0.36 
Reward 3 3.55 0.50 0.13 0.21 
Contractual 3 4.22 0.50 -0.31 -0.65 
Value-Added 3 3.66 0.45 0.12 0.20 
Educational 5 3.99 0.48 0.22 -0.43 

 
กล่าวโดยสรุปได้ว่า ตวัแปรแต่ละคู่มีความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงในเชิงบวก และไม่เกิด

ภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) ดงัแสดงในภาคผนวก ฉ 
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4.6  ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบเชิงช้ันเพื่อทดสอบสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจัยวิเคราะห์โดยใช้การวิเคราะห์การ

ถดถอยเชิงชั้น (Hierarchical regression analysis) ซ่ึงผูว้จิยัไดก้  าหนดสญัลกัษณ์ที่ใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มูล ดงัตารางที่ 4.6 

 
ตารางที่ 4.6  สญัลกัษณ์และความหมาย 
 

สัญลกัษณ์ ความหมาย 

1. Tangibles ส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้
2. Reliability ความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้
3. Responsiveness การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
4. Assurance การใหค้วามเช่ือมัน่แก่ลูกคา้ 
5. Empathy การดูแลเอาใจใส่ 
6. Reward การสร้างสมัพนัธด์ว้ยรางวลั 
7. Contractual การสร้างสมัพนัธต์ามเงื่อนไขสญัญา 
8. Value-Added การสร้างสมัพนัธด์ว้ยคุณค่าเพิม่ 
9. Educational การสร้างสมัพนัธด์ว้ยการใหค้วามรู้เฉพาะดา้น 
10. Loyalty ความภกัดีต่อการบริการ 
11. R ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หุคูณ 
12. R Square (R2) ประสิทธิภาพการท านาย 
13. Beta (β) ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระแต่ละตวั 
14. Tolerance ค่าความแปรปรวนระหวา่งตวัแปรตน้กบัตวัแปรตน้ 
15. Variance Inflation Factor (VIF) ค่าที่แปรผกผนักบั Tolerance 
 
 ความสมัพนัธร์ะหวา่งการรับรู้คุณภาพการบริการและความภกัดีต่อการบริการ 

จากวตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ที่ 4 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพการบริการและ
ความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีน ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงชั้น (Hierarchical 
regression analysis) เพือ่ทดสอบสมมติฐานทางการวจิยั  

จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ 1a โดยพิจารณาค่า
สมัประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (β) พบว่า ส่ิงที่สามารถจบัตอ้งไดมี้ผลในเชิงบวก
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ต่อความภกัดีต่อการบริการ (β = 0.12 )  ส่ิงที่สามารถจบัตอ้งไดมี้อิทธิพลต่อความภกัดีต่อการ
บริการของผูโ้ดยสารชาวจีนอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05  

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ 1b พจิารณาค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย
ในรูปคะแนนมาตรฐาน (β) พบว่า ความน่าเช่ือถือไวว้างใจมีผลในเชิงบวกต่อความภกัดีต่อการ
บริการ (β = 0.21) ความน่าเช่ือถือไวว้างใจไดมี้อิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสาร
ชาวจีนไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ 1c พบวา่การตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้มีผลในเชิงบวกต่อความภกัดีต่อการบริการ (β = 0.07) แต่การตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีน 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ 1d  พบวา่การใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้
มีผลในเชิงลบต่อความภกัดีต่อการบริการ (β = -0.16) การใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้มีอิทธิพลต่อกบั
ความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ 1e  พบว่า การดูแลเอาใจใส่มีผลใน 
เชิงบวกต่อความภกัดีต่อการบริการ (β = 0.41) การดูแลเอาใจใส่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อการ
บริการของผูโ้ดยสารชาวจีนอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ดงัน้ีโดยผลการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณแบบเชิงชั้นแสดงไวด้ังตารางที่ 4.5 ซ่ึงเม่ือพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยใน                  
รูปคะแนนมาตรฐาน (β) พบว่าการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภกัดีต่อการบริการ           
มากที่สุด คือ มิติของการดูแลเอาใจใส่ (β = 0.41 ) รองลงมาคือ ความน่าเช่ือถือไวว้างใจ (β = 0.21) 
การให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ (β = -0.16) ส่ิงที่สามารถจบัตอ้งไดต้ามล าดบั (β = 0.12) และการ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (β = 0.07) ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.6.1  ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบเชิงชั้นเพือ่ทดสอบสอบสมมติฐาน 
 

 
 

ตวัแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Beta 

 
 
 
t 

 
 
 

Sig. 

Correlations Collinearity 
Statistics 

 
B 

Std. 
Error 

Zero-
order 

 
Partial 

 
Part 

 
Tolerance 

 
VIF 

Tangible 0.16 0.08 0.12 2.10 0.04 0.40 0.11 0.09 0.59 1.70 
Reliability 0.23 0.07 0.21 3.27 0.00 0.42 0.17 0.14 0.50 2.02 
Responsible 0.07 0.07 0.07 1.00 0.32 0.35 0.05 0.04 0.44 2.25 
Assurance -0.17 0.07 -0.16 -2.50 0.01 0.27 -0.13 -0.11 0.46 2.18 
Empathy 0.39 0.05 0.41 7.24 0.00 0.51 0.36 0.32 0.61 1.64 
Reward 0.28 0.04 0.31 7.17 0.00 0.57 0.36 0.26 0.71 1.40 
Contractual 0.09 0.04 0.10 2.28 0.02 0.38 0.12 0.08 0.71 1.41 
Value-added 0.16 0.05 0.16 3.49 0.00 0.50 0.19 0.13 0.63 1.58 
Educational 0.26 0.04 0.29 6.19 0.00 0.56 0.32 0.23 0.62 1.61 

 
หมายเหตุ.  ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 ความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริหารลูกคา้สมัพนัธแ์ละความภกัดีต่อการบริการ 

จากวตัถุประสงค์การวิจยัขอ้ที่ 5 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์และ
ความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีน ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงชั้น (Hierarchical 
regression analysis) เพือ่ทดสอบสมมติฐานทางการวจิยั โดยผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบเชิง
ชั้นแสดงไวด้งัตารางที่ 4.6 

จากตารางที่ 4.5.3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ 2a พบว่า การสร้าง
สัมพนัธ์ดว้ยรางวลัมีผลในเชิงบวกต่อความภกัดีต่อการบริการ (β = 0.31 ) การสร้างสัมพนัธ์ดว้ย
รางวลัมีอิทธิพลกับความภักดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั .05 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสอดคล้องกับสมมติฐานที่ 2b พบว่าการสร้างสัมพนัธ์ตาม
เงื่อนไขสัญญามีผลในเชิงบวกต่อความภกัดีต่อการบริการ (β = 0.10 ) การสร้างสัมพนัธ์ตาม
เงื่อนไขสญัญามีอิทธิพลกบัความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 
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ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ 2c พบว่า การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยคุณค่า
เพิ่มมีผลในเชิงบวกต่อความภกัดีต่อการบริการ (β = 0.16 ) การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยคุณค่าเพิ่มมี
อิทธิพลกบัความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ 2d พบวา่ การสร้างสมัพนัธด์ว้ยการให้
ความรู้เฉพาะดา้นมีผลในเชิงบวกต่อความภกัดีต่อการบริการ (β = 0.29) การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยการ
ใหค้วามรู้เฉพาะดา้นมีอิทธิพลกบัความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนอยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .05 เม่ือพจิารณาจากค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (β) พบว่าการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธท์ี่ส่งผลต่อความภกัดีต่อการบริการมากที่สุด คือ การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยรางวลั 
(β = 0.31 ) รองลงมาคือ การสร้างสัมพนัธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน (β = 0.29) การสร้าง
สมัพนัธด์ว้ยคุณค่าเพิม่ (β = 0.16 ) และการสร้างสมัพนัธต์ามเงื่อนไขสญัญา (β = 0.10) ตามล าดบั 

นอกจากน้ีผูว้ิจยัไดท้  าการตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity)  หากค่า 
Tolerance ของตวัแปร เขา้ใกล้ 1 แสดงว่าตวัแปรเป็นอิสระจากกนั แต่ถา้ค่า Tolerance น้อยกว่า 
0.10 แสดงวา่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) และ ค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) หากมีค่ามากกว่า 10 แสดงว่าระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระในสมการการวิเคราะห์
ความถดถอยพหุเชิงเส้นมีมากนั้นคือ เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) และจาก
การตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระพบว่าค่า Tolerance และ Variance Inflation 
Factor (VIF) มีค่าดงัตารางที่ 4.6 

จากตารางที่ 4.5.2 พบว่าค่าสถิติ Tolerance ของตวัแปรมีค่ามากกว่า 0.10 และมีค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) มีค่านอ้ยกวา่ 10 ทุกตวั ดงันั้นจึงสรุปไดว้่าตวัแปรอิสระทุกตวัไม่มี
ระดับความสัมพนัธ์ซ่ึงกันและกัน เป็นตวัแปรที่อิสระต่อกัน ซ่ึงถือว่าระดับความสัมพนัธ์ของ             
ตวัแปรอิสระทุกตวัไม่ก่อใหเ้กิดปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity)   

 
4.7 การวิเคราะห์อิทธิพลร่วม (additive effect) ระหว่างการรับรู้คุณภาพการบริการและ              
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลต่อความภักดีต่อการบริการ 

จากวตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ที่ 6 เพื่อศึกษาอิทธิพลร่วมของการรับรู้คุณภาพการบริการ
และการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ที่มีต่อความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีน โดยใช้การ
วเิคราะห์การถดถอยเชิงชั้น (Hierarchical regression analysis) เพือ่ทดสอบสมมติฐานทางการวจิยั  

ตารางที่ 4.7  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 อิทธิพลร่วม (additive effect) ระหว่าง
การรับรู้คุณภาพการบริการและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีผลต่อความภกัดีต่อการบริการของ
ผูโ้ดยสารชาวจีนโดย พบว่า อิทธิพลร่วม (additive effect) ระหว่างการรับรู้คุณภาพการบริการและ
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บริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีผลต่อความภกัดีต่อการบริการ ซ่ึงแสดงจากค่า R2 ของ Model 2 (อธิบาย
อิทธิพลร่วม (additive effect) ระหวา่งการรับรู้คุณภาพการบริการและบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีผลต่อ
ความภกัดีต่อการบริการ) = 0.54 ในขณะที่ ค่า R2 ของ Model 1 (การรับรู้คุณภาพการบริการส่งผล
ต่อความภกัดีต่อการบริการ) = 0.32 โดยผลการวเิคราะห์แสดงดงัตารางที่ 4.7 

 
ตารางที่ 4.7  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลร่วม (Additive Effect) ของการรับรู้คุณภาพการบริการและ
การบริหารลูกคา้สมัพนัธท์ี่มีต่อความภกัดีต่อการบริการ 
 

Model R R 
Square 

Adjusted 
R 

Square 

Std. 
Error of 

the 
Estimate 

R 
Square 
Change 

 
Change Statistics 

Sig. F 
Change 

F 
Change 

 
df1 

 
df2 

1 .569a 0.32 0.31 0.36 0.32 33.30 5 348 .000 
2 .736b 0.54 0.53 0.30 0.22 40.99 4 344 .000 

 
Model 1 Predictors: (Constant), Empathy, Tangible, Assurance, Reliability, Responsible 
Model 2 Predictors: (Constant), Empathy, Tangible, Assurance, Reliability, Responsible, Reward, 
Contractual, ValueAdded, Educational 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษาเร่ืองอิทธิพลของคุณภาพการบริการและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ที่มีต่อ

ความภกัดีต่อการบริการ: กรณีศึกษาผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยมี
วตัถุประสงค์การวิจยัดงัน้ี คือ 1) เพื่อศึกษาระดับของการรับรู้คุณภาพการบริการของผูโ้ดยสาร           
ชาวจีนที่ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 2) เพื่อศึกษาระดับความภกัดีต่อการบริการของ
ผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย  3) เพื่อศึกษาระดบัของการบริหารลูกคา้
สัมพนัธ์ของผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 4) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการ
รับรู้คุณภาพการบริการและความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีน 5) เพื่อศึกษาอิทธิพลของ
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์และความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีน 6) เพื่อศึกษาอิทธิพล
ร่วมของการรับรู้คุณภาพการบริการและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ที่มีต่อความภกัดีต่อการบริการ
ของผูโ้ดยสารชาวจีน ผูว้จิยัจึงขอน าเสนอเน้ือหาดงัน้ี 

5.1  สรุปและอภิปรายผลการวจิยั 
5.2  ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1   สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
5.1.1   ขอ้มูลทัว่ไปของตวัอยา่ง 

ผูโ้ดยสารชาวจีนที่เป็นตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ี มีจ  านวน 354 คน จากผลการวิเคราะห์
ค่าสถิติเชิงพรรณนา พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 50.85 กลุ่มตวัอยา่งมี
อายุเฉล่ียอยู่ที่ 29.21 ปี ระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพ คือ 
ลูกจา้งหรือพนกังานเอกชน รายไดส่้วนตวัต่อเดือนมากกวา่ 5,010 หยวน และส่วนใหญ่มีสถานภาพ
โสด 

5.1.2  ระดับของการรับรู้คุณภาพการบริการ ความภกัดีต่อการบริการและการบริหารลูกคา้
สมัพนัธ ์

ระดบัของการรับรู้คุณภาพการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทย
แอร์เอเชีย มีผลการวเิคราะห์ ดงัน้ี ระดบัการรับรู้คุณภาพการบริการ มีค่าเฉล่ีย 3.96 โดยการให้ความ
เช่ือมัน่แก่ลูกคา้มีค่าเฉล่ียมากที่สุด 4.12 และส่ิงที่สามารถจบัตอ้งไดมี้ค่าเฉล่ียต ่าที่สุด ค่าเฉล่ีย 3.91 
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ผูโ้ดยสารชาวจีนใหค้วามส าคญักบัการให้ความเช่ือมัน่แก่ลูกคา้มากที่สุด เพราะผูโ้ดยสารตอ้งการ
ความปลอดภยัในการเดินทาง ตอ้งการความมัน่ใจวา่สายการบินสามารถพาไปถึงจุดหมายปลายทาง
ได้อย่างปลอดภยั ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของพงศกร งามสม (2554) ที่ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพล        
ต่อการเลือกใชส้ายการบินของผูใ้ชบ้ริการในเส้นทาง กทม-ฮ่องกง กรณีศึกษาสายการบินไทยและ
สายการบินคาเธ่ยแ์ปซิฟิค ซ่ึงพบว่าปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความส าคญัต่อการตดัสินใจในการใช้
บริการอยูใ่นระดบัมากโดยมีการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัยอ่ย เช่น ความปลอดภยัในเส้นทางการบิน 
รวมไปถึงการมีเที่ยวบินที่ครอบคลุมทุกภูมิภาค รองรับเสน้ทางที่ตอ้งการเดินทาง 

ระดบัความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
มีผลการวิเคราะห์ ดังน้ี ระดับการรับรู้การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ มีค่าเฉล่ีย 3.86 โดยการสร้าง
สัมพนัธ์ตามเง่ือนไขสัญญามีค่าเฉล่ียมากที่สุด 4.22 และการสร้างสัมพนัธ์ดว้ยรางวลั มีค่าเฉล่ีย            
ต  ่าที่สุด 3.55  

ระดบัของการบริหารลูกคา้สมัพนัธข์องผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์
เอเชียมีค่าเฉล่ีย 3.54   

5.1.3  อิทธิพลของการการรับรู้คุณภาพการบริการและความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสาร
ชาวจีน  

จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ส่ิงที่สามารถจบัตอ้งไดมี้ความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อ
ความภกัดีต่อการบริการ (β = 0.12) ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลยนืยนัสนับสนุนสมมติฐานที่ 1a ส่ิงที่
สามารถจบัตอ้งไดมี้อิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนอยา่งมีนัยส าคญั ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั Colbu & Scutariu (2008) พบว่า การที่สายการบินมีภาพลกัษณ์ที่ดี รวมถึงการแต่ง
กายพนกังานตอ้นรับบนเคร่ืองบิน และหอ้งโดยสารมีคุณภาพดี มีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกครบ
ครันแล้ว ยิ่งท  าให้ผูใ้ช้บริการรับรู้ถึงคุณค่า และยิ่งพึงพอใจในสายการบินจนท าให้เกิดความ
จงรักภกัดีเพิม่ขึ้นดว้ย  

 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ความน่าเช่ือถือไวว้างใจมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อ
ความภกัดีต่อการบริการ (β = 0.21) ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลยนืยนัสนับสนุนสมมติฐานที่ 1b ความ
น่าเช่ือถือไวว้างใจไดมี้อิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนไดอ้ยา่งมีนัยส าคญั 
สอดคล้องกับ Pong and Yee (2001) ที่ศึกษาเร่ืองการวดัความภกัดีต่อการบริการ พบว่า ความ
น่าเช่ือถือไวว้างใจได ้มีความสมัพนัธก์นัในเชิงบวกและมีนยัส าคญัต่อความภกัดีต่อการบริการ 

จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้มีความสมัพนัธ์
ในเชิงบวกต่อความภกัดีต่อการบริการ (β = 0.07) ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลยนืยนัไม่สนับสนุน
สมมติฐานที่ 1c การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการของ
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ผูโ้ดยสารชาวจีน ซ่ึงขดัแยง้กบั Assael (1995) กล่าวว่า ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ที่เกิดจาก
ทศันคติที่ดีต่อตราสินค้าของลูกคา้นั้ น จะส่งผลให้ลูกค้าซ้ือสินค้าตราสินค้านั้ นอีกหลายคร้ัง 
เน่ืองจากลูกคา้ได้เกิดการเรียนรู้เก่ียวกบัสินคา้ตราสินคา้นั้นซ่ึงไดส้นองความตอ้งการ และท าให้
ลูกคา้รู้สึกพึงพอใจ และ Larrabee (1995) พบว่า ผูรั้บบริการ จะพิจารณาจากประสบการณ์ของ
ผูรั้บบริการ ไดแ้ก่ การไดมี้ส่วนร่วมในการดูแลตนเอง การไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการทั้ง
ดา้นอารมณ์ ร่างกาย จิตใจ และสงัคม สมัพนัธภาพที่ดีระหวา่งผูใ้ห้บริการและผูรั้บบริการตลอดจน
ที่ผูใ้หบ้ริการใหโ้อกาสแก่ผูรั้บบริการในการซกัถามปัญหาขอ้ขอ้งใจรวมทั้งใหก้  าลงัใจ 

จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ การใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบ
ต่อความภกัดีต่อการบริการ (β = -0.16) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลยนืยนัสนบัสนุนสมมติฐานที่ 1d การ
ให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้ามีอิทธิพลต่อกับความภักดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผลการวเิคราะห์ขอ้มูลใหผ้ลในเชิงลบต่อความภกัดีต่อการบริการ
ซ่ึงคา้นต่อความรู้สึกของผูโ้ดยสารชาวจีน ผูว้ิจัยจึงข้อสรุปว่า การที่สายการบินไทยแอร์เอเชีย
สามารถสร้างความมั่นใจในการบริการให้ผูโ้ดยสาร  สายการบินไทยแอร์เอเชียมีระบบความ
ปลอดภัยที่มีมาตรฐาน  พนักงานของสายการบินไทยแอร์เอเชียให้ค  าแนะน าและสาธิตการใช้
อุปกรณ์ความปลอดภยัที่ชดัเจน พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความรู้ความเขา้ใจในงาน
และสามารถตอบค าถามของผูโ้ดยสารได้เสมอ สายการบินไทยแอร์เอเชียมีเส้นทางการบินที่
ใหบ้ริการการเดินทางไปยงัจุดหมายปลายทางทัว่ทุกภูมิภาคไดอ้ยา่งครอบคลุม และสายการบินไทย
แอร์เอเชียมีการแจง้เปล่ียนแปลงการบริการล่วงหนา้เสมอ ส่ิงเหล่าน้ีลว้นเป็นความตอ้งการพื้นฐาน
ที่ผูโ้ดยสารต้องการ และสายการบินจ าเป็นต้องมีส่ิงเหล่าน้ีอยู่แล้ว ซ่ึงขัดแยง้กับ Kristensen, 
Martensen and Gronholdt (1999) พบว่า ภาพลกัษณ์ของสายการเป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความเช่ือมัน่
ของลูกคา้ และความจงรักภกัดีของลูกคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ นอกจากนั้นผูใ้ชบ้ริการอยากให้
สายการบินเสริมสร้างความมั่นใจแก่ผูใ้ช้บริการในด้านความปลอดภยัมากที่สุด คุณภาพของ
พนักงานตอ้นรับบนเคร่ืองบินจะเป็นส่ิงที่จบัตอ้งไม่ได้ เป็นนามธรรม แต่ลูกคา้สามารถรับรู้ได ้
(Gronroos, 2000) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของเรืองฤทธ์ิ ศรีนคัรินทร์ (2558) พบวา่ การจงรักภกัดีของ
ลูกคา้เกิดจากการใหบ้ริการที่ท  าใหผู้รั้บบริการ รู้สึกวา่ปฏิบติัต่อผูรั้บบริการอยา่งถูกตอ้ง แม่นย  าและ
เหมาะสม มีความสม ่าเสมอในการใหบ้ริการ โดยการบริการทุกคร้ังไดผ้ลเช่นเดิม 

จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ การดูแลเอาใจใส่มีผลในเชิงบวกต่อความภกัดีต่อการ
บริการ (β = 0.41) ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลยนืยนัสนับสนุนสมมติฐานที่ 1e การดูแลเอาใจใส่มี
อิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สอดคลอ้งกบั Bloemer et al (2541) พบวา่ การดูแลเอาใจใส่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบอก
ต่อ และความตั้งใจที่จะซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต  

จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อ
การบริการของผูโ้ดยสารชาวจีน (R2 = 0.32) ซ่ึงแสดงจากค่า R2 ของ Model 1 จากการศึกษา
ความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพการบริการกบัความภกัดีต่อการบริการ โดยพิจารณาจากค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (β) พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลต่อ
ความภกัดีต่อการบริการในเชิงบวก และการดูแลเอาใจใส่ ส่งผลในเชิงบวกต่อความภกัดีต่อการ
บริการมากที่สุด รองลงมา คือ ความน่าเช่ือถือไวว้างใจ ส่ิงที่สามารถจบัตอ้งไดต้ามล าดบั และการ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ตามล าดบั นอกจากน้ี อีกหน่ึงมิติของการรับรู้คุณภาพการบริการ 
พบวา่ การใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ส่งผลต่อความภกัดีต่อการบริการในเชิงลบ (β = -0.16) กล่าวได้
วา่ การดูแลเอาใจใส่เป็นเคร่ืองบ่งช้ีหลกัที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย 

5.1.4  อิทธิพลของการบริหารลูกคา้สมัพนัธแ์ละความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีน  
จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบว่า การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยรางวลัมีผลในเชิงบวกต่อความ

ภกัดีต่อการบริการ (β = 0.31) ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลยนืยนัสนับสนุนสมมติฐานที่ 2a การสร้าง
สมัพนัธด์ว้ยรางวลัมีอิทธิพลกบัความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนอยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .05 ซ่ึง Kasim and Minai (2009) กล่าวว่า แนวคิดการบริหารสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ท าให้
เกิดประโยชน์อย่างมากเก่ียวกับการสร้างความจงรักภักดีของลูกคา้ โดยการก าหนดแผนงาน 
กิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาด โปรแกรมสร้างความสัมพนัธ์ซ่ึงน าไปสู่ผลการด าเนินงาน ด้าน
การเงินและความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจ 

จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล  พบวา่ การสร้างสัมพนัธ์ตามเงื่อนไขสัญญามีผลในเชิงบวก
ต่อความภกัดีต่อการบริการ (β = 0.10) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลยนืยนัสนับสนุนสมมติฐานที่ 2b การ
สร้างสมัพนัธต์ามเงื่อนไขสญัญามีอิทธิพลกบัความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนอยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดย Rapp and Collins (1995) พบว่า รูปแบบการสร้างสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้เป็นไปตามเง่ือนไขสัญญาระหว่างบริษทักับลูกคา้ โดยบริษทัพยายามผูกมดัลูกคา้ดว้ยการ
ก าหนดใหลู้กคา้ตอ้งจ่ายค่าสมาชิก หรือค่าใชจ่้ายส่งเสริมการขายบางส่วน เพื่อเขา้ร่วมในโปรแกรม
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ที่บริษทัจดัท าขึ้น เช่น กรณีลูกคา้ที่มีบตัรสมาชิก (Member card) ไดรั้บ
ส่วนลด เม่ือสมาชิกน าบตัรมาแสดงทุกคร้ังที่มารับบริการ 

จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยคุณค่าเพิ่มมีผลในเชิงบวกต่อ
ความภกัดีต่อการบริการ (β = 0.16) ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลยนืยนัสนับสนุนสมมติฐานที่  2c การ
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สร้างสัมพนัธ์ด้วยคุณค่าเพิ่มมีอิทธิพลกับความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีน อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2546) พบวา่การสร้างคุณค่าเพิ่ม
ตอ้งสร้างความรู้สึกให้เกินกว่าความพอใจ และธุรกิจจะตอ้งท าความเขา้ใจในความตอ้งการของ
ลูกคา้และตอบสนองความตอ้งการที่สอดคล้องต่อความตอ้งการเฉพาะราย ซ่ึงจะน าไปสู่ความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ และการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีความส าคญัในการสร้าง ความสามารถในการ
ดึงดูดลูกค้าใหม่ให้เพิ่มมากขึ้ น สามารถรักษาลูกคา้เก่าไวไ้ด้ (Sigala, 2003) และสร้างความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ 

จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ การสร้างสมัพนัธด์ว้ยการใหค้วามรู้เฉพาะดา้นมีผลใน
เชิงบวกต่อความภกัดีต่อการบริการ (β = 0.29) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลยนืยนัสนับสนุนสมมติฐานที่ 
2d การสร้างสัมพนัธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้านมีอิทธิพลกับความภักดีต่อการบริการของ
ผูโ้ดยสารชาวจีนอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 สอดคลอ้งกบั พบว่า Chang & Ku (2009) 
การน าเอาเทคโนโลยสีารสนเทศมาใช้ประโยชน์ในการบูรณาการความรู้ระหว่างแผนกการตลาด 
การขาย และการบริการ เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เฉพาะราย ซ่ึงน าไปสู่การสร้างความ
จงรักภกัดี และรายไดท้ี่เพิ่มขึ้นจากลูกคา้เก่า Rapp & Collins (1995) พบว่าการให้ขอ้มูลข่าวสาร 
ความรู้ ในเร่ืองที่เป็นประโยชน์ต่อลูกคา้และลูกคา้คาดหวงั เน่ืองมาจากเม่ือลูกคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้
ไปแลว้ ลูกคา้จะคอยติดตามข่าวสารความเคล่ือนไหวของสินคา้ที่ใชอ้ยูเ่พิ่มมากขึ้นไปกว่าเม่ือก่อน
การตดัสินใจซ้ือ นักการตลาดตระหนักถึงความส าคญัของการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ภายหลงัการ
ซ้ือสินคา้วา่ตอ้งท าใหดี้ที่สุดและสม ่าเสมอ เพือ่รักษาลูกคา้ไวใ้หน้านที่สุด 

จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบว่าการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ที่ส่งผลต่อความภกัดีต่อการ
บริการมากที่สุด คือ การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยรางวลั (β = 0.31) รองลงมา คือ การสร้างสัมพนัธ์ดว้ย
การให้ความรู้เฉพาะดา้น (β = 0.29) การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยคุณค่าเพิ่ม (β = 0.16) และการสร้าง
สมัพนัธต์ามเงื่อนไขสญัญา (β = 0.10) กล่าวไดว้า่ การสร้างสมัพนัธด์ว้ยรางวลัเป็นเคร่ืองบ่งช้ีหลกั
ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

5.1.5   อิทธิพลร่วมของการรับรู้คุณภาพการบริการและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ที่มีต่อความ
ภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีน 

จากผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐานที่ 3 อิทธิพลร่วม (additive effect) ระหว่างการรับรู้
คุณภาพการบริการและการบริหารลูกคา้สมัพนัธมี์ผลต่อความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาว
จีนโดยผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัที่ 3 พบว่า อิทธิพลร่วม (additive effect) ระหว่างการรับรู้
คุณภาพการบริการและบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีผลต่อความภกัดีต่อการบริการ ซ่ึงแสดงจากค่า R2 
ของ Model 2 (อธิบายอิทธิพลร่วม (additive effect) ระหวา่งการรับรู้คุณภาพการบริการและบริหาร
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ลูกคา้สัมพนัธ์มีผลต่อความภกัดีต่อการบริการ) = 0.54 ในขณะที่ ค่า R2 ของ Model 1 (การรับรู้
คุณภาพการบริการส่งผลต่อความภกัดีต่อการบริการ) = 0.32   

จากผลการวิจัย พบว่าการรับรู้คุณภาพการบริการและการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์มี
อิทธิพลร่วมกนัส่งผลให้ความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีนเพิ่มมากขึ้นเม่ือน าการรับรู้
คุณภาพการบริการและการบริหารลูกคา้สมัพนัธม์าใชด้ว้ยกนั คิดเป็นร้อยละ 54 โดยการวดัการรับรู้
คุณภาพการบริการส่งผลต่อความภกัดีต่อการบริการเพยีงร้อยละ 32 

5.1.6  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผูว้จิยัขอสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดงัตารางที่ 5.1.6 
 

ตารางที่ 5.1  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิานการวจิัย สนับสนุนหรือไม่ 
H1a ส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งไดมี้อิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสาร

ชาวจีน 
สนบัสนุน 

H1b ความน่าเช่ือถือไวว้างใจไดมี้อิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการของ
ผูโ้ดยสารชาวจีน 

สนบัสนุน 

H1c การตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อการ
บริการของผูโ้ดยสารชาวจีน 

ไม่สนบัสนุน 

H1d การให้ความเช่ือมัน่แก่ลูกคา้มีอิทธิพลต่อกบัความภกัดีต่อการบริการของ
ผูโ้ดยสารชาวจีน 

สนบัสนุน 

H1e การดูแลเอาใจใส่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาว
จีน 

สนบัสนุน 

H2a การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยรางวลัมีอิทธิพลกบัความภกัดีต่อการบริการของ
ผูโ้ดยสารชาวจีน 

สนบัสนุน 

H2b การสร้างสัมพนัธ์ตามเง่ือนไขสัญญามีอิทธิพลกบัความภกัดีต่อการบริการ
ของผูโ้ดยสารชาวจีน 

สนบัสนุน 

H2c การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยคุณค่าเพ่ิมมีอิทธิพลกบัความภกัดีต่อการบริการของ
ผูโ้ดยสารชาวจีน 

สนบัสนุน 

H2d การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยการให้ความรู้เฉพาะดา้นมีอิทธิพลกบัความภกัดีต่อ
การบริการของผูโ้ดยสารชาวจีน 

สนบัสนุน 

H3a อิทธิพลร่วม (additive effect) ระหว่างการรับรู้คุณภาพการบริการและการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีผลต่อความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีน 

สนบัสนุน 
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5.2   ข้อเสนอแนะ 
5.2.1   ขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการธุรกิจสายการบิน 

จากผลการวิจยัเร่ืองอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพการบริการและการบริหารลูกค้า
สมัพนัธท์ี่มีต่อความภกัดีต่อการบริการ: กรณีศึกษาผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์
เอเชีย พบวา่ คุณภาพการบริการและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการ
ของผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย ซ่ึงผลการวจิยัดงักล่าวนั้นผูป้ระกอบการ
สามารถน าไปใช ้เพือ่การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพาณิชยใ์นการก าหนดกลยทุธ์หรือวางแผนการพฒันา
สินค้าและการบริการเพื่อสร้างผลก าไรให้กับองค์กร โดยผูว้ิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะส าหรับ
ผูป้ระกอบการ ดงัน้ี 

ประเด็นแรก  จากผลการวิจัยพบอิทธิพลร่วมของการรับรู้คุณภาพการบริการและ        
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ส่งผลต่อความภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีน ซ่ึงหมายความว่า
เม่ือน าคุณภาพการบริการและการบริหารลูกคา้สมัพนัธม์าใชค้วบคู่กนัจะท าใหเ้กิดความภกัดีต่อการ
บริการเพิ่มมากขึ้น ผูป้ระกอบการจึงควรให้ความส าคญัต่อการสร้างคุณภาพการบริการและการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธเ์ท่า ๆ กนั เพือ่ประโยชน์ในระยะยาว 

ประเด็นที่สอง  จากการศึกษาพบวา่กลุ่มนกัท่องเที่ยวชาวจีนถือเป็นฐานลูกคา้หลกัของ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย หากสายการบินตอ้งการรักษาฐานลูกคา้ชาวจีนไว ้ส่ิงแรกที่สายการบิน
จะตอ้งค านึงคือคุณภาพของการบริการ เพราะคุณภาพของการบริการมีอิทธิพลที่ส่งผลให้เกิดการ
ซ้ือซ ้ า แนะน าต่อ และความจงรักภกัดีต่อการบริการของผูโ้ดยสารชาวจีน  

ประเด็นที่สาม  จากผลการวิจยัพบว่าการดูแลเอาใจใส่มีผลในเชิงบวกต่อความภกัดีต่อ
การบริการมากที่สุด ดงันั้นสายการบินจึงตอ้งใหค้วามส าคญักบัคุณภาพการบริการขอ้น้ี และพฒันา
อยา่งต่อเน่ือง 

ประเด็นที่ส่ี จากผลการวิจยั พบว่า การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ที่ส่งผลต่อความภกัดีต่อ 
การบริการมากที่สุด คือ การสร้างสัมพนัธ์ดว้ยรางวลั ดงันั้นสายการบินจึงตอ้งรักษาและพฒันาให ้      
ดียิง่ ๆ ขึ้นไป 

ประเด็นที่หา้ จากผลการวจิยั พบวา่ การสร้างสมัพนัธต์ามเงื่อนไขสัญญาส่งผลต่อความ
ภกัดีต่อการบริการน้อยที่สุด ดังนั้ นสายการบินตอ้งปรับกลยุทธ์การสร้างสัมพนัธ์ตามเงื่อนไข
สญัญาและใหค้วามส าคญัเพิม่มากขึ้น 

5.2.2 ขอ้เสนอแนะส าหรับการวจิยัคร้ังต่อไป 
ประเด็นแรก ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรจะศึกษาอยา่งเฉพาะเจาะจงในส่วนของตวัช้ีวดั

การให้ความเช่ือมั่นแก่ผูรั้บบริการ (Assurance) ในการวดัการรับรู้คุณภาพการบริการ เน่ืองจาก
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ผลการวิจยั พบว่า การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้ามีผลในเชิงลบต่อความภกัดีต่อการบริการของ
ผูโ้ดยสารชาวจีน (β = -0.16) ผูว้จิยัจึงวเิคราะห์วา่ ผูโ้ดยสารชาวจีนอาจไม่ไดส้นใจหรือไม่ไดเ้ช่ือว่า
สายการบินสามารถให้ความเช่ือมั่นแก่ลูกค้าได้โดยตัวช้ีวดัของการให้ความเช่ือมั่นแก่ลูกค้า 
ประกอบดว้ย สายการบินไทยแอร์เอเชียสามารถสร้างความมั่นใจในการบริการให้ผูโ้ดยสารได ้ 
สายการบินไทยแอร์เอเชียมีระบบความปลอดภยัที่มีมาตรฐาน พนักงานของสายการบินไทยแอร์
เอเชียใหค้  าแนะน าและสาธิตการใชอุ้ปกรณ์ความปลอดภยัที่ชดัเจน  พนักงานของสายการบินไทย
แอร์เอเชีย มีความรู้ความเขา้ใจในงานและสามารถตอบค าถามของผูโ้ดยสารไดเ้สมอ  สายการบิน
ไทยแอร์เอเชียมีเส้นทางการบินที่ให้บริการการเดินทางไปยงัจุดหมายปลายทางทัว่ทุกภูมิภาคได้
อยา่งครอบคลุม และสายการบินไทยแอร์เอเชียมีการแจง้เปล่ียนแปลงการบริการล่วงหนา้เสมอ  

ประเด็นที่สอง ควรมีการใช้เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อให้ผลการ
วิเคราะห์มีความแม่นย  ามากยิง่ขึ้น เช่น การใชก้ารสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) หรือการ
สนทนากลุ่ม (Focus Group) เป็นตน้ 

ประเด็นที่สาม ควรมีการศึกษาเพิม่เติมถึงอิทธิพลอ่ืน ๆ ที่อาจส่งผลต่อความภกัดีต่อการ
บริการของผูโ้ดยสารชาวจีน เช่น อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) การ
ส่ือสารการตลาด (Integrated Marketing Communication-IMC) 

ประเด็นที่ ส่ี ผูว้ิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลจากผูโ้ดยสารชาวจีนที่เข้ามาท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยในปี 2560 เท่านั้น ดงันั้นการวจิยัในอนาคตน่าจะมีการเก็บขอ้มุลใหม่และเปรียบเทียบ
ผลการวจิยัที่ท  าการศึกษาใหม่กบัผลการวจิยัน้ี 

ประเด็นที่ห้า ผลการวิจัยน้ีครอบคลุมเฉพาะธุรกิจสายการบินตน้ทุนต ่า ในอนาคต
อาจจะใชก้รอบแนวคิดการวจิยัน้ี ในการศึกษาอุตสาหกรรมการบริการอ่ืน ๆ ของประเทศไทยหรือ
ในกลุ่มประเทศอาเซียน เช่น ธุรกิจการท่องเที่ยว ธุรกิจน าเที่ยว ธุรกิจที่พกัแรม  
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ประวัติความเป็นมาและข้อมูลของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 การประกอบธุรกิจของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  

สายการบินไทยแอร์เอเชียเป็นผูน้ าในธุรกิจสายการบินราคาประหยดัของประเทศไทย 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีวิสัยทศัน์มุ่งมั่นเป็นสายการบินราคาประหยดัชั้นน าในภูมิภาค เพื่อ
ให้บริการผูโ้ดยสารในราคาคุ้มค่ามากที่สุด ผ่านการบริการที่มีคุณภาพ มีความน่าเช่ือถือและ
ค านึงถึงความปลอดภยัสูงสุด อีกทั้งพนัธกิจในการบริหารจดัการตน้ทุนอยา่งมีประสิทธิภาพ เพื่อ
พลิกโฉมการเดินทางทางอากาศ และเปิดโอกาสให ้“ใคร ใคร… ก็บินได”้ นอกจากน้ียงัมุ่งเน้นการ
ใหบ้ริการที่ หลากหลายเสน้ทางบินและเพิ่มความถ่ีของเที่ยวบินในเส้นทางบินระยะใกลแ้บบไม่มี
การเช่ือมต่อ (Point-to-Point) ทั้งเส้นทางบินระหว่างประเทศและภายในประเทศที่ใชเ้วลาเดินทาง
ต่อเที่ยวบินไม่เกิน 4 ชัว่โมงจากฐานปฏิบติัการการบิน (Hub) แต่ละแห่งในประเทศไทย ได้แก่ 
กรุงเทพมหานคร (ท่าอากาศยานดอนเมือง) ภูเก็ต เชียงใหม่ กระบี่ พทัยา (ท่าอากาศยานนานาชาติ          
อู่ตะเภา) และหาดใหญ่ ซ่ึงท าใหส้ายการบินไทยแอร์เอเชียสามารถเขา้ถึงประชากรในประเทศและ
ในแถบเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ประเทศอินเดีย และตอนใตข้องประเทศจีน ทั้งน้ีสายการบินไทย
แอร์เอเชียมุ่งเนน้การใหบ้ริการกลุ่ม ผูโ้ดยสารที่เลือกใชบ้ริการสายการบินเพือ่การท่องเที่ยวและเพื่อ
วตัถุประสงคท์างธุรกิจโดยค านึงถึงราคาค่าโดยสารและตรงต่อเวลาเป็นส าคญั 

สายการบินไทยแอร์เอเชียน ารูปแบบธุรกิจ (Business Model) ของ AirAsia Berhad 
(AAB) มาใชโ้ดย AAB ซ่ึงเป็นผูใ้หบ้ริการสายการบินราคาประหยดัภายใตแ้บรนด์ “แอร์เอเชีย” ใน
ประเทศมาเลเซีย สายการบินแอร์เอเชียเช่ือว่าการให้บริการการเดินทางโดยชั้นบินเพียงชั้นเดียว 
ฝงูบินที่ประกอบดว้ยเคร่ืองบินรุ่นเดียว การใหบ้ริการแบบไม่มีการเช่ือมต่อ (Point-to-Point) มีอตัรา
การใช้เคร่ืองบินต่อล าระดับสูง การประหยดัต่อขนาด ช่องทางการจัดจ าหน่าย และเครือข่าย
เสน้ทางบินที่ครอบคลุม ท าใหส้ายการบินไทยแอร์เอเชียสามารถให้บริการดว้ยตน้ทุนที่ต  ่ากว่าสาย
การบินอ่ืนในประเทศไทย และในระดบัตน้ทุนที่น่าพอใจเม่ือเทียบกบัผูป้ระกอบธุรกิจสายการบิน
ราคาประหยดัรายอ่ืนทั่วโลก ดังนั้ นด้วยต้นทุนที่ต  ่า ราคาค่าโดยสารที่ต  ่า ช่ือทางการค้าและ
การตลาดที่แขง็แกร่งของไทยแอร์เอเชีย รวมถึงการใหบ้ริการที่เช่ือถือไดท้  าใหธุ้รกิจของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียเติบโตขึ้นอยา่งต่อเน่ืองนบัตั้งแต่เร่ิมประกอบธุรกิจเม่ือปีพ.ศ. 2547 

 ความเป็นมาของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
บริษทั ไทยแอร์เอเชีย จ  ากดั ก่อตั้งขึ้นเม่ือวนัที่ 19 กนัยายน 2546 เพื่อด าเนินธุรกิจสาย

การบินราคาประหยดั ดว้ยทุนจดทะเบียนจ านวน 400,000,000 บาท โดยมีผูถื้อหุ้นรายใหญ่สองราย 
ได้แก่ บริษทั เอเชีย เอวิเอชัน่ จ  ากัด (มหาชน) ถือหุ้นร้อยละ 51 ของจ านวนทุนจดทะเบียนของ
บริษทั ไทยแอร์เอเชีย จ  ากดั (ก่อนการเสนอขายหุ้นใหม่) และ AirAsia Investment (AAI) ถือหุ้น
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ร้อยละ49 โดย AAI เป็นบริษทัที่ประกอบธุรกิจดา้นการลงทุนดว้ยการถือหุ้นในบริษทัอ่ืน (Holding 
Company) โดยมี AirAsia Berhad (AAB) ถือหุ้นร้อยละ100 ซ่ึง AirAsia Berhad เป็นบริษทัจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพยข์องประเทศมาเลเซียโดยเป็นผูใ้ห้บริการสายการบินแอร์เอเชียใน
ประเทศมาเลเซีย 

บริษทั เอเชีย เอวิเอชัน่ จ  ากดั (มหาชน) ก่อตั้งขึ้น เม่ือวนัที่ 14 กุมภาพนัธ์ 2549 ในรูป
บริษทัจ ากดัดว้ยทุนจดทะเบียนจ านวน 410,000,000 บาท เป็นหุ้นสามญัจ านวน 41,000,000 หุ้น       
มูลค่าที่ตราไวหุ้้นละ 10 บาท ประกอบธุรกิจดา้นการลงทุนดว้ยการถือหุ้นในบริษทัอ่ืน (Holding 
Company) โดยถือหุน้ในบริษทัที่ประกอบธุรกิจสายการบินราคาประหยดัเพียงแห่งเดียวคือ บริษทั 
ไทยแอร์เอเชีย จ  ากดัในสดัส่วนร้อยละ 50 ในขณะนั้น  

ปัจจุบนั บริษทั เอเชีย เอวิเอชัน่ จ  ากดั (มหาชน) มีสัดส่วนการถือหุ้นร้อยละ 55 และ 
AAI มีสดัส่วนการถือหุน้ร้อยละ 45 ในสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 โครงสร้างการถอืหุ้นของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 โครงสร้างการถือหุน้ของบริษทั ไทยแอร์เอเชีย จ  ากดั ณ วนัที่ 31 ธนัวาคม 2559 เป็น

ดงัน้ี 

ที่มา : สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 
 
 

46%
%6 

54%
%6 

55%
%6 

100% 

45%
%6 
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 การประกอบธุรกิจของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  
บริษทัเอเชีย เอวิเอชัน่ จ  ากดั(มหาชน) ประกอบธุรกิจดา้นการลงทุนโดยการถือหุ้นใน

บริษทัอ่ืน (Holding Company) ในปัจจุบนับมจ. เอเชีย เอวิเอชัน่ ถือหุ้นในบริษทัไทยแอร์เอเชีย 
จ ากดัเพยีงแห่งเดียว 

บริษทั ไทยแอร์เอเชีย จ ากัดประกอบธุรกิจให้บริการสายการบินราคาประหยดัดว้ย
เคร่ืองบินรุ่นแอร์บสั A320 ทั้งหมด โดยมีรายไดห้ลกัจากการให้บริการขนส่งผูโ้ดยสารแบบประจ า 
(Scheduled Passenger Services) และการใหบ้ริการเสริม (Ancillary Services) 

 บริการขนส่งผู้โดยสารแบบประจ าของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ใหบ้ริการขนส่งผูโ้ดยสารทางอากาศแบบประจ าดว้ยราคาค่า

โดยสารที่ประหยดักว่าค่าโดยสารของสายการบินที่ให้บริการแบบเต็มรูปแบบ โดยค่าโดยสาร
ดงักล่าวไม่รวมถึงบริการเสริมต่าง ๆ อาทิเช่น ค่าบริการ ฝากสัมภาระใตท้อ้งเคร่ือง ค่าเลือกที่นั่ง 
ค่าอาหารและเคร่ืองด่ืมบนเคร่ืองและบริการอ่ืน ๆ ซ่ึงหากผูโ้ดยสารมีความประสงค์ใชบ้ริการ
ดงักล่าว ผูโ้ดยสารสามารถซ้ือเพิ่มเติมไดต้ามตอ้งการ โดยรายไดจ้ะอยูใ่นส่วนของการให้บริการ
เสริม (Ancillary Services) นอกจากน้ี สายการบินไทยแอร์เอเชีย ใหค้วามส าคญักบัการควบคุมดูแล
ความตรงต่อเวลาของเที่ยวบินอยา่งต่อเน่ือง โดยมีประสิทธิภาพในการตรงต่อเวลา (ซ่ึงประเมินตาม
สัดส่วนของเที่ยวบินที่ออกเดินทางภายใน 15 นาทีของก าหนดการเดินทาง) อยูท่ี่ร้อยละ 85 ในปี 
2559 

 บริการเสริม (Ancillary Services) 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีบริการเสริมที่หลากหลายให้แก่ผูโ้ดยสาร ซ่ึงเร่ิมตั้งแต่การ

ให้บริการเสริมก่อนขึ้นเคร่ือง บริการเสริมบนเคร่ือง และรวมถึงสินคา้และค่าบริการอ่ืน ๆ ที่
เก่ียวเน่ืองกบัการขนส่งผูโ้ดยสารทางอากาศ โดยถือเป็นรายไดอี้กทางหน่ึง นอกเหนือจากรายได้
จากการใหบ้ริการขนส่งผูโ้ดยสารแบบประจ าซ่ึงเป็นธุรกิจหลกัของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ทั้งน้ี
รายไดจ้ากบริการเสริมคิดเป็นสดัส่วน ร้อยละ 17 ร้อยละ 16 และร้อยละ 17 ของรายไดจ้ากการขาย
และใหบ้ริการทั้งหมดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในปี 2557 ปี 2558 และปี 2559 ตามล าดบั โดย
บริการเสริมสามารถแบ่งเป็นกลุ่มต่าง ๆ ดงัน้ี 

1.  บริการเสริมก่อนขึ้นเคร่ืองและค่าธรรมเนียม 
สายการบินไทยแอร์เอเชียเสนอสินคา้และบริการเพิ่มเติมให้แก่ผูโ้ดยสาร ซ่ึงสามารถ

เลือกซ้ือไดผ้า่นเวบ็ไซตข์องแอร์เอเชีย ศูนยบ์ริการลูกคา้ทางโทรศพัท์ และเคาน์เตอร์จ าหน่ายบตัร
โดยสารของแอร์เอเชีย ไดแ้ก่ 
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1. บริการฝากสัมภาระใตท้อ้งเคร่ือง (Checked Baggage): อตัราค่าธรรมเนียมขึ้นอยู่
กบัน ้ าหนกัของสมัภาระที่ตอ้งการใชบ้ริการ และช่วงเวลาในการเลือกซ้ือบริการ การซ้ือบริการฝาก
สมัภาระใตท้อ้งเคร่ืองพร้อมบตัรโดยสารจะมีค่าธรรมเนียมที่ประหยดักว่าหากผูโ้ดยสารมีน ้ าหนัก
สมัภาระเกินกวา่ที่ซ้ือ บริการไว ้ผูโ้ดยสารจะตอ้งช าระค่าธรรมเนียมน ้ าหนักส่วนเพิ่มตามน ้ าหนักที่
เกิน 

2. การเลือกที่นั่ง (Seat Selection): ผูโ้ดยสารสามารถเลือกที่นั่งบนเที่ยวบินตามที่
ตอ้งการได ้โดยช าระค่าธรรมเนียมในการเลือกที่นั่ง ส าหรับการเลือกที่นั่ง Hot Seat (ซ่ึงเป็นที่นั่ง 5 
แถวแรกของเคร่ืองบินและบริเวณแถวทางออกฉุกเฉิน แถวที ่12 และ14) และส าหรับการเลือกที่นั่ง 
Standard Seat 

3. บริการฝากสัมภาระอุปกรณ์กีฬาใต้ทอ้งเคร่ือง (Checked Sports Equipment): 
ผูโ้ดยสารสามารถฝากสมัภาระอุปกรณ์กีฬ าใตท้อ้งเคร่ือง เช่น ถุงกอล์ฟ อุปกรณ์ด าน ้ า กระดานโต้
คล่ืน และจกัรยาน โดยอตัราค่าธรรมเนียมจะขึ้นอยูก่บัน ้ าหนักของสัมภาระอุปกรณ์กีฬ าที่ตอ้งการ
ใชบ้ริการ และช่วงเวลาในการเลือกซ้ือบริการ การซ้ือบริการฝากสมัภาระอุปกรณ์กีฬ าใตท้อ้งเคร่ือง
พร้อมบตัรโดยสารจะมีค่าธรรมเนียมที่ประหยดักวา่ หากผูโ้ดยสารมีน ้ าหนักอุปกรณ์กีฬ าเกินกว่าที่
ซ้ือไวผู้โ้ดยสารจะตอ้งช าระค่าธรรมเนียมส่วนเพิม่ตามน ้ าหนกัที่เกิน 

4. การส ารองที่นัง่และการเปล่ียนแปลงการส ารองที่นั่ง (Bookings and Amendments): 
ผูโ้ดยสารสามารถท าการส ารองที่นัง่ผา่นศูนยบ์ริการลูกคา้ทางโทรศพัท ์และเคาน์เตอร์จ าหน่ายบตัร
โดยสารของแอร์เอเชีย โดยมีค่าธรรมเนียมการส ารองที่นั่ง ทั้งน้ีผูโ้ดยสารสามารถท าการ
เปล่ียนแปลงก าหนดการเดินทางไม่น้อยกว่า 48 ชัว่โมงก่อนเวลาออกเดินทางของเที่ยวบิน (ไม่
สามารถเปล่ียนช่ือและเส้นทางได้) อย่างไรก็ตามสายการบินไทยแอร์เอเชีย อาจเรียกเก็บ
ค่าธรรมเนียมอ่ืน ๆ เพิม่เติมแลว้แต่กรณี 

5. ค่าธรรมเนียมการช าระเงิน (Payment Processing Fees): การซ้ือบตัรโดยสารผ่าน
เวบ็ไซตข์องแอร์เอเชียผูโ้ดยสารสามารถเลือกช าระค่าบตัรโดยสารดว้ยบตัรเครดิตหักบญัชีธนาคาร 
หรือ ผา่นเคาน์เตอร์เซอร์วสิ โดยบริษทัจะคิดค่าธรรมเนียมในการรับช าระเงินกรณีดงักล่าว 

6. การประกันภยัการเดินทาง (Tune Protect): ผูโ้ดยสารสามารถเลือกรับความ
คุม้ครองเพิ่มเติมโดยซ้ือ ประกนัภยัการเดินทางของ Tune Protect Travel Insurance by AirAsia             
ซ่ึงจะรวมถึงความคุ้มครองจากการประกันการเสียชีวิตและการสูญเสียอวัยวะจากอุบัติเหตุ                   
ค่ารักษาพยาบาลกรณีเจ็บป่วยหรือเกิดอุบติัเหตุ การยกเลิกเที่ยวบิน ความล่าชา้ของเที่ยวบิน ความ
เสียหายต่อกระเป๋าเดินทางและทรัพยสิ์นส่วนตวั และอ่ืน ๆ ซ่ึงสายการบินไทยแอร์เอเชียไดร่้วมมือ
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กบับริษทั ทูนประกนัภยั จ  ากดั (มหาชน) ในการให้บริการดงักล่าว ทั้งน้ีสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
มีรายไดจ้ากค่าธรรมเนียมการขายประกนัภยัการเดินทางดงักล่าวผา่นเวบ็ไซตข์องแอร์เอเชีย 

7. บริการต่อเที่ยวบิน (Fly-Thru): ผูโ้ดยสารสามารถเลือกใชบ้ริการต่อเที่ยวบิน ใน
เสน้ทางที่มีใหบ้ริการ ทั้งเที่ยวบินภายในประเทศและระหว่างประเทศ ซ่ึงบริการน้ีจะอ านวยความ
สะดวกสบายใหแ้ก่ผูโ้ดยสาร โดยไม่ตอ้งรอรับสมัภาระ ณ จุดเปล่ียนเคร่ืองสัมภาระจะถูกน าส่งไป
ยงัจุดหมายปลายทางสุดทา้ยของผูโ้ดยสาร ทั้งน้ีสายการบินไทยแอร์เอเชียจะมีการเก็บค่าธรรมเนียม
ในการด าเนินการเพิม่เติม 

2.  บริการเสริมบนเคร่ืองบิน 
หน่ึงในบริการเสริมบนเคร่ืองบินของสายการบินไทยแอร์เอเชียคือ การขายเคร่ืองด่ืม

และอาหารใหแ้ก่ผูโ้ดยสาร หากผูโ้ดยสารไดท้  าการสัง่จองอาหารล่วงหน้าขณะที่ท  าการส ารองที่นั่ง
ทางออนไลน์ ผูโ้ดยสารจะมีรายการอาหารที่หลากหลายให้เลือกพร้อมทั้งไดรั้บส่วนลดเพิ่มจาก
ราคาอาหารที่จ  าหน่ายบนเคร่ืองบิน และจะไดรั้บบริการก่อนที่บริการจ าหน่ายอาหารและเคร่ืองด่ืม
บนเคร่ืองบินจะเร่ิมตน้ขึ้น โดยผูโ้ดยสารสามารถสัง่ซ้ือ บริการดงักล่าวอยา่งน้อย 24 ชัว่โมงก่อนถึง
เวลาเดินทาง 

นอกจากน้ีสายการบินไทยแอร์เอเชีย ยงัจ าหน่ายสินคา้ซ่ึงรวมถึงของที่ระลึก (เช่น 
เคร่ืองบินจ าลองและเส้ือโปโล) อุปกรณ์เดินทางแบบพกพ า  (เช่น  สายชาร์จแบตเตอร่ี
โทรศพัทมื์อถือ และหูฟัง) สินคา้ตามฤดูกาลหรือเทศกาล ส่ิงจ  าเป็นส าหรับการเดินทาง (เช่น           
แม่กุญแจล็อคสมัภาระและหมอนกบัชุดเคร่ืองนอนส าหรับการเดินทาง) นอกจากน้ีสายการบินไทย
แอร์เอเชียยงัขายสินคา้ปลอดภาษีบนเคร่ืองบินส าหรับเสน้ทางบินระหว่างประเทศผ่าน คิง เพาเวอร์ 
มาเก็ตต้ิง แอนด ์เมเนจเมนท ์จ ากดั ซ่ึงผูโ้ดยสารสามารถซ้ือไดโ้ดยใชเ้งินสดหรือบตัรเครดิต 

3.  บริการอ่ืน ๆ 
 1.  บตัรเครดิต แอร์เอเชีย แพลทินัม มาสเตอร์การ์ด ธนาคารกรุงเทพ: สายการบิน

ไทยแอร์เอเชีย ร่วมมือกบั ธนาคารกรุงเทพใหบ้ริการบตัรเครดิตร่วมที่มอบสิทธิประโยชน์มากมาย 
อาทิ ทุกการใชจ่้ายผา่นบตัร 20 บาท รับ 1 คะแนนสะสมแอร์เอเชียบิ๊กเพื่อแลกเที่ยวบินฟรี และรับ
คะแนนสะสมแอร์เอเชียบิ๊ก 3 เท่า เม่ือใชจ่้ายผ่านบตัรที่เวบ็ไซตข์องแอร์เอเชีย เคาน์เตอร์จ าหน่าย
บตัรโดยสารแอร์เอเชีย และศูนยบ์ริการลูกคา้ทางโทรศพัท์ สายการบินไทยแอร์เอเชียจะไดรั้บส่วน
แบ่งรายไดทุ้กยอดใชจ่้ายผา่นบตัรเครดิตร่วมดงักล่าวจากธนาคาร 

 2.  การใหบ้ริการพื้นที่โฆษณา สายการบินไทยแอร์เอเชียมีรายไดจ้ากการขายพื้นที่
โฆษณาบนเคร่ืองบิน อาทิ โฆษณาบนช่องเก็บสัมภาระพื้นที่โฆษณาดา้นหลงัของโต๊ะหน้าที่นั่ง 
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พื้นที่โฆษณาในนิตยสารบนเคร่ืองบิน (ภาษาองักฤษ และภาษาไทย-จีน) พื้นที่โฆษณาบนเวบ็ไซต์
ของแอร์เอเชีย และอ่ืน ๆ 

 3.  บริการรถเช่า (AirAsia Car Rental) สายการบินไทยแอร์เอเชียร่วมมือกับ 
บริษทั คาร์ทรอวเ์ลอร์ (CarTrawler) ซ่ึงเป็นบริษทัตวัแทนจดัหารถเช่าชั้นน าระดบัโลก ใหบ้ริการรถ
เช่าแอร์เอเชียทั้งในและต่างประเทศ ลูกคา้สามารถคน้หารถเช่าราคาถูกพร้อมกบัเปรียบเทียบรุ่น 
และราคารถเช่าจากบริษัทรถเช่าชั้ นน าต่าง ๆได้ในที่เดียว  โดยบริการน้ียงัช่วยเพิ่มความ
สะดวกสบายใหก้บัผูโ้ดยสารที่จองตัว๋เคร่ืองบินกบัแอร์เอเชียสามารถจองรถเช่าไปพร้อมกนั ทั้งน้ี
สายการบินไทยแอร์เอเชียจะไดรั้บส่วนแบ่งรายไดจ้ากการจองรถเช่าในแต่ละคนั 

 1. พื้นที่ระวางสินคา้ (AirAsia Cargo) สายการบินไทยแอร์เอเชียมีรายไดจ้าก
บริการขนส่งสินคา้ และไปรษณีย ์ดงันั้นสายการบินไทยแอร์เอเชียจะสามารถให้บริการดงักล่าวได้
เม่ือมีพื้นที่และระวางน ้ าหนกัส าหรับขนส่งสินคา้ไดเ้ท่านั้น 

 2.  การให้บริการเช่ือมต่อไปยงัเกาะและเมืองต่าง ๆ สายการบินไทยแอร์เอเชียมี
รายไดจ้ากการบริการเช่ือมต่อการเดินทางไปยงัสถานที่ต่าง ๆ โดยร่วมมือกบับริษทัผูใ้ห้บริการรถ
โดยสารระหวา่งสนามบินไปยงัเมืองต่าง ๆ เช่น เมืองปาย เขาหลกั สุโขทยัและขนอม รวมถึงบริษทั
ผูใ้ห้บริการเรือเฟอร์ร่ีไปยงัหมู่เกาะต่าง ๆ เช่น เกาะลนัตา เกาะหลีเป๊ะ เกาะพะงนั เกาะพีพี และ
เกาะสมุย เพือ่ใหผู้โ้ดยสารสามารถวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวไดง่้าย 

 เครือข่ายเส้นทางบินและตารางการบินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
สายการบินไทยแอร์เอเชียเน้นให้บริการเส้นทางบินระยะใกลไ้ปยงัท่าอากาศยานที่อยู่

ในและใกลเ้คียงกบับริเวณที่มีประชากรหนาแน่นและจุดหมายปลายทางในการท่องเที่ยว ซ่ึงโดย
ปกติอยูใ่นรัศมีไม่เกิน 3,500 กิโลเมตร และระยะเวลาของเที่ยวบินไม่เกิน 4 ชัว่โมงโมงจากฐาน
ปฏิบตัิการการบินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ทั้งน้ีสายการบินไทยแอร์เอเชีย ให้บริการเส้นทาง
บินแบบไม่มีการเช่ือมต่อ (Point-to-Point) โดยจะไม่จดัเที่ยวบินที่จะตอ้งจอดเคร่ืองบินคา้งคืนที่ท่า
อากาศยาน ยกเวน้การจอดเคร่ืองบินคา้งคืนในท่าอากาศยานที่เป็นฐานปฏิบติัการการบินของสาย
การบินไทยแอร์เอเชียที่ กรุงเทพฯ (ดอนเมือง) ภูเก็ต เชียงใหม่ กระบี่ พทัยา (อู่ตะเภา) และหาดใหญ่ 

สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีเครือข่ายเส้นทางบินครอบคลุม 48 เมือง ใน 11 ประเทศ 
ของทวปีเอเชีย โดย ณ วนัที่ 31 ธนัวาคม 2559 สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีเครือข่ายเส้นทางบินไป
ยงัจุดหมายปลายทางระหวา่งประเทศจ านวน 28 แห่ง และจุดหมายปลายทางภายในประเทศจ านวน 
20 แห่ง พร้อมด้วยเส้นทางบินระหว่างประเทศ 40 เส้นทางและเส้นทางบินภายในประเทศ                      
30 เสน้ทาง 
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สายการบินไทยแอร์เอเชียมีเส้นทางบินไปยงัประเทศจีนครอบคลุม 19 เมือง แบ่ง
ออกเป็น 12 การบินแบบเสน้ทางประจ า 5 การบินแบบเช่าเหมาล า ดงัต่อไป 

1.  การบินแบบเส้นทางบินประจ า (Scheduled flight) ประกอบด้วย เมืองซีอาน                  
(ท่าอากาศยานนานาชาติซีอานเสียนหยาง) เมืองฉงช่ิง (ท่าอากาศยานนานาชาติฉงช่ิงเจียงเป่ย)์ เมือง
ฉางชา (ท่าอากาศยานนานาชาติฉางชาหวงหวั) เมืองหางโจว (ท่าอากาศยานนานาชาติหางโจวเซียว
ซาน) เมืองอู่ฮั่น (ท่าอากาศยานนานาชาติอู่ฮั่นเทียนเหอ) เมืองคุนหมิง (ท่าอากาศยานนานาชาติ 
คุนหมิงฉางสุ่ย) เมืองกวางโจว (ท่าอากาศยานนานาชาติกว่างโจวไป๋หยนุ) เมืองเซินเจิ้น (ท่าอากาศ
ยานนานาชาติเซินเจินเป่าอนั) เมืองซวัเถา (ท่าอากาศยานนานาชาติซัวเถาเจียหยาง) เมืองหนานชาง 
(ท่าอากาศยานนานาชาติหนานชางชางเป่ย) เมืองหนานหนิง (ท่าอากาศยานนานาชาติหนานหนิง             
อู๋ซี) เขตบริหารพเิศษฮ่องกง (ท่าอากาศยานนานาชาติฮ่องกง) เขตบริหารพเิศษมาเก๊า (ท่าอากาศยาน
นานาชาติมาเก๊า) 

2.  การบินแบบเช่าเหมาล า (Chartered flight) ประกอบดว้ย เมืองหนานจิง (ท่าอากาศ
ยานนานาชาติหนานจิงลู่โข่ว) เมืองหนิงโป (ท่าอากาศยานนานาชาติหนิงโปล่ีเซอร์) เมืองเฉิงตู            
(ท่าอากาศยานนานาชาติเฉิงตูซวงหลิว) เมืองกุย้หยาง (ท่าอากาศยานนานาชาติกุย้หยางหลงตงเป่า) 
เมืองกุย้หลิน (ท่าอากาศยานนานาชาติกุย้หลินเหลียงเจียง) เมืองเวิ่นโจว (ท่าอากาศยานนานาชาติ
เวิน่โจวหลงหวาน)  

นอกเหนือจากเครือข่ายเส้นทางบินของสายการบินไทยแอร์เอเชียแลว้ ผูโ้ดยสารของ
สายการบินไทยแอร์เอเชียสามารถใชบ้ริการเดินทางในเครือข่ายเส้นทางบินของกลุ่มแอร์เอเชียใน
ประเทศมาเลเซีย อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ และอินเดีย ซ่ึงครอบคลุมมากกวา่ 120 จุดหมายปลายทาง 
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ที่มา : สายการบินไทยแอร์เอเชีย  
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 การขยายเส้นทางบินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ในการพจิารณาเปิดให้บริการเส้นทางบินใหม่ในเครือข่ายเส้นทางบิน สายการบินไทย

แอร์เอเชีย จะพิจารณาปัจจยัต่าง ๆ เช่น ศกัยภาพในการเพิ่มอตัราส่วนการขนส่งผูโ้ดยสาร (Load 
Factor) ความหนาแน่นของประชากรและอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ตน้ทางและจุดหมายปลายทาง 
สภาวะการแข่งขนัทั้งในปัจจุบนัและในอนาคต ค่าธรรมเนียมท่าอากาศยาน สิทธิการบิน และ
ระยะทางบิน ซ่ึงกระบวนการพิจารณาการเปิดเส้นทางบินใหม่โดยปกติใชเ้วลาประมาณ 3 เดือน 
และเสน้ทางบินใหม่จะไดรั้บการอนุมตัิโดยคณะกรรมการของ บริษทัไทยแอร์เอเชีย จ ากดัในการ
พจิารณาอนุมติังบประมาณของบริษทัไทยแอร์เอเชีย จ  ากดั โดยหากเส้นทางบินใหม่ไม่สามารถท า
ก าไรไดห้ลงัจากช่วงทดลองด าเนินการระหวา่ง 6-8 เดือน สายการบินไทยแอร์เอเชียจะพิจารณาลด
จ านวนความถ่ีของเที่ยวบินในเสน้ทางบินหรือระงบัยกเลิกเสน้ทางบิน 

ในปี 2559 สายการบินไทยแอร์เอเชียไดท้  าการเปิดเส้นทางบินใหม่ทั้งในประเทศและ
ระหวา่งประเทศเป็นจ านวน 12 เสน้ทาง ประกอบดว้ย กรุงเทพฯ (ดอนเมือง) – หลวงพระบาง (ลาว) 
กรุงเทพฯ – เวยีงจนัทน์ (ลาว) กรุงเทพฯ – โกชิ (อินเดีย) กรุงเทพฯ – โกลกาตา (อินเดีย) กรุงเทพฯ 
– ซัวเถา (จีน) ภูเก็ต – อู่ฮัน่ (จีน) ภูเก็ต – เสียมราฐ (กมัพูชา) เชียงใหม่ – ขอนแก่น เชียงใหม่ –              
ฉางซา (จีน) หาดใหญ่ - ขอนแก่น หาดใหญ่ – เชียงราย และหาดใหญ่ – กวัลาลมัเปอร์ (มาเลเซีย)  

นอกจากน้ีสายการบินไทยแอร์เอเชีย ยงัไดข้ยายเส้นทางบินในลกัษณะการเพิ่มความถ่ี
ของเที่ยวบินอย่างต่อเน่ืองในจุดหมายปลายทางที่ส าคัญทั้ งในประเทศและในแถบอินโดจีน 
ประกอบไปดว้ย กรุงเทพฯ - อุดรธานี กรุงเทพฯ - สุราษฎร์ธานี กรุงเทพฯ – ภูเก็ต กรุงเทพฯ – 
ฮานอย (เวยีดนาม) หาดใหญ่ - เชียงใหม่ และหาดใหญ่ – พทัยา (อู่ตะเภา) อยา่งไรก็ตาม สายการบิน
ไทยแอร์เอเชียไดเ้ปิดเส้นทางบิน หาดใหญ่ - ยะโฮร์ บาห์รู (มาเลเซีย) และยกเลิกการให้บริการ
เส้นทางบินดงักล่าวในระหว่างปี 2559 ทั้งน้ีสายการบินไทยแอร์เอเชียมีเป้าหมายที่จะเป็นผูน้ าใน
เสน้ทางบินหลกัเพื่อให้ไดรั้บผลตอบแทนที่สูงขึ้น โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในตลาดภายในประเทศและ
เตรียมพร้อมรองรับการเติบโตของจ านวนผูโ้ดยสารเพื่อเช่ือมต่อการเดินทางในประเทศและใน
ภูมิภาค นอกจากน้ีสายการบินไทยแอร์เอเชีย ไดว้างกลยทุธก์ารเติบโตในอนาคตอนัใกล้ โดยการรุก
ฐานลูกคา้ในตลาดอินเดียและอาเซียนเพิ่มขึ้น ขณะที่ยงัคงรักษาฐานลูกคา้ในตลาดจีนเพื่อลดความ
เส่ียงจากการพึ่งพาฐานลูกคา้กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง และเพื่อขบัเคล่ือนให้สายการบินไทยแอร์เอเชียมี
รายไดท้ี่มีเสถียรภาพที่มัน่คงต่อไป 
 การก าหนดราคาค่าโดยสาร 

สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีการก าหนดโครงสร้างค่าโดยสารหลายระดบัต่อเสน้ทางบิน 
(Dynamic Pricing) เพือ่บริหารใหเ้กิดรายไดร้วมสูงสุดในแต่ละเที่ยวบิน ในการก าหนดจ านวนที่นั่ง
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ในแต่ละระดบัค่าโดยสาร แต่ละเที่ยวบิน แต่ละวนัเดินทาง สายการบินไทยแอร์เอเชียไดพ้ิจารณา
ปัจจยัต่าง ๆซ่ึงรวมถึงอุปสงค์ในตลาด การแข่งขนัผลประกอบการในอดีตและการประมาณการ 
โดยปกติแลว้สายการบินไทยแอร์เอเชียไม่มีนโยบายในการลดค่าโดยสารที่ไดป้ระกาศออกไปแลว้ 
และเน่ืองจากที่นัง่ที่มีค่าโดยสารระดบัต ่านั้นมีจ  านวนจ ากดั ดงันั้นยิง่ผูโ้ดยสารส ารองที่นั่งล่วงหน้า
เร็ว ผูโ้ดยสารจึงมีโอกาสที่จะซ้ือบตัรโดยสารในราคาต ่าที่สุดตามที่ประกาศไวไ้ดม้ากขึ้น ทั้งน้ีสาย
การบินไทยแอร์เอเชียก าหนดค่าโดยสารทั้งหมดแบบการเดินทางเที่ยวเดียว เม่ือส ารองที่นั่งแล้ว
ผูโ้ดยสารตอ้งช าระค่าโดยสารทนัทีโดยไม่สามารถขอคืนค่าโดยสารได ้ เวน้แต่ในส่วนที่เก่ียวกับ
ภาษีสนามบินที่เก่ียวขอ้งแต่ผูโ้ดยสารสามารถเปล่ียนแปลงเวลาการเดินทางล่วงหน้าอยา่งน้อย 48 
ชัว่โมงก่อนก าหนดเดินทางได ้(ยกเวน้ในกรณีค่าโดยสารราคาพิเศษ) โดยช าระค่าธรรมเนียมการ
จดัการและช าระส่วนต่างของราคาค่าโดยสารเพือ่ใหบ้รรลุเป้าหมายในการเพิม่รายไดใ้หสู้งที่สุด  

สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีการบริหารจดัการตน้ทุนที่ดีท  าใหโ้ครงสร้างตน้ทุนของสาย
การบินไทยแอร์เอเชียต ่าพอที่จะสามารถเสนอขายบตัรโดยสารในราคาเฉล่ียที่ประหยดักว่าคู่แข่ง 
ในเส้นทางบินเดียวกนัได ้นอกจากน้ี สายการบินไทยแอร์เอเชีย ยงัไดเ้สนอขายบตัรโดยสารราคา
พิเศษขึ้ นไปอีก ซ่ึงเป็นโปรโมชั่นที่จดัเป็นคร้ังคราวเพื่อเป็นการส่งเสริมการขายบตัรโดยสาร
ส าหรับเสน้ทางบินที่ไดรั้บความนิยมนอ้ยกวา่ 

การจ าหน่ายและช่องทางการจัดจ าหน่าย 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีช่องทางการจดัจ าหน่ายหลัก 3 ช่องทาง ได้แก่ ทาง

อินเทอร์เน็ต การขายตรงโดยผ่านส านักงานขายของสายการบินไทยแอร์เอเชีย และศูนยบ์ริการ
ลูกคา้ทางโทรศพัท ์รวมถึงการขายทางออ้มโดยผา่นตวัแทนจ าหน่ายหรือตวักลางในการส ารองที่นั่ง 
โดยการเดินทางทั้งหมดทางบริษทัจะด าเนินการจดัส่งบตัรโดยสารอิเล็กทรอนิกส์ (Confirmation 
Itinerary) ซ่ึงช่วยลดตน้ทุนที่เก่ียวขอ้งกบัการพิมพ ์ การส่งไปรษณีย ์ และการแกไ้ขบตัรโดยสาร 
รวมถึงการออกบตัรโดยสารใหม่ทดแทนบตัรโดยสารที่สูญหายหรือถูกขโมย โดยในรอบปีส้ินสุด
วนัที่ 31 ธันวาคม 2559 สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีสัดส่วนของการส ารองที่นั่งผ่านช่องทาง
อินเทอร์เน็ตที่ร้อยละ 69 ช่องทางขายตรงที่ร้อยละ 11 และช่องทางขายทางออ้มที่ร้อยละ 20 ซ่ึงมี
รายละเอียดของช่องทางการจดัจ าหน่ายดงัต่อไปน้ี 

1.  การขายทางอินเทอร์เน็ต 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ขายบัตรโดยสารทางอินเทอร์เน็ต  ผ่านทางเว็บไซต ์

www.airasia.com ซ่ึงเป็นเวบ็ไซตข์องกลุ่มแอร์เอเชีย การส ารองที่นั่งผ่านโปรแกรม (Application) 
บนโทรศพัท์เคล่ือนที่แบบ Smartphone ซ่ึงปัจจุบนัโปรแกรมของกลุ่มแอร์เอเชีย ครอบคลุม
ระบบปฏิบติัการทั้งแบบ iOS และ Android ในการส ารองที่นั่งทางออนไลน์นั้นจะสามารถเลือก
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ช าระเงินผา่นบตัรเครดิต การหักบญัชีอตัโนมตัิ (Direct Debit) หรือการช าระเงินสดผ่านเคาน์เตอร์
เซอร์วิสทัว่ประเทศ สายการบินไทยแอร์เอเชียส่งเสริมการส ารองที่นั่งทางอินเทอร์เน็ต โดยเสนอ 
ค่าโดยสารราคาต ่าสุด (ซ่ึงรวมถึงค่าโดยสารราคาพเิศษ) ผา่นเวบ็ไซตข์องกลุ่มแอร์เอเชีย โปรแกรม 
(Application) บนโทรศพัทเ์คล่ือนที่แบบ Smartphone ซ่ึงสายการบินไทยแอร์เอเชีย คาดว่าแนวโน้ม
ดงักล่าวจะคงด าเนินไปอยา่งต่อเน่ืองในอนาคต ทั้งน้ีการส ารองที่นัง่ทางออนไลน์ช่วยลดตน้ทุนการ
ด าเนินงานของสายการบินไทยแอร์เอเชีย จึงเป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายที่มีตน้ทุนการด าเนินงาน 
ต ่าที่สุดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

2.  การขายทางตรง 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีการขายบตัรโดยสารผ่านช่องทางขายตรงที่ส านักงานขาย 

เคาน์เตอร์ประจ าท่าอากาศยานทุกท่าอากาศยานที่มีเที่ยวบินให้บริการ โดยสามารถท าการช าระเงิน
ในรูปแบบเงินสดและบตัรเครดิต ศูนยบ์ริการลูกคา้สัมพนัธ์ (Call Centre) โดยท าการช าระเงินใน
รูปแบบบตัรเครดิต การช าระดว้ยเงินสดผา่นทางธนาคารไทยพาณิชย ์หรือ ธนาคารกสิกรไทย และ
จุดรับช าระเงินของเคาน์เตอร์เซอร์วิสทัว่ประเทศ รวมทั้งการส ารองที่นั่งเป็นกลุ่มหรือหมู่คณะ               
ซ่ึงสามารถช าระเงินโดยบตัรเครดิตและการโอนเงิน 

3.  การขายทางออ้ม 
การขายทางอ้อมโดยผ่านตัวแทนจ าหน่ายหรือตัวกลางในการส ารองที่นั่ง  ซ่ึง

ประกอบด้วยการส ารองที่นั่งของผูโ้ดยสารผ่านตวัแทนจ าหน่าย (Travel Agent) ทั้งในรูปแบบ
ออนไลน์ (OTA – Online Travel Agents) และออฟไลน์ (ผา่นตวัแทนจ าหน่ายในรูปแบบอ่ืน ๆ) 

1.  การส ารองที่นั่งผ่านตวัแทนจ าหน่ายซ่ึงเป็นบุคคลภายนอก: สายการบินไทยแอร์
เอเชีย มีเครือข่าย แบ่งเป็น 2 ประเภทไดแ้ก่ “ตวัแทนจ าหน่ายประเภทจดทะเบียน” สายการบินไทย
แอร์เอเชีย คือตวัแทนจ าหน่ายที่จดทะเบียนและคงบญัชีประเภทวางเงินล่วงหน้ากบัสายการบินไทย
แอร์เอเชีย ซ่ึงใชใ้นการหักบญัชีส าหรับลูกคา้ที่ส ารองที่นั่งผ่านตวัแทนดงักล่าว และ “ตวัแทน
จ าหน่ายประเภทบีเอสพี” คือตวัแทนที่เป็นสมาชิกและมีวงเงินเครดิตกบัสมาคมขนส่งทางอากาศ
ระหวา่งประเทศ (IATA) 

2.  การส ารองที่นั่งผ่านโครงการ แอร์เอเชีย โก (AirAsia Go) และ เอ็กซ์พีเดีย 
(Expedia): แอร์เอเชีย โก (AirAsiaGo) และ เอ็กซ์พีเดีย (Expedia) เป็นเวบ็ไซตด์า้นการท่องเที่ยว
ของบริษทัในกลุ่มแอร์เอเชียที่เสนอแพค็เกจท่องเที่ยวซ่ึงครอบคลุมถึงเที่ยวบิน โรงแรม ทวัร์ 
ทางเลือกในการเดินทาง และงานส าคญัต่าง ๆ โดยสายการบินไทยแอร์เอเชียไดรั้บรายไดจ้าก แอร์
เอเชีย โก และ เอ็กซ์พีเดีย ในส่วนของค่าบตัรโดยสารที่เป็นส่วนหน่ึงของแพค็เกจท่องเที่ยวหรือ
เพยีงบตัรโดยสารเท่านั้น 
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3.  การส ารองที่นั่งผ่านโครงการ GoCorporate: สายการบินไทยแอร์เอเชียเสนอ
โครงการ GoCorporate ใหแ้ก่ผูเ้ดินทางเพือ่ธุรกิจซ่ึงคงบญัชีองคก์รไวก้บัสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

4.  การส ารองที่นั่งผ่านโครงการ GoGovernment: สายการบินไทยแอร์เอเชียเสนอ
โครงการ GoGovernment ให้แก่ผูเ้ดินทางภาครัฐและรัฐวิสาหกิจ โดยสามารถใชสิ้ทธิการซ้ือผ่าน
ทางเคาน์เตอร์จ าหน่ายบตัรโดยสารที่สนามบินในประเทศไทยหรือ ผ่านทาง ตวัแทนจ าหน่าย 
(Travel Agent) ที่ร่วมโครงการ 

5.  การส ารองที่นั่งผ่านโครงการ Book and Pay: สายการบินไทยแอร์เอเชียร่วมกับ
เคาน์เตอร์เซอร์วสิ ไดบ้ริการส ารองที่นัง่ และช าระผ่านเคาน์เตอร์เซอร์วิสทุกสาขาทัว่ประเทศ อาทิ 
ร้านสะดวกซ้ือ ห้างสรรพสินค้า และซูเปอร์มาร์เก็ต เพื่อขยายฐานผูใ้ช้บริการให้ครอบคลุม          
ทัว่ประเทศ การส ารองที่นั่งและช าระค่าบริการสามารถท าล่วงหน้า 24 ชัว่โมงส าหรับการเดินทาง
ทุกเสน้ทางบินภายในประเทศและระหวา่งประเทศทั้งแบบเที่ยวเดียวและไปกลบั 

ฝ่ายบริการลูกค้าของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
สายการไทยแอร์เอเชีย มีความมุ่งมัน่ที่จะเสนอบริการที่มีคุณภาพแก่ผูโ้ดยสาร โดยการ

ใหบ้ริการที่ปลอดภยั ราคา ประหยดั มีคุณค่า น่าเช่ือถือ และเป็นมิตรแก่ลูกคา้ รวมทั้งน้อมรับฟังทุก
ความเห็นและค าติชมจากผูโ้ดยสาร หรือหากผูโ้ดยสารตอ้งการความช่วยเหลือสามารถติดต่อโดย
ตรงที่ AskAirAsia http://www.airasia.com/ask/ ผา่นหนา้เวบ็ไซต ์www.airasia.com ทั้งน้ีให้บริการ
สนบัสนุนภาคพื้นดินโดยมีระบบแจง้การเล่ือนเวลาหรือการยกเลิกเที่ยวบินให้ลูกคา้ทราบ ผ่านทาง
ช่องทางการติดต่อที่ผูโ้ดยสารไดแ้จง้ไว ้

เพือ่ใหก้ารบริการลูกคา้เป็นไปอยา่งมีคุณภาพสูงสุด พนักงานจะไดรั้บการคดัเลือกโดย
ผา่นกระบวนการสรรหา 

อย่างเขม้งวด หลงัจากนั้นจะไดรั้บการฝึกอบรมและประเมินผลการปฏิบติังานอย่าง
ครอบคลุมและต่อเน่ือง ซ่ึงในแต่ละปีสายการบินไทยแอร์เอเชีย ได้จดัสรรงบประมาณเฉพาะ
ส าหรับการฝึกอบรมเจา้หนา้ที่ฝ่ายบริการลูกคา้แต่ละคน เพื่อให้เกิดคว  ามมัน่ใจว่าพนักงานมีความ
พร้อมอยา่งเตม็ที่ในการช่วยเหลือและบริการผูโ้ดยสารอยา่งมีประสิทธิภาพ 

กลยุทธ์ทางการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ไดรั้บอนุญาตจาก AAB ให้ใชช่ื้อ “แอร์เอเชีย” เป็นช่ือทาง

การคา้ ทั้งน้ีสายการบินไทยแอร์เอเชีย และAAB มีขอ้ตกลงร่วมกนั โดยสายการบินไทยแอร์เอเชีย
จะช าระค่าธรรมเนียมแก่ AAB และ AAB จะให้แนวทางในการท าการตลาดที่เป็นประโยชน์แก่
ธุรกิจการบินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
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สายการบินไทยแอร์เอเชีย ไดท้  าการจดัสรรงบประมาณในสัดส่วนที่เหมาะสม ส าหรับ
การท าแผนการส่ือสารและกิจกรรมทางการตลาด โดยจะท าการเลือกส่ือโฆษณาที่เขา้ถึงผูบ้ริโภค
ตามวตัถุประสงคท์ี่แตกต่างกนั เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดกล่าวคือสายการบินไทยแอร์เอเชียจะ
เลือกใชส่ื้อโฆษณาทางโทรทศัน์ ส่ือกลางแจง้ (Billboard) จอแอลอีดีภายนอกอาคาร ส่ือส่ิงพิมพ ์
เสริมด้วยส่ิอวิทยุ เพื่อเข้าถึงผูบ้ริโภคในวงกวา้ง และเลือกใช้ส่ือโฆษณาออนไลน์เพื่อเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคยคุใหม่ 

ทั้งน้ีสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีการวางแผนการท าการตลาดอยา่งต่อเน่ืองตลอดทั้งปี 
โดยจดัให้มีโปรโมชัน่บตัรโดยสารราคาพิเศษเป็นประจ า และมกัจะมีการจดัโปรโมชั่นคร้ังใหญ่          
ปี ละ 3-4 คร้ัง ซ่ึงราคาบตัรโดยสารในช่วงเวลาดงักล่าวจะเป็นราคาที่ให้ส่วนลดเพิ่มเติมจาก          
ค่าโดยสารที่ประหยดัอยูแ่ลว้ ซ่ึงค่าบตัรโดยสารในช่วงเวลาน้ีอาจต ่าจนเหลือ 0 บาท เพื่อกระตุน้ให้
เกิดการจองบตัรโดยสารล่วงหนา้ 

2.1.13 กลยทุธก์ารแข่งขนัและคู่แข่งของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
เป้าหมายของเราคือเป็นผูน้ าในธุรกิจสายการบินราคาประหยดัในทุกตลาดที่ให้บริการ 

โดยเสนอบริการเพือ่ใหผู้โ้ดยสารไดรั้บประสบการณ์ในการบินที่มีความปลอดภยั ตรงต่อเวลา และ
หลากหลายเส้นทางบินในราคาที่ประหยดัที่สุด นอกจากการขยายฝูงบินแลว้ สายการบินไทยแอร์
เอเชียยงัไม่หยุดย ั้งในการเพิ่มเส้นทางใหม่ในการเดินทางทางอากาศโดยจับตลาดใหม่ ๆ ที่มี
ศกัยภาพ โดยเฉพาะอยา่งยิง่อินเดีย และประเทศแถบอินโดจีน ซ่ึงการแข่งขนัมีน้อยหรือไม่มีการ
แข่งขนัเลย รวมทั้งยงัเพิ่มความถ่ีของเที่ยวบินให้มากขึ้นเพื่อขยายส่วนแบ่งการตลาดให้แข็งแกร่ง
ขึ้น จุดมุ่งหมายของเราคือเป็นผูน้ าส่วนแบ่งการตลาดส าหรับทุกเส้นทางบินทั้งตลาดในประเทศ
และต่างประเทศ  

นอกเหนือจากการสร้างรายได้จากค่าตัว๋เคร่ืองบินแล้ว สายการบินไทยแอร์เอเชีย                
ยงัมุ่งเน้นในการเพิ่มรายได้จากบริการเสริมผ่านการประชาสัมพนัธ์ที่น่าสนใจเพื่อให้สินคา้และ
บริการติดตลาดในกลุ่มผูบ้ริโภค รวมถึงหาผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ อาทิ การให้บริการเช่ือมต่อเส้นทางทั้ง
ทางรถและทางเรือเพือ่ไปยงัเกาะและเมืองต่าง ๆ ภายในประเทศ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ผูโ้ดยสารและความสะดวกสบายในการเดินทาง 

คู่แข่งของสายการบินไทยแอร์เอเชีย   
สายการบินไทยแอร์เอเชีย เผชิญกบัการแข่งขนัจากสายการบินราคาประหยดั สายการ

บินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ และ สายการบินแบบเช่าเหมาล าที่ให้บริการในเส้นทางบินเดียวกัน             
ทั้งในและระหว่างประเทศ โดยระดบัความรุนแรงของการแข่งขนัมีความแตกต่างกนัไปในแต่ละ
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เสน้ทางบิน และขึ้นอยูก่บัความแขง็แกร่งของสายการบินที่เป็นคู่แข่งและธุรกิจขนส่ง รูปแบบอ่ืน ๆ 
อาทิ 

การบินไทย ถือเป็นสายการบินแห่งชาติที่ให้บริการเต็มรูปแบบและเสนอบริการหลาย
ระดับครอบคลุมไปยงั เครือข่าย โดยบริการของการบินไทยรวมถึงการให้บริการอาหารบน
เคร่ืองบิน โปรแกรมสะสมไมล์ และห้อง พกัผ่อนในท่าอากาศยาน มีฐานปฏิบติัการการบิน ณ ท่า
อากาศยานสุวรรณภูมิ ทั้งน้ีการบินไทย ไดจ้ดัตั้ง สายการบินไทยสมายล์ เพื่อรองรับการเช่ือมต่อ
การเดินทางในประเทศ รวมถึงการเช่ือมโยงระหว่างประเทศในกลุ่มอาเซียน  ณ วนัที่ 16 มกราคม 
2560 สายการบินไทยสมายลไ์ดย้กเลิกเที่ยวบินจากท่าอากาศ ยานดอนเมืองเพื่อยา้ยฐานปฏิบติัการ
การบินไปยงัท่าอากาศยานสุวรรณภูมิเพียงแห่งเดียว นอกจากน้ี การบินไทยถือหุ้นในสายการบิน
นกแอร์ในสัดส่วนร้อยละ 39.2 นกแอร์เป็นสายการบินราคาประหยดั เน้นการให้บริการในกลุ่ม
ลูกคา้ที่ใหค้วามส าคญักบัราคาค่าโดยสาร โดยมีฐานปฏิบติัการการบิน ณ ท่าอากาศยาน ดอนเมือง 

สายการบินบางกอกแอร์เวยส์ เป็นสายการบินที่เน้นความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตวัที่
ใหบ้ริการแบบเตม็รูปแบบเช่นกนั เน้นกลุ่มนักท่องเที่ยวเป็นหลกั โดยเฉพาะเส้นทางบินเพื่อไปยงั
เกาะสมุย นอกจากน้ีการบินกรุงเทพยงัเป็นเจา้ของและผูด้  าเนินกิจการสนามบิน สนามบินสมุย 
สนามบินตราด และสนามบินสุโขทยั 

สายการบินไทยไลออ้นแอร์ เป็นสายการบินราคาประหยดัในเครือข่ายของไลออ้นกรุ๊ป
ของประเทศอินโดนีเซีย ใชท้่าอากาศยานดอนเมืองเป็นฐานปฏิบติัการการบิน โดยใชก้ลยทุธ์ราคา
ค่าโดยสารถูกกวา่คู่แข่ง พร้อม แคมเปญในเมืองไทยคือ "อิสระในการบิน" 

สายการบินไทยเวยีดเจท๊แอร์ ซ่ึงเป็นสายการบินราคาประหยดัในเครือข่ายของสายการ
บินเวยีดเจท๊แอร์ 

ประเทศเวียดนาม โดยใชท้่าอากาศยานสุวรรณภูมิเป็นฐานปฏิบติัการการบิน และได้
เปิดใหบ้ริการเที่ยวบิน 

ในประเทศตั้งแต่กนัยายน 2559 
สายการบินนิวเจน แอร์เวยส์ มุ่งเน้นการให้บริการเที่ยวบินแบบเช ่าเหมาล าไปยงั

จุดมุ่งหมายปลายทางหลายแห่งในประเทศจีนเป็นส่วนใหญ่ โดยมีฐานปฏิบตัิการการบิน ณ                
ท่าอาก่ศยานดอนเมือง ท่าอากาศยาน 

นานาชาติกระบี่ ท่าอากาศยานนานาชาติสุราษฎร์ธานี และท่าอากาศยานนานาชาติภูเก็ต 
สายการบินไทยแอร์เอเชียใชก้ลยทุธ์แข่งขนัทางราคาที่ประหยดั ความถ่ีของเที่ยวบิน 

และคุณภาพในการให้บริการ เพราะเช่ือว่าการเป็นสายการบินที่มีการบริหารตน้ทุนอย่างมี
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ประสิทธิภาพจะสามารถรับมือกบัสถานการณ์ที่หากราคาค่าโดยสารจะลดลงเน่ืองมาจากกลยทุธ์
การลดราคาของคู่แข่งหรือจากคู่แข่งรายใหม่ไดดี้ 

ในปี 2559 ที่ผ่านมาสายการบินไทยแอร์เอเชียยงัคงมีการแข่งขันทางด้านราคา 
โดยเฉพาะในเสน้ทางหลกั จากทั้ง สายการบินราคาประหยดัและสายการบินเต็มรูปแบบ ดงันั้นเพื่อ
หลีกเล่ียงการแข่งขนัที่รุนแรงและเพื่อการรักษาการเป็นผูน้ าตลาดการบินในประเทศ  สายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย จึงเนน้การใหบ้ริการในเสน้ทางบินที่ไม่มีคู่แข่ง ส่งผลให้ สายการบินไทยแอร์เอเชีย
สามารถเป็นผูก้  าหนดราคาค่าโดยสารในเส้นทางนั้น ๆ ได ้อาทิ ภูเก็ต – เสียมราฐ(กมัพูชา) และ
เชียงใหม่ – สุราษฎร์ธานี เป็นตน้ รวมถึงการเปิดเสน้ทางบินใหม่ในเมืองรอง เช่น พทัยา(อู่ตะเภา) – 
หนานชาง(จีน) และภูเก็ต – อู่ฮัน่(จีน)  

นอกจากน้ีสายการบินไทยแอร์เอเชีย ยงัไดรั้บประโยชน์จากการให้บริการเช่ือมต่อ
เที่ยวบินในเสน้ทางที่มีใหบ้ริการ (Fly-Thru) กบัสายการบินไทยแอร์เอเชีย เอ็กซ ์ซ่ึงเป็นสายการบิน
ระยะไกลราคาประหยดัในเครือของสายการบินแอร์เอเชีย เอ็กซ์ ประเทศมาเลเซียใชท้่าอากาศยาน
ดอนเมืองเป็นฐานปฏิบตัิการการบิน ณ วนัที่ 31 ธันวาคม 2559 สายการบินที่ไดรั้บใบรับรอง
ผูด้  าเนินการเดินอากาศ (AOC) จากส านกังานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย (กพท.) ที่ให้บริการ
ในเสน้ทางบินทั้งใน และระหวา่งประเทศ มีจ  านวนเคร่ืองบินที่ใชใ้นการปฏิบตัิการการบิน ดงัภาพ
ที่ปรากฏดา้นล่าง 
 

 
ที่มา : สายการบินไทยแอร์เอเชีย  
 

คู่แข่งเสน้ทางบินระหวา่งประเทศ 
คู่แข่งหลกัในเสน้ทางบินระหวา่งประเทศของสายการบินไทยแอร์เอเชีย รวมถึงสายการ

บินที่ใหบ้ริการแบบเตม็รูปแบบต่าง ๆ เช่น การบินไทย คาเธยแ์ปซิฟิก สิงคโปร์แอร์ไลน์ เวียดนาม
แอร์ไลน์ แอร์มาเก๊า เมียนมาเนชัน่แนลแอร์ไลน์ มาเลเซียแอร์ไลน์ นอกจากน้ี  ยงัมีการแข่งขนักบั
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สายการบินราคาประหยดั เช่น ไทเกอร์แอร์เวยส์ เจ็ทสตาร์แอร์เวยส์ สปริงแอร์ไลน์ โอเรียนทไ์ทย 
นกสกู๊ต ไทยไลออ้นแอร์ ไทยเวยีดเจท๊แอร์ และสายการบินแบบเช่าเหมาล า เช่น นิวเจน แอร์เวยส์ 

คู่แข่งเสน้ทางบินภายในประเทศ 
คู่แข่งหลกัในเส้นทางบินภายในประเทศของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ไดแ้ก่ (1) การ

บินไทย (2) สายการบินไทยสมายล(์3) สายการบินบางกอกแอร์เวยส์ นอกจากน้ี ยงัมีการแข่งขนักบั
สายการบินราคาประหยดัรายอ่ืน ๆอาทิ (1) นกแอร์ (บริษทัร่วมของการบินไทย) (2) สายการบินโอ
เรียนทไ์ทย (3) ไทยไลออ้นแอร์ (4) กานตแ์อร์ และ (5) ไทยเวียดเจ๊ทแอร์ รวมถึงสายก ารบินแบบ
เช่าเหมาล า อาทิ (1) สายการบินอาร์แอร์ไลน์ 

กล่าวโดยสรุป สายการบินไทยแอร์เอเชียยดึมัน่กบัแนวทางของการเป็นสายการบินราคา
ประหยดัที่มีการบริหารตน้ทุนและการปฏิบติังานอย่างมีประสิทธิภาพ โดยสร้างเครือข่ายและ
โครงสร้างที่จะส่งเสริมใหเ้กิดการประหยดัและการบริหารจดัการที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
เพือ่เตรียมพร้อมกบัการแข่งขนัในอนาคต 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 
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问卷调查 论服务质量和管理客户关系的忠诚度的影响 
研究方向：中国乘客对于使用亚航服务的案例分析 
    
此份问卷调查是博人大学 工商管理学院 东南亚经济方向研

究生毕业论文的一部份 为的是研究学习关于服务质量和管

理客户关系的忠诚度的影响 研究方向：中国乘客对于使用

亚航服务的案例分析 麻烦您在百忙之中抽出时间参与本次

问卷调查，请您从自身体验出发，根据您的切身感受回答

问题，为了能以本次学术研究的结果为依据来发展泰国航

空公司-亚航的服务质量。 
我保证调查结果仅供科研使用，您提供的个人信息将得到

严格保密，希望得到您的大力支持，谢谢。 
 
 

主要是感谢被调查者，同时表示顺利完成了一份问卷调查。 
 
 

说明：本研究调查问卷内容主要分为四个部分 
第一部分是关于被调查者个人信息的调查问卷内容。 
第二部分是关于泰国航空公司-亚航的服务质量方面的调查

问卷内容。 
第三部分是关于泰国航空公司-亚航的管理客户关系方面的

见解的调查问卷内容。 
第四部分是关于泰国航空公司-亚航的客户忠诚度的调查问

卷内容。 
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第一部分 :是关于被调查者个人信息的调查问卷内容。 

 
请如实的在其选择的选项中打  
 
 1.  性别                         1.男                                          2.女 
 
 2.   年龄......................................岁 
 
 3.  最高教育程度 
                                                1.小学                                    2.初中或高中或同

级别类 
                                                3.中专或同级别类      4. 大专或同级别类 
                                                5.本科                                    6.本科以上 
4. 职业 
                                                1.学生                                     2.经商 
                                                3.公务员                               4.国有企业员工 
                                                5.私营企业员工             6.家庭主妇 
                                                7.其他 （请指明）................................ 
 
5. 您的月均可收入金额 
                                                1.低于 1,000 元                   2. 1,000-2,000 元  

                                                3. 2,001-3,000 元                     4. 3,001 -4,000 元  

                                                5.4,001-5,000 元                      6. 5,000元以上 

6. 婚姻程度 
                                               1.未婚                                        2.已婚 
                                               3.离异                                        4.其他（请指

明）................ 
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第二部分 :是关于泰国航空公司-亚航的服务质量方面的调查

问卷内容。 
请如实的在其选择的选项中打   
请根据自己的想法对泰国亚航的服务作出回答 

 非常

同意 
 
 
5 

同

意 
 

     
4 

一

般 

 
  
 3 

不

同

意 
 
2 

非

常

不

同

意 
1 

1.有形的服务 (Tangibles)      
1.1 泰国亚航的飞机具有现代化      
1.2亚航的工作人员着装得体程度      
1.3泰国亚航飞机上的食品和饮料具

有多样性 
     

1.4亚航的客舱空间的干净程度      
2. 可靠的信任(Reliability)      
2.1亚航服务的标准程度      
2.2亚航的航班准时度      
2.3亚航服务的真诚度      
2.4泰国亚洲航空服务没有缺陷      
3. 顾客的响应方面(Responsiveness)      
3.1亚航工作人员服务时的礼貌程度      
3.2亚航工作人员服务时的迅捷度      
3.3亚航工作人员服务时的友善程度      
3.4泰国亚洲航空的员工提供准确和

精确的服务 
     

3.5亚航工作人员服务时的满意度  
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 非常

同意 
 
 
5 

同

意 
 

     
4 

一

般 

 
   
3 

不

同

意 
 
2 

非

常

不

同

意 
1 

3.6泰国亚洲航空有方便预订机票的

销售系统 
     

3.7泰国亚洲航空的乘客可以快速解

决问题 
     

4. 给乘客的信心 (Assurance)      
4.1亚航给予顾客信心的程度      
4.2泰国亚洲航空有安全标准      
4.3泰国亚洲航空的员工指导和演示

明确的安全设备使用方法 
     

4.4泰国亚洲航空的员工能够理解和

解决乘客的问题 
     

4.5泰国亚航提供全面的飞行路线和

目的地 
     

4.6泰国亚洲航空具有变更预先通知

服务 
     

5. 用心的照料 (Empathy)      
5.1泰国亚洲航空服务员工用心的服

务 
     

5.2亚航工作人员对顾客的个性化程

度 
     

5.3亚航工作人员对顾客服务的至高

度 
     

5.4泰国亚洲航空的员工了解乘客的

需要 
     

5.5 泰国亚洲航空在方便合适的时间

服务 
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第三部分:是关于泰国航空公司-亚航的管理客户关系方面的

见解的调查问卷内容。 
 

请如实的在其选择的选项中打  
请根据自己的想法对泰国亚航的服务作出回答 

 非常

同意 
 
 
5 

同

意 
 

     
4 

一

般 

 
   
3 

不

同

意 
 
2 

非常

不同

意 
     

1 

1. 奖励方面 (Reward)      
1.1亚航的乘客行程里行项目的优惠

度以及可用度 
     

1.2亚航的乘客行程里行积分兑换礼

品项目 
     

1.3泰国亚航有方便的航程旅行公里

数积分兑换服务面向旅客 

     

2. 建立合同关系(Contractual)      
2.1 泰国亚洲航空为老乘客提供特殊

优惠 
     

2.2泰国亚洲航空为乘客增加了其他

优惠 
     

2.3 您成为亚航会员后的优惠度以及

其附加的价值 
     

3. 创造附加价值的关系(Value-
Added) 

     

3.1泰国亚洲航空旅客行李管理如损

坏或丢失具有相对应得标准 
     

3.2泰国亚洲航空的客户在许多重要

的节日发送电子邮 
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 非常

同意 
 
 
5 

同

意 
 

     
4 

一

般 

 
   
3 

不

同

意 
 
2 

非常

不同

意 
      

1 

3.3 泰国亚洲航空服务后有满意度调

查 
     

4. 关系建立的专业知识

(Educational) 

     

4.1客户可以查看的信息和服务，如

各种泰国亚航网站，移动应用渠道 
     

4.2泰国亚洲航空的员工对乘客提供

正确信息和建议 
     

4.3通过呼叫中心，泰国亚洲航空将

提供有效的服务 
     

4.4泰国亚洲航空通信可通过社交网

络 如 Facebook、Instagram 
     

4.5泰国亚航能通过网站经行有效的

沟通 
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第四部分 :是关于泰国航空公司-亚航的客户忠诚度的调查问

卷内容。 
请如实的在其选择的选项中打  
请根据自己的想法对泰国亚航的服务作出回答 

 非常

同意 
 
5 

同

意 
 
4 

一

般 

 
3 

不同

意 
 
2 

非常

不同

意 
1 

1. 行为(Behavior)      
1.1你很可能会使用亚洲航空线。      
1.2你会介绍别人来泰国亚航的服

务 
     

1.3你将会向其他人赞扬泰国亚洲

航空服务 
     

1.4你会积极与泰国亚航提供反馈      
1.5你将会购买的泰国亚航新产品

或服务，如食品和饮料 
     

2. 态度(Attitude)      
2.1你将使用泰国亚洲航空无论物

价是否上涨 
     

2.2你泰国亚洲航空旅行时能感到

安全 
     

2.3你将继续使用泰国亚洲航空服

务无论发生什么也不改变 
     

3.认知(Cognition)      
3.1当你需要乘坐飞机时，泰国亚

洲航将是你的第一选择 
     

3.2 假设有三个选择，泰国亚航还

是你的第一选择 
     

3.3泰国亚洲航空将是你长期使用

航空 
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แบบสอบถาม อิทธิพลของคุณภาพการบริการและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ทีม่ีต่อความภกัดีต่อการ
บริการ: กรณศึีกษาผู้โดยสารชาวจีนที่ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการท าวทิยานิพนธใ์นการศึกษาระดบัปริญญาโท 
สาขาวชิาธุรกิจอาเซียน คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์เพือ่ศึกษาอิทธิพลของการ
รับรู้คุณภาพการบริการและการบริหารลูกคา้สมัพนัธท์ี่มีต่อความภกัดีตอ่การบริการ: กรณีศึกษา
ผูโ้ดยสารชาวจีนที่ใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย จึงใคร่ขอความร่วมมือจากทุกทา่นในการ
ตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ตามความเป็นจริงและตามความคิดเห็นของท่าน เพือ่จะไดน้ า
ผลการวจิยัไปใชป้ระโยชน์ต่อการศึกษาและสามารถน าไปใชเ้พือ่พฒันาคุณภาพการบริการของสาย
การบินไทยแอร์เอเชียต่อไป 

ขอ้มูลทีไ่ดจ้ากแบบสอบถามจะถูกปกปิดเป็นความลบั และใชเ้พือ่การศึกษาเท่านั้น 
ขอบพระคุณที่ใหค้วามร่วมมือ 

 
ค าช้ีแจง : แบบสอบถามมีทั้งหมด 4 ส่วน ดังนี้  
ส่วนที่ 1        แบบสอบถามขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 2        แบบสอบถามเก่ียวกบัคุณภาพการบริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ส่วนที่ 3        แบบสอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นที่มีต่อการบริหารลูกคา้สมัพนัธข์องสายการบิน

ไทยแอร์เอเชีย 
ส่วนที่ 4        แบบสอบถามเก่ียวกบัความภกัดีต่อการบริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
กรุณาตอบแบบสอบถามดว้ยการท าเคร่ืองหมาย หนา้ขอ้ที่ท่านตอ้งการเลือก หรือเติมตวัเลขตาม
ความเป็นจริง 
1.เพศ                                       1.ชาย  2.หญิง 
2.อาย ุ.................. ปี               
3.ระดบัการศึกษาสูงสุด 
                          1.ประถมศึกษา   
   2.มธัยมศึกษาตอนตน้หรือเทียบเท่า 
   3.มธัยมศึกษาตอนปลาย /ปวช. หรือเทียบเท่า 
   4.ปวส. / อนุปริญญ หรือ เทียบเท่า 
   5.ปริญญาตรี      
   6.สูงกวา่ปริญญาตรี 
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4. อาชีพ 
           1.นกัเรียน/นกัศึกษา  2.คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 
             3.ขา้ราชการ  4.พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
                5.ลูกจา้ง/พนกังานเอกชน  6.แม่บา้น 
            7.อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ................. 
5. รายไดส่้วนบุคคลต่อเดือน 
             1.ต  ่ากวา่ 1,002 หยวน   2. 1,002-2,004 หยวน 
                      3. 2,004.2-3,006 หยวน    4. 3,006.2-4,008 หยวน 
                  5. 4,008.2 -5,010 หยวน     6. มากกวา่ 5,010 หยวน 
6. สถานภาพ 
            1.โสด     2.สมรส 
              3.หยา่/แยกกนัอยู ่       4.อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)  
 
ส่วนที่ 2: แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  
กรุณาอ่านขอ้ความขา้งล่างน้ี และท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงตามความรู้สึกของท่าน 
ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัค  ากล่าวที่เก่ียวกบัการใหบ้ริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ดงัต่อไปน้ี 
 เห็น

ด้วย
อย่างยิ่ง 

 
5 

เห็น
ด้วย 

 
 
4 

เฉย 
ๆ 
 
 
3 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
2 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
1 

1.ส่ิงที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles)      
1.1 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีเคร่ืองบินที่ทนัสมยั      
1.2 พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีการ
แต่งกายที่เรียบร้อย 

     

1.3 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีการจ าหน่ายอาหาร
และเคร่ืองด่ืมบนเคร่ืองบินที่มีความหลากหลาย 

     

1.4 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีหอ้งโดยสารที่
สะอาดพร้อมใหบ้ริการ 
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 เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
 
5 

เห็น
ด้วย 

 
 
4 

เฉย 
ๆ 
 
 
3 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
2 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
1 

2.ความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability)      
2.1 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีมาตรฐานในการ
ใหบ้ริการ 

     

2.2 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีความตรงต่อเวลา
ตามที่ระบุในตารางการบิน 

     

2.3 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีความจริงใจในการ
ใหบ้ริการ 

     

2.4 สายการบินไทยแอร์เอเชียไม่เคยบกพร่องในการ
ใหบ้ริการ 

     

3.การตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
(Responsiveness) 

     

3.1 พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชีย
ใหบ้ริการดว้ยความสุภาพ  

     

3.2 พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชีย
ใหบ้ริการอยา่งรวดเร็วทนัใจ 

     

3.3 พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความ
เป็นมิตรและเตม็ใจใหบ้ริการเสมอ 

     

3.4 พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชีย
ใหบ้ริการไดอ้ยา่งถูกตอ้งและแม่นย  า 

     

3.5 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีพนกังานเพยีงพอใน
การใหบ้ริการ 

     

3.6 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีระบบส ารองที่นัง่
จ  าหน่ายตัว๋โดยสารที่สะดวก 

     

3.7 สายการบินไทยแอร์เอเชียสามารถแกปั้ญหาให้
ผูโ้ดยสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
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 เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
 
5 

เห็น
ด้วย 

 
 
4 

เฉย 
ๆ 
 
 
3 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
2 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
1 

4. การให้ความเช่ือมั่นแก่ลูกค้า (Assurance)      
4.1 สายการบินไทยแอร์เอเชียสามารถสร้างความ
มัน่ใจในการบริการให้ผูโ้ดยสารได ้

     

4.2 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีระบบความปลอดภยั
ที่มีมาตรฐาน 

     

4.3 พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชียให้
ค  าแนะน าและสาธิตการใชอุ้ปกรณ์ความปลอดภยัที่
ชดัเจน 

     

4.4 พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความรู้
ความเขา้ใจในงานและสามารถตอบค าถามของ
ผูโ้ดยสารไดเ้สมอ 

     

4.5 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีเสน้ทางการบินที่
ใหบ้ริการการเดินทางไปยงัจุดหมายปลายทางทัว่ทุก
ภูมิภาคไดอ้ยา่งครอบคลุม 

     

4.6 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีการแจง้เปล่ียนแปลง
การบริการล่วงหนา้เสมอ  

     

5.การดูแลเอาใจใส่ (Empathy)      
5.1 พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความ
เอาใจใส่ผูโ้ดยสาร 

     

5.2 พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความ
เอาใจใส่ผูโ้ดยสารเป็นรายบุคคล 

     

5.3 พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชีย
ใหบ้ริการอยา่งดีที่สุดดว้ยใจ 

     

5.4 พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความ
เขา้ใจความตอ้งการของผูโ้ดยสาร 

     

5.5 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีเวลาท าการที่สะดวก
และเหมาะสม 
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ส่วนที่ 3: แบบสอบถามเกี่ยวกับความคดิเห็นที่มต่ีอการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของสายการบินไทย
แอร์เอเชีย 
กรุณาอ่านขอ้ความขา้งล่างน้ี และท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงตามความรู้สึกของท่าน 
ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัค  ากล่าวที่เก่ียวกบัการใหบ้ริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ดงัต่อไปน้ี 
 เห็นด้วย

อย่างยิง่  
 
5 

เห็น
ด้วย  

 
4 

เฉย ๆ 
 
 
3 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
2 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิง่ 
1 

1.การสร้างสัมพันธ์ด้วยรางวลั (Reward)      
1.1 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีโปรแกรมสะสมไมลท่ี์ให้
สิทธิประโยชน์ท่ีคุม้ค่ากบัลูกคา้ 

     

1.2 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีโปรแกรมสะสมไมลท่ี์มี
ของรางวลัให้แลกตรงตามท่ีท่านตอ้งการ 

     

1.3 โปรแกรมสะสมไมลข์องสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
(AirAsia BIG Loyalty Programme) มีบริการแลกคะแนน
ออนไลน์ท่ีสะดวกกบัลูกคา้ 

     

2.การสร้างสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญา (Contractual)      
2.1 สายการบินไทยแอร์เอเชียมี Promotion พิเศษให้กบั
ลูกคา้เสมอ 

     

2.2 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีส่วนลดพิเศษให้กบัลูกคา้
เสมอ 

     

2.3 การเป็นสมาชิกของสายการบินไทยแอร์เอเชียท าให้
ท่านไดรั้บสิทธิประโยชน์อ่ืน ๆเพ่ิมข้ึน 

     

3.การสร้างสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม (Value-Added)      
3.1 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีมาตรฐานในการจดัการ
สัมภาระของผูโ้ดยสาร ในกรณีเสียหายหรือ สูญหาย 

     

3.2 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีการส่ง e-mail ถึงลูกคา้
เน่ืองในเทศกาลส าคญัต่าง ๆ 

     

3.3 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีการติดตามความพึงพอใจ
หลงัใชบ้ริการ 
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 เห็นด้วย
อย่างยิง่  

 
5 

เห็น
ด้วย  

 
4 

เฉย ๆ 
 
 
3 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
2 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิง่ 
1 

4.การสร้างสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน 
(Educational) 

     

4.1 ลูกคา้สามารถตรวจสอบขอ้มลูข่าวสารและบริการต่าง 
ๆของสายการบินไทยแอร์เอเชียไดห้ลากหลายช่องทาง 
เช่น Website, Mobile Application  

     

4.2 พนกังานของสายการบินไทยแอร์เอเชีย สามารถให้
ขอ้มลูและค าแนะน ากบัผูโ้ดยสารไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

     

4.3 สายการบินไทยแอร์เอเชียให้บริการผา่น Call Center 
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

     

4.4 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีการติดต่อส่ือสารผา่นทาง 
Social Network เช่น Facebook , Instagram ท่ีมี
ประสิทธิภาพ 

     

4.5 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีการติดต่อส่ือสารผา่นทาง 
Website ท่ีมีประสิทธิภาพ 
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ส่วนที่ 4: แบบสอบถามเกี่ยวกับความภกัดีต่อการบริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
กรุณาอ่านขอ้ความขา้งล่างน้ี และท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงตามความรู้สึกของท่าน 
คุณมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัค  ากล่าวเหล่าน้ี 

 เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

 
5 

เห็น
ด้วย 

 
4 

เฉย ๆ 
 
 
3 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
2 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิง่ 
1 

1.พฤตกิรรม (Behavior)      
1.1 มีความเป็นไปไดสู้งท่ีคุณจะใชบ้ริการสายการไทย
แอร์เอเชียอีก 

     

1.2 คุณจะแนะน าคนอ่ืนให้มาใชบ้ริการสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย 

     

1.3 คุณจะพดูในส่ิงท่ีดีเก่ียวกบัการบริการของสายการ
บินไทยแอร์เอเชียกบัคนอ่ืน 

     

1.4 คุณจะให้การตอบรับในเชิงบวกกบัสายการบินไทย
แอร์เอเชีย 

     

1.5 คุณจะซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการใหม่ของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย เช่น การเปิดเส้นทางใหม่ อาหารและ
เคร่ืองด่ืม 

     

2.ทศันคต ิ(Attitude)      
2.1 คุณจะใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียต่อไป 
ถึงแมว้่าจะมีราคาเพ่ิมสูงข้ึน 

     

2.2 คุณรู้สึกปลอดภยัเม่ือเดินทางดว้ยสายการบินไทย
แอร์เอเชีย 

     

2.3 คุณจะใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย ไม่ว่าจะ
มีอะไรหรือส่ิงใดเปล่ียนแปลงไปก็ตาม 

     

3.กระบวนการคดิ ความรู้ของผู้รับบริการ (Cognition)      
3.1 สายการบินไทยแอร์เอเชียเป็นตวัเลือกแรกส าหรับ
คุณเสมอ เม่ือคุณตอ้งการเดินทางดว้ยเคร่ืองบิน 

     

3.2 สมมติว่าคุณมีเพียง 3 ตวัเลือก เม่ือคุณตอ้งการ
เดินทางสายการบินไทยแอร์เอเชียจะเป็นหน่ึงในนั้น 

     

3.3 คุณใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียอยา่ง
สม ่าเสมอและเป็นระยะเวลานาน 
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ภาคผนวก ค 
Outliers Test 
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Graphical Test for Outliers 
 

Box Plots 
 

 
Outliers Test for Loyalty Variable 

 

 
 

 



124 

Box Plots 
 

 
Outliers Test for Tangible Variable 
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Box Plots 
 

 
Outliers Test for Reliability Variable 
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Box Plots 
 

 
Outliers Test for Responsible Variable 
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Box Plots 
 

 
Outliers Test for Assurance Variable 
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Box Plots 
 

 
Outliers Test for Empathy Variable 
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Boxplot 
 

 
Outliers Test for Reward Variable 
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Boxplot 
 

 
Outliers Test for Contractual Variable 
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Boxplot 
 

 
Outliers Test for Value-added Variable 
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Boxplot 
 

 
Outliers Test for Educational Variable 
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ภาคผนวก ง 
Normality Test 
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Graphical Q-Q Plot 
 

 
Normality Test for Loyalty Variable 
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Normality Test for Tangible Variable 

 



136 

 
Normality Test for Reliability Variable 
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Normality Test for Responsible Variable 
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Normality Test for Assurance Variable 
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Normality Test for Empathy Variable 
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Normality Test for Reward Variable 
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Normality Test for Contractual Variable 
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Normality Test for Value-added Variable 
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Normality Test for Educational Variable 

 
 

 
 
 
 
 
 



144 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก จ 
Linearity Test 
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Graphical Plot for Linearity 
ScatterPlots 

 
Dependent Variable: Loyalty 

 
Scatter Plots between Loyalty and Tangible 
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ScatterPlots 
 

Dependent Variable: Loyalty 

 
Scatter Plots between Loyalty and Reliability 
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ScatterPlots 
 

Dependent Variable: Loyalty 

 
Scatter Plots between Loyalty and Responsible 
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ScatterPlots 
 

Dependent Variable: Loyalty 

 
Scatter Plots between Loyalty and Assurance 
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ScatterPlots 
 

Dependent Variable: Loyalty 

 
Scatter Plots between Loyalty and Empathy 
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ScatterPlots 
 

Dependent Variable: Loyalty 

 
Scatter Plots between Loyalty and Reward 
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ScatterPlots 
 

Dependent Variable: Loyalty 

 
Scatter Plots between Loyalty and Contractual 
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ScatterPlots 
 

Dependent Variable: Loyalty 

 
Scatter Plots between Loyalty and Value-added 
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ScatterPlots 
 

Dependent Variable: Loyalty 

 
Scatter Plots between Loyalty and Educational 
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ภาคผนวก ฉ 
ค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์ของตัวแปรที่ศึกษา 
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ประวัติผู้วิจัย 
 

ช่ือ-นามสกลุ                                อภิญญา น่ิมนอ้ม 
ประวตัิการศึกษา ปี 2554-2557 ศิลปศาสตรบณัฑิต คณะการท่องเที่ยวและ

การโรงแรม สาขาการท่องเที่ยว  
   มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
ต าแหน่งและสถานที่ท  างานปัจจุบนั Process Department Secretary 
   บริษทั เทคนิป เอ็นจิเนียร่ิง (ประเทศไทย) จ  ากดั 
ประสบการณ์ ผลงานทางวชิาการ รางวลัหรือทุนการศึกษา  
   ปี 2558 ไดรั้บทุนการศึกษา ทุนเรียนดี 100% ในระดบั

ปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
สาขาวชิาธุรกิจอาเซียน วทิยาลยับริหารธุรกิจ
นวตักรรมและการบญัชี มหาวทิยาลยัธุรกิจ
บณัฑิตย ์ 

   ปี 2557 ไดรั้บรางวลัผลการเรียนดี มหาวทิยาลยัธุรกิจ
บณัฑิตย ์ 

   ปี 2557 ไดรั้บรางวลัเขา้ร่วมการประกวดนพรัตน์ทองค า 
มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ 

   ปี 2556 ไดรั้บรางวลักะทิสญัจร จากฝ่ายส่ือสารการตลาด 
มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ 

   ปี 2554 ไดรั้บทุนการศึกษา ทุนตวัแทนจงัหวดัในระดบั
ปริญญาตรี 100% คณะการท่องเที่ยวและการ
โรงแรม มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ 
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