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สารนิพนธ์เร่ือง การศึกษาทศันคติของผูโ้ดยสารชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครและ
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ริม โอทกานนท์ และ ผศ.ดร. พลัลภา ปีติสันต์ เป็นอย่างยิ่งท่ีให้ค  าช้ีแนะและให้ขอ้คิดเห็นท่ีเป็น
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ประการใดผูว้จิยัขออภยัมา ณ ท่ีน้ี 
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บทคดัยอ่ 

สารนิพนธ์เร่ือง การศึกษาทัศนคติของผู ้โดยสารชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีมีต่อสายการบินไทยสมายล ์มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาแนวคิดในการท าการตลาดของสายการบิน
ไทยสมายล์ และศึกษาการรับรู้ของผูโ้ดยสารถึงความแตกต่างระหวา่งสายการบินรูปแบบต่างๆ และศึกษา
ทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อสายการบินไทยสมายล์ โดยจ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ผา่นการเก็บขอ้มูลโดยใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงผลการวจิยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมี
ทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสายการบินแต่ละรูปแบบดงัน้ี สายการบินบริการเตม็รูปแบบ
มีค่าเฉล่ียทศันคติอยู่ในอนัดบั 1 สายการบินไทยสมายล์มีค่าเฉล่ียทศันคติอยู่ในอนัดบั 2 และสายการบิน
ตน้ทุนต ่ามีค่าเฉล่ียทศันคติอยู่อนัดบั 3 โดยกลุ่มตวัอย่างมีทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของ
สายการบินแต่ละรูปแบบแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ  ในการศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์
พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเพศ ระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของสายการบินไทยสมายล์ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
อาชีพแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสายการบินไทยสมายล์แตกต่างกนัอยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติ นอกจากน้ีพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีอายุแตกต่างกนัมีทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ การส่งเสริม
การตลาด บุคลากร และภาพลกัษณ์ทางกายภาพ ของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนั ในขณะท่ีราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย และกระบวนการใหบ้ริการ กลบัไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
อุตสาหกรรมการบินเป็นองค์ประกอบหน่ึงท่ี ช่วยท าให้เกิดการขับเคล่ือนระบบ

เศรษฐกิจของโลก โดยท าหนา้ท่ีเป็นตวัเช่ือมโยงให้เกิดการด าเนินงานระหวา่งกนัขององคก์รต่างๆ 
ทัว่โลกเพราะการขนส่งทางอากาศเป็นการคมนาคมท่ีมีความสะดวกและรวดเร็วมากกวา่การเดินทาง
ในรูปแบบอ่ืนๆ ซ่ึงช่วยสร้างความสามารถในการแข่งขนัทางธุรกิจใหแ้ก่องคก์รต่างๆ เป็นอยา่งมาก 
หน่วยงานระหว่างประเทศมากมายทั้งภาครัฐและภาคเอกชนด าเนินกิจการท่ีอาศยัการขนส่งทาง
อากาศในการด าเนินงาน โดยการด าเนินกิจการผา่นการขนส่งทางอากาศขององคก์ารทั้งหลายเหล่าน้ี
ก่อท าให้เกิดหมุนเวียนของสินทรัพยมู์ลค่ามหาศาลในธุรกิจน้ี ซ่ึงเป็นผลให้อุตสาหกรรมการบินทัว่
โลกเกิดการขยายตวัเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ืองมาโดยตลอด ในภูมิภาคอาเซียนเป็นอีกหน่ึงภูมิภาคหน่ึงท่ีมี
การขยายตัวทางธุรกิจของการขนส่งทางอากาศอย่างมาก ดังนั้ นการขนส่งทางอากาศจึงเป็น
องค์ประกอบท่ีมีความส าคญัต่อการด าเนินชีวิตและการประกอบอาชีพของประชาชนรวมไปถึง
ระบบเศรษฐกิจของโลกอีกดว้ย 

ธุรกิจการบินในภูมิภาคอาเซียนมีแนวโนม้ท่ีจะเติบโตมากข้ึน โดยหลงัจากประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน (AEC) มีผลบงัคบัใช้เต็มรูปแบบในปี 2558 ท  าให้เกิดการเปิดเสรีการบินภายใต้
ความร่วมมือในการจดัตั้งตลาดการบินร่วมอาเซียน (ASEAN Single Aviation Market) ตามความตก
ลงหลายฝ่ายและพิธีสารว่าด้วยการเปิดเสรีบริการขนส่งผู ้โดยสารทางอากาศของอาเซียน 
(Multilateral Agreement on the Liberalization of Passenger Air Services) ซ่ึงเป็นผลใหต้ลาดการบิน
ในภูมิภาคอาเซียนมีขนาดท่ีใหญ่ข้ึนท าให้มูลค่าทางการตลาดของธุรกิจการบินในภูมิภาคอาเซียน
สูงข้ึนด้วย โดยผลจากการเปิดเสรีการบินน้ีท าให้ธุรกิจการบินของไทยมีการเติบโตและเกิดการ
พฒันามากข้ึนสอดคลอ้งกบันโยบายของรัฐบาลไทยท่ีมุ่งเนน้ส่งเสริมให้ประเทศไทยเป็นศูนยก์ลาง
ทางการบิน ซ่ึงรวมไปถึงการเป็นศูนยก์ลางผูใ้ห้บริการและบ ารุงรักษาอากาศยานของภูมิภาคน้ี โดย
อาศยัความไดเ้ปรียบทางดา้นภูมิศาสตร์ของประเทศไทย เน่ืองจากเป็นจุดท่ีมีการเช่ือมโยงสายการ
บินต่างๆ กบัประเทศต่างๆทัว่โลก นอกจากน้ีการเปิดเสรีการบินยงัช่วยดึงดูดเงินลงทุนจากต่างชาติ
ให้เขา้มาลงทุนในภูมิภาคอาเซียนเพิ่มมากข้ึน ก่อให้เกิดการปรับปรุงและพฒันาโครงสร้างพื้นฐาน
ในการขนส่งทางอากาศให้สามารถรองรับปริมาณการขนส่งทางอากาศท่ีเพิ่มสูงข้ึนเพื่อเสริมให้เกิด
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การเติบโตของธุรกิจการบินในภูมิภาคอาเซียนต่อไป แต่ในขณะเดียวกนัการเปิดเสรีการบินอาจ
ส่งผลกระทบใหเ้กิดการแข่งขนัในธุรกิจการบินท่ีสูงข้ึน จากการท่ีกลุ่มธุรกิจการบินขา้มชาติสามารถ
เขา้มาด าเนินธุรกิจดา้นการบินในภูมิภาคอาเซียนไดอ้ยา่งเสรีมากข้ึน พบวา่สายการบินขา้มชาติหลาย
รายหนัมาให้ความส าคญักบัผูบ้ริโภคระดบัฐานะปานกลางซ่ึงเร่ิมมีก าลงัซ้ือมากข้ึน ท าให้มีสายการ
บินหน้าใหม่หลายรายเปิดตวัและด าเนินกิจการในภูมิภาคอาเซียนเพื่อดึงส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจ
การบินในภูมิภาคอาเซียนท่ีมีขนาดใหญ่ข้ึน (Bangkok Aviation Center, 2014) 

จากการเจริญเติบโตในธุรกิจการบินของภูมิภาคอาเซียนคาดว่าแนวโน้มจ านวน
นักท่องเท่ียวท่ีเดินทางเข้ามายงัภูมิภาคอาเซียนจะเพิ่มข้ึน ซ่ึงประเทศไทยก็มีแนวโน้มจ านวน
นักท่องเท่ียวท่ีเพิ่มข้ึนด้วยเช่นกัน คาดว่าในปี 2558 จ านวนเท่ียวบินและจ านวนผูโ้ดยสารท่ีเดิน
ทางผา่นสนามบินต่างๆ ภายในประเทศไทยจะมีอตัราการเจริญเติบโตท่ีเพิ่มมากข้ึน พบวา่จากสถิติปี 
2555 – 2556 ของท่าอากาศยานในประเทศไทย พบว่าจ านวนเท่ียวบินรวมของสนามบินหลักทัว่
ประเทศมีจ านวนรวมกนัถึง 582,411 เท่ียวบิน คิดเป็นอตัราท่ีเพิ่มข้ึน 16.60 % จากปี 2555 (ตารางท่ี 
1) และคาดว่าแนวโน้มผูโ้ดยสารท่ีเดินทางทั้งในเท่ียวบินระหว่างประเทศและเท่ียวบินภายใน
ประเทศมีจ านวนเพิ่มมากข้ึน โดยผูโ้ดยสารเท่ียวบินระหวา่งประเทศในปี 2556 มีจ  านวนเพิ่มข้ึนเป็น 
55,227,292 ราย คิดเป็น 15.79 % จากปี 2555 ท่ีมีผูโ้ดยสาร 47,694,714 ราย และผูโ้ดยสารเท่ียวบิน
ภายในประเทศในปี 2556 มีจ  านวนเพิ่มข้ึนเป็น 33,063,538 ราย คิดเป็น 16.27 % จากปี 2555 ท่ีมี
ผูโ้ดยสาร 28,437,557 ราย (ตารางท่ี 2)  

 
ตารางท่ี 1 ตารางแสดงสถิติจ านวนเท่ียวบินปี 2556 ของท่าอากาศยานในประเทศไทย 
ท่าอากาศยาน เท่ียวบินระหวา่งประเทศ เท่ียวบินภายในประเทศ จ านวนเท่ียวบินรวม 

ปี 2556 %YOY ปี 2556 %YOY รวม %YOY 
สุวรรณภูมิ 236,651 3.88% 60,965 -29.43% 297,616 -5.28% 
ดอนเมือง 41,922 279.01% 102,186 89.03% 144,108 121.30% 
เชียงใหม่ 7,971 56.45% 35,395 11.00% 43,366 17.27% 
หาดใหญ่ 1,648 -12.29% 15,903 20.72% 17,551 16.60% 
ภูเก็ต 40,219 24.03% 32,370 13.27% 72,589 18.99% 
เชียงราย 379 13.13% 6,802 -0.01% 7,181 0.60% 
รวม 328,790 18.01% 253,621 14.82% 582,411 16.60% 

ท่ีมา : บริษทั ท่าอากาศยานไทย จ ากดั (มหาชน), พ.ศ. 2557 
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ตารางท่ี 2 ตารางแสดงสถิติจ านวนผูโ้ดยสารปี 2555 – 2556 ของท่าอากาศยานในประเทศไทย 
ท่าอากาศยาน จ านวนผูโ้ดยสารระหวา่งประเทศ จ านวนผูโ้ดยสารภายในประเทศ 

ปี 2555 ปี 2556 %YOY ปี 2555 ปี 2556 %YOY 
สุวรรณภูมิ 40,708,049 42,483,883 4.36% 12,294,279 8,879,568 -27.77% 
ดอนเมือง 1,175,207 5,288,444 350.00% 4,807,934 11,190,782 132.76% 
เชียงใหม่ 522,536 833,820 59.57% 3,968,795 4,630,101 16.66% 
หาดใหญ่ 215,194 220,911 2.66% 1,912,289 2,331,598 21.93% 
ภูเก็ต 5,065,928 6,383,611 26.01% 4,475,624 4,958,880 10.80% 
เชียงราย 7,800 16,623 113.12% 978,636 1,072,609 9.60% 
รวม 47,694,714 55,227,292 15.79% 28,437,557 33,063,538 16.27% 

ท่ีมา : บริษทั ท่าอากาศยานไทย จ ากดั (มหาชน) , พ.ศ. 2557 
 
ในปี 2555 มีการเปิดตวัสายการบินใหม่ในภูมิภาคอาเซียนหลายราย ทั้งสายการบิน

ตน้ทุนต ่า อย่างสายการบินแอร์เอเชียฟิลิปปินส์ , สายการบินสกูต้ (Scoot) ของประเทศสิงคโปร์ , 
สายการบินแมนดาลาของประเทศอินโดนีเซีย และสายการบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบอย่าง ลาว 
เซ็นทรัล แอร์ไลนส์ (Lao Central Airlines) ของประเทศลาว ส าหรับสายการบินใหม่ของประเทศ
ไทยนั้นในปี 2555 การบินไทยไดเ้ปิดตวัสายการบินไทยสมายล ์(Thai Smile Air) ซ่ึงเป็นสายการบิน
ระดบั Light Premium ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีเดินทางในระยะสั้นท่ีตอ้งการบริการเต็มรูปแบบในราคา
ประหยดั โดยสายการบินไทยสมายลจ์ะช่วยเสริมความสามารถในการแข่งขนักบัสายการบินต่างชาติ
ใหแ้ก่การบินไทยเพื่อเป็นการเปิดตลาดธุรกิจการบินในภูมิภาคอาเซียนท่ีมีแนวโนม้ท่ีจะเติบโตอย่าง
ต่อเน่ือง 

จากการศึกษาของศูนย์วิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย์ (2557) พบว่า 
ในช่วง 5 ปีท่ีผา่นมา (ปี 2551 – ปี 2556) ธุรกิจสายการบินของไทยมีสภาวะการแข่งขนัท่ีรุนแรงมาก
ข้ึนโดยเฉพาะธุรกิจสายการบินตน้ทุนต ่าท่ีมีการเพิ่มศกัยภาพในการแข่งขนัเป็นอย่างมากเพื่อให้
สามารถช่วงชิงส่วนแบ่งการตลาดจากสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ โดยพบว่าส่วนแบ่ง
การตลาดธุรกิจสายการบินของไทยในปี 2556  ซ่ึงค านวณจากรายรับของสายการบินท่ีไดจ้ากการ
ใหบ้ริการผูโ้ดยสารในเส้นทางการบินในประเทศของสายการบินตน้ทุนต ่าอยูท่ี่ร้อยละ 46 ในขณะท่ี
สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมีส่วนแบ่งการตลาดอยูท่ี่ร้อยละ 54 เม่ือพิจารณาอตัราการเติบโต
ของส่วนแบ่งทางการตลาดพบว่า ในช่วงปี 2554 - 2556 สายการบินตน้ทุนต ่ามีการเติบโตเพิ่มข้ึน
ร้อยละ 9 ในขณะท่ีสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบมีอตัราการเติบโตลดลงร้อยละ 6 (ตารางท่ี 3) 

 
 



4 

 

ตารางท่ี 3 ตารางแสดงส่วนแบ่งทางการตลาดธุรกิจสายการบินปี 2554 – 2556 
ประเภทสายการบิน ส่วนแบ่งทางการตลาด อตัราการเติบโตเฉล่ีย 

 ปี 2554 ปี 2555 ปี 2556  
สายการบินตน้ทุนต ่า 38.6 % 41.0 % 45.9 % 9 % 
สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 62.4 % 59.0 % 54.1 % -6 % 

ท่ีมา : ศูนยว์จิยัเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย,์ พ.ศ. 2557 
 
จากขอ้มูลส่วนแบ่งทางการตลาดธุรกิจสายการบินในตารางท่ี 3 แสดงถึงแนวโน้ม

สัดส่วนท่ีเพิ่มข้ึนของส่วนแบ่งของสายการบินตน้ทุนต ่าจึงเป็นตวักระตุน้ให้สายการบินให้บริการ
เต็มรูปแบบตอ้งปรับตวัให้สามารถแข่งขนักบัสายการบินตน้ทุนต ่าได ้ผูใ้ห้บริการสายการบินของ
ไทยจึงสร้างมาตรการรองรับการแข่งขนัเพื่อความอยูร่อดของธุรกิจในระยะยาว การบินของไทยจึง
พฒันาแผนการขยายธุรกิจเพิ่มข้ึน โดยการเปิดสายการบินไทยสมายล์ท่ีให้บริการสายการบินราคา
ประหยดัส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีฐานะปานกลางเพื่อรับมือกบัการแข่งขนัจากสายการบินต่างชาติ
เป็นการรักษาความสามารถในการแข่งขนักบัคู่แข่งท่ีจะมีมากข้ึนในอนาคต 

สายการบินไทยสมายล์เป็นแบรนดย์อ่ยของการบินไทยเป็นสายการบินใหม่ภายใตก้าร
บริหารงานของบริษทั ไทยสมายล์แอร์เวย์ จ  ากดั เป็นสายการบินท่ีให้บริการเท่ียวบินระยะสั้ นใน
ราคาประหยดัโดยวางต าแหน่งทางการตลาดให้เป็น Light Premium ซ่ึงมีรูปแบบการให้บริการเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูใ้ชบ้ริการท่ีเดินทางในระยะสั้นภายในภูมิภาคเอเชีย โดยมีบริการ
แบบก่ึงเต็มรูปแบบซ่ึงได้รับสิทธิประโยชน์มากกว่าสายการบินตน้ทุนต ่าเช่น มีบริการอาหารว่าง
และเคร่ืองด่ืม มีบริการน ้าหนกัสัมภาระฟรี 20 กิโลกรัม สะสมไมลข์องการบินไทยได ้เป็นตน้ โดยมี
ท่ีนัง่ให้บริการ 2 แบบ คือ ชั้นประหยดั “Smile” และชั้นธุรกิจ “Smile Plus ส าหรับแนวคิดของสาย
การบินไทยสมายล ์คือ Trendy-Friendly-Worthy เนน้ถึงความทนัสมยัและรวดเร็วของการให้บริการ 
ท าให้ผู ้โดยสารรู้สึกความคุ้มค่ามากกว่าในราคาท่ีใกล้เคียงกับสายการบินต้นทุนต ่ า เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัวถีิชีวติของคนรุ่นใหม่ท่ีใหค้วามส าคญักบัการเลือกสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพสูงแต่
ใหค้วามคุม้ค่าในราคาท่ีเหมาะสม 

สายการบินไทยสมายล์เร่ิมให้บริการคร้ังแรกในปี 2555 อยูภ่ายใตห้น่วยธุรกิจการบิน
ของบริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน)  ซ่ึงให้บริการดว้ยเคร่ืองบินแอร์บสัเอ 320-200 จากการท่ี
สายการบินการไทยสมายล์เป็นสายการบินใหม่ท่ีเขา้มาสู่ธุรกิจสายการบินในประเทศไทย จึงเป็น
ความทา้ทายอย่างมากท่ีจะสร้างการรับรู้ถึงสายการบินการไทยสมายล์ในใจของผูโ้ดยสาร ซ่ึงจะ
น าไปสู่การเกิดความไวว้างใจและการยอมรับจากผูโ้ดยสารเพื่อความย ัง่ยืนของธุรกิจในระยะยาว
ต่อไป (ผูจ้ดัการ 360° รายสัปดาห์, 2554) 
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ค ำถำมงำนวจิยั 
1. สายการบินไทยสมายล์มีแนวคิดในการท าการตลาดของสายการบินอยา่งไร 
2. ผูโ้ดยสารรับรู้ถึงความแตกต่างระหวา่งสายการบินรูปแบบต่างๆอยา่งไร 
3. ผูโ้ดยสารมีทศันคติต่อสายการบินไทยสมายลอ์ยา่งไร 
   
 

วตัถุประสงค์งำนวจิัย 
1. เพื่อศึกษาแนวคิดในการท าการตลาดของสายการบินไทยสมายล์ 
2. เพื่อศึกษารับรู้ของผูโ้ดยสารถึงความแตกต่างระหวา่งสายการบินรูปแบบต่างๆ 
3. เพื่อศึกษาทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อสายการบินไทยสมายล ์
 
 

ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับจำกกำรวจิัย 
1. เพื่อทราบถึงแนวคิดในการท าการตลาดของสายการบินไทยสมายล์ 
2. เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของสายการบินไทย

สมายล ์
 
 

ตัวแปรทีศึ่กษำ 
งานวจิยัน้ี ผูว้ิจยัไดก้  าหนดตวัแปรในการศึกษา ดงัต่อไปน้ี 
1. ประชากรศาสตร์ 

1.1. เพศ 
1.2. อาย ุ
1.3. อาชีพ 
1.4. รายไดต่้อเดือน 
1.5. ระดบัการศึกษา 

2. ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
2.1. ส่วนประสมทางการตลาดของสายการบินไทยสมายล ์
2.2. ส่วนประสมทางการตลาดของสายการบินบริการเตม็รูปแบบ 
2.3. ส่วนประสมทางการตลาดของสายการบินตน้ทุนต ่า 



6 

 

3. ทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อสายการบินไทยสมายล ์
 
 

สมมติฐำนงำนวจิยั 
สมมติฐำนที ่1 
ผูโ้ดยสารมีทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสายการบินแต่ละรูปแบบ

แตกต่างกนั 
 
สมมติฐำนที ่2 
ผูโ้ดยสารท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนั 
 
 

ขอบเขตงำนวจิัย 
การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาทศันคติของผูโ้ดยสารชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลท่ีมีต่อสายการบินไทยสมายล ์ซ่ึงประกอบดว้ยขอบเขตดงัน้ี 
 
ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อตอ้งการทราบถึงทศันคติท่ีมีต่อสายการบิน

ไทยสมายล ์เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาแผนการตลาดหรือพฒันาผลิตภณัฑ ์ใหเ้หมาะสม 
 
ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
ในการวจิยัเร่ือง “การศึกษาทศันคติของกลุ่มผูโ้ดยสารชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลท่ีมีต่อสายการบินไทยสมายล”์ ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือผูโ้ดยสารสัญชาติ
ไทยท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และผูบ้ริหารของสายการบินไทยสมายล์ 

 
ขอบเขตพืน้ที่ 
เขตพื้นท่ีครอบคลุมเฉพาะประชาชนท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ไดแ้ก่ จงัหวดักรุงเทพมหานคร และจงัหวดัท่ีตั้งอยู่โดยรอบ อีก 5 จงัหวดั ไดแ้ก่ จงัหวดันครปฐม 
จงัหวดันนทบุรี จงัหวดัปทุมธานี จงัหวดัสมุทรปราการ และจงัหวดัสมุทรสาคร 
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ขอบเขตระยะเวลำ 
การวิจัยคร้ังน้ีมีระยะเวลาในการด าเนินการ ตั้ งแต่ เดือนธันวาคม 2557 ถึง เดือน

ธนัวาคม 2558 
 
 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 
1. ผูโ้ดยสาร หมายถึง ผูท่ี้ซ้ือบตัรโดยสารของสายการบินไทยสมายล์เพื่อเดินทางเอง 

ผูท่ี้ใชห้รือเคยใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลซ่ึ์งมีสัญชาติไทยและอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

2. สายการบิน หมายถึง ผูป้ระกอบการท่ีด าเนินธุรกิจใหบ้ริการรับส่งผูโ้ดยสารโดยใช้
เคร่ืองบินเป็นพาหนะในการเดินทาง ท่ีประกอบกิจการอยูภ่ายในประเทศไทย 

3. ต าแหน่งทางการตลาด (Market Positioning) หมายถึง ต าแหน่งของภาพลกัษณ์ใน
ความคิดท่ีท าใหผู้โ้ดยสารสามารถแยกแยะความแตกต่างของสายการบินไทยสมายลก์บัสายการบิน
อ่ืนได ้

4. ทศันคติ หมายถึง ความรู้ ความเขา้ใจ ความรู้สึก และความคิดเห็นของผูโ้ดยสารท่ีมี
ต่อสายการบิน ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์การใชบ้ริการสายการบิน 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎแีละผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

งานวิจยัเร่ือง “การศึกษาทศันคติของกลุ่มผูโ้ดยสารชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลท่ีมีต่อสายการบินไทยสมายล์” ผูว้ิจยัได้น าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี
เก่ียวขอ้งมาเป็นกรอบความคิดในการศึกษาและอธิบาย ประกอบดว้ยหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

1. ความรู้เก่ียวกบัสายการบิน 
1.1. ความหมายของสายการบิน 

1.1.1. สายการบินบริการเตม็รูปแบบ 
1.1.2. สายการบินตน้ทุนต ่า 

1.2. ประเภทของสายการบิน 
1.2.1. สายการบินโดยสาร 
1.2.2. สายการบินขนส่งสินคา้ 

2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1. แนวคิดคุณค่าตราสินคา้จากมุมมองของผูบ้ริโภค 
2.2. แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
2.3. แนวคิดการแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และการ

ก าหนดต าแหน่งทางการตลาด 
2.4. แนวคิดเก่ียวกบัการวางต าแหน่งทางการตลาด 
2.5. แนวคิดการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
2.6. แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ 
2.7. แนวคิดเก่ียวกบัความคาดหวงัและการรับรู้ 
2.8. แนวคิดท่ีเก่ียวกบัการบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บ 

3. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
3.1. งานวจิยัในประเทศ 
3.2. งานวจิยัในต่างประเทศ 
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ความรู้เกีย่วกบัสายการบิน 
1. ความหมายของสายการบิน 
พจนานุกรมภาษาองักฤษฉบบัออกซ์ฟอร์ด (2553) ไดใ้หค้วามหมายของค าวา่ สายการ

บิน วา่เป็นองคก์รท่ีใหบ้ริการการขนส่งทางอากาศแก่สาธารณะเพื่อขนส่งผูโ้ดยสารและสินคา้ไปยงั
สถานท่ีต่างๆ  

องคก์ารการบินพลเรือนระหวา่งประเทศ (International Civil Aviation Organization, 
2004) ไดใ้หค้วามหมายของค าวา่ สายการบิน วา่เป็นองคก์รท่ีรับจา้งใหบ้ริการขนส่งทางอากาศดว้ย
เคร่ืองบินโดยไดรั้บค่าตอบแทนหรือค่าจา้ง ซ่ึงหากแบ่งตามรูปแบบธุรกิจสามารถแบ่งไดด้งัน้ี 

1.1 สายการบินบริการเตม็รูปแบบ (Full-Service Carrier) หมายถึง
สายการบินท่ีใหบ้ริการขนส่งทางอากาศ โดยเป็นสายการบินระดบัชาติหรือสายการบินผูใ้หบ้ริการ
ขนาดใหญ่ซ่ึงมีเครือข่ายเส้นทางการบินท่ีหลากหลายและใหก้ารบริการแบบครบวงจรส าหรับ
ผูโ้ดยสารในแต่ละระดบัท่ีนัง่ ซ่ึงจะใหค้วามบนัเทิง ใหบ้ริการอาหารและเคร่ืองด่ืม รวมไปถึงการ
ขายสินคา้แก่ผูโ้ดยสารในระหวา่งเท่ียวบิน และบริการส่ิงอ านวยความสะดวกอ่ืนๆ เช่น หอ้งรับรอง
ส าหรับผูโ้ดยสารระดบัพรีเม่ียม (Premium) หรือผูโ้ดยสารในโปรแกรมสะสมไมล์ 

1.2 สายการบินตน้ทุนต ่า (Low-Cost Carrier)  หมายถึงสายการบินท่ี
มีโครงสร้างตน้ทุนและอตัราค่าโดยสารท่ีต ่ากวา่เม่ือเทียบกบัสายการบินบริการเตม็รูปแบบ สายการ
บินดงักล่าวอาจเป็นอิสระหรือเป็นหน่วยยอ่ยของสายการบินรายใหญ่ และในบางกรณีอาจอยูน่อก
กลุ่มสายการบิน 

วกิิพีเดีย สารานุกรมเสรี (2557) ไดใ้หค้วามหมายของค าวา่ สายการบิน วา่ท่ีใหบ้ริการ
ขนส่งทางอากาศส าหรับผูโ้ดยสารเพื่อเดินทางและขนส่งสินคา้ สายการบินมีหลายรูปแบบ ตั้งแต่
สายการบินท่ีมีเคร่ืองบินเด่ียวเพื่อขนส่งจดหมายหรือสินคา้ ไปจนถึงสายการบินบริการเตม็รูปแบบ
ในระดบันานาชาติท่ีมีเคร่ืองบินนบัร้อยล า  

 
2. ประเภทของสายการบิน 
ประเภทของสายการบินสามารถแบ่งได ้2 ประเภท คือ สายการบินโดยสาร และสาย

การบินขนส่งสินคา้ 
2.1 สายการบินโดยสาร (Passenger Airlines) เป็นสายการบินส าหรับ

ใหบ้ริการขนส่งผูโ้ดยสารเป็นหลกั แบ่งไดเ้ป็น 4 ประเภทดงัน้ี 
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2.1.1 สายการบินระดบัพรีเม่ียม (Premium Airlines) 
หมายถึง สายการบินท่ีใหบ้ริการตามมาตรฐานสากล มีการแบ่งระดบัชั้นท่ีนัง่ในเคร่ืองบินเป็นชั้น
ธุรกิจและชั้นประหยดั ในบางสายการบินอาจมีชั้นหน่ึงหรือชั้นประหยดัพิเศษใหบ้ริการดว้ย เช่น 
การบินไทย ลุฟทฮ์นัซ่า โคเรียนแอร์ สิงคโปร์แอร์ไลน์ เดลตาแอร์ไลน์ บริติชแอร์เวย ์เป็นตน้ 

2.1.2 สายการบินเช่าเหมาล า (Charter Flight) หมายถึง 
สายการบินท่ีใหบ้ริการเช่าเหมาล าโดยเฉพาะไม่มีการบินแบบประจ า สายการบินเช่าเหมาล า
ใหบ้ริการท่ีนัง่ทั้งแบบชั้นประหยดัและชั้นธุรกิจ ซ่ึงการบริการเช่าเหมาล านั้นรวมถึงเคร่ืองบิน
ส่วนตวั (Private Jet) เช่น บิซิเนสแอร์ (Business Air) ดว้ยเช่นกนั 

2.1.3 สายการบินตน้ทุนต ่า (Low-Cost Airlines) 
หมายถึง สายการบินท่ีมีราคาค่าตัว๋โดยสารถูกกวา่สายการบินมาตรฐานจากการลดค่าตน้ทุนทางการ
บิน เช่น เคร่ืองแบบพนกังาน อาหารส าหรับบริการบนเคร่ืองบิน ท าใหส้ามารถขายตัว๋ไดใ้นราคา
ประหยดั อีกทั้งมีการขายตัว๋ล่วงหนา้ผา่นระบบอินเทอร์เน็ต (Internet) ท าใหส้ามารถวางแผนจดัการ
เท่ียวบินไดง่้าย ลดความเส่ียงจากการโดยสารไม่เตม็ล า ตวัอยา่งสายการบินตน้ทุนต ่า เช่น แอร์เอเชีย 
ไทเกอร์แอร์เวย ์เจต็สตาร์ นกแอร์ เป็นตน้ 

2.1.4 สายการบินในภูมิภาค (Regional Airlines) 
หมายถึง สายการบินท่ีใหบ้ริการภายในภูมิภาคนั้นๆ ในระยะทางไม่ไกล โดยส่วนมากมกัใช้
เคร่ืองบินขนาดเล็กแบบใบพดัไม่เกิน 100 ท่ีนัง่ เช่น กานตแ์อร์ ไทยรีเจียนลัแอร์ไลน์ เป็นตน้ 

2.2 สายการบินขนส่งสินคา้ (Cargo Airlines) เป็นสายการบินส าหรับ
ใหบ้ริการขนส่งสินคา้เป็นหลกั เช่น เฟดเอก็ซ์ (FedEx) ดีเอชแอล (DHL) เป็นตน้ นอกจากน้ียงัมีสาย
การบินโดยสารท่ีมีบริการขนส่งสินคา้อีกดว้ย เช่น โคเรียนแอร์คาร์โก ไทยแอร์เวยค์าร์โก ไชน่าแอร์
ไลน์คาร์โก 

ดงันั้นผูว้ิจยัจึงใหค้วามหมายของสายการบินวา่ คือองคก์รท่ีใหบ้ริการการขนส่ง
ผูโ้ดยสารเพื่อเดินทางและขนส่งสินคา้ทางอากาศไปยงัสถานท่ีต่างๆ ซ่ึงสามารถแบ่งตามรูปแบบ
ธุรกิจไดเ้ป็น สายการบินบริการเตม็รูปแบบ (Full-service carrier) และสายการบินตน้ทุนต ่า (Low-
cost carrier)   

 

 
แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 

1. แนวคิดคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของผู้บริโภค (Customer Based Brand 
Equity) 
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เควนิ เคลเลอร์ (Kevin Keller, 1993) กล่าวถึงมูลค่าตราสินคา้ (Brand Equity) โดยวดั
จากความรู้ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Brand Knowledge) ซ่ึงมีองคป์ระกอบดงัน้ี 

1.1 การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) 
เป็นเร่ืองของความแขง็แกร่งของตราสินคา้ หรือขอ้มูลต่างๆ ของตรา

สินคา้ท่ีอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภค ท าใหผู้บ้ริโภคมีความสามารถในการท่ีจะแยกแยะหรือระบุ
ตราสินคา้ภายใตส้ถานการณ์ท่ีแตกต่างกนัได ้โดยสามารถแบ่งการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ออกเป็น 
2 ระดบั คือการจดจ าได ้(Recognition) และการระลึกได ้(Recall) ในตราสินคา้ 

1.2 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้หน่ึง เกิดจากการเช่ือมโยงท่ีมี

ต่อตราสินคา้ในความทรงจ าของผูบ้ริโภคและส่งผา่นความหมายเก่ียวกบัตราสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค 
โดยการรับรู้นั้นสามารถเป็นไดท้ั้งการรับรู้ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้นั้น 

การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) คือ การเช่ือมโยงระหวา่งตราสินคา้กบั
ความทรงจ าของผูบ้ริโภค โดยความทรงจ าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัตราสินคา้นั้นจะประกอบไปดว้ย
ตรา และขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงมีการเช่ือมโยงถึงกนั แสดงถึงความแขง็แกร่งของความสัมพนัธ์ 
(Strength of Associations) หากการเช่ือมโยงดงักล่าวแขง็แกร่งจะท าใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ าตรา
สินคา้ไดง่้าย และส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยการเช่ือมโยงท่ีผูบ้ริโภครับรู้ก็คือภาพลกัษณ์
ของตราสินคา้นัน่เอง 

การเช่ือมโยงตราสินคา้สามารถแบ่งออกเป็น 3 ดา้น คือ 
1. การเช่ือมโยงตราสินคา้ท่ีเก่ียวกบัคุณสมบติั (Attributes) ของสินคา้หรือบริการ เป็น

การเช่ือมโยงตราสินคา้เขา้กบัคุณสมบติัต่างๆ ของสินคา้ โดยท่ีคุณสมบติัของสินคา้หรือบริการเป็น
ลกัษณะพิเศษท่ีบ่งบอกถึงความเป็นตวัสินคา้หรือบริการ เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคิดวา่สินคา้หรือบริการ
นั้นเป็นหรือมี รวมถึงส่ิงท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการบริโภคสินคา้หรือบริการนั้นๆ ดว้ย 
โดยสามารถแบ่งคุณสมบติัของสินคา้ไดเ้ป็น 2 ประเภทคือ 

คุณสมบติัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ (Product–Related Attributes) เป็นคุณสมบติัส าคญัท่ี
แสดงถึงหนา้ท่ีการท างานของสินคา้หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ อาจเป็นลกัษณะทางกายภาพของ
สินคา้หรือวตัถุประสงคข์องบริการ ซ่ึงอาจมีทั้งคุณสมบติัท่ีเป็นส่วนประกอบส าคญัท่ีขาดไม่ได ้
(Essential Ingredients) เช่น โปรแกรมการเล่น CD และรายละเอียดส่วนเสริม (Optional Features) 
เช่นมีหนา้จอบอกเวลา เป็นตน้ 

คุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ (Non-Product–Related Attributes) เป็น
องคป์ระกอบภายนอกท่ีเก่ียวกบัการซ้ือแต่ไม่เก่ียวกบัคุณสมบติัของสินคา้ไดแ้ก่ 
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1) ราคา (Price) ซ่ึงมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือแต่ไม่มี
ความสัมพนัธ์ต่อการใชง้าน  

2) ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชแ้ละสถานการณ์การใช ้(User and Usage 
Imagery) ซ่ึงมีผลมาจากประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้และจากการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค เช่นการ
โฆษณา ค าบอกเล่า บอกต่อ เป็นตน้  

3) ความรู้สึกและประสบการณ์ (Feeling and Experience) ซ่ึงช่วยให้
ตราสินคา้มีความหมายและสร้างความพอใจต่อผูบ้ริโภค  

4) บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภครู้สึก
ต่อตราสินคา้และท าใหรู้้สึกวา่สินคา้นั้นเป็นสินคา้เฉพาะส าหรับผูบ้ริโภค  

2. การเช่ือมโยงตราสินคา้ท่ีเก่ียวกบัคุณประโยชน์ (Benefits) ของสินคา้หรือบริการ 
เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคิดวา่สินคา้หรือบริการนั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการไดโ้ดยมีความสัมพนัธ์
กบัคุณสมบติัของสินคา้หรือบริการนั้น สามารถแบ่งคุณประโยชน์ของตราสินคา้ไดเ้ป็น 

2.1 คุณประโยชน์ดา้นการใชง้าน (Functional Benefits) เป็น
คุณประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการใชง้านซ่ึงสอดคลอ้งกบัคุณสมบติัของสินคา้ และเก่ียวขอ้งกบั
แรงจูงใจขั้นพื้นฐานของมนุษย ์เช่น ความตอ้งการทางดา้นกายภาพ ความตอ้งการความปลอดภยั 
และความตอ้งการในการแกไ้ขปัญหาหรือหลีกเล่ียงปัญหาต่างๆ 

2.2 คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefits) เป็น
คุณประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการใชง้านซ่ึงสอดคลอ้งกบัคุณสมบติัของสินคา้ และเก่ียวกบั
ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชสิ้นคา้ โดยคุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์มีความเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการท่ีให้
สังคมยอมรับ ความตอ้งการแสดงความเป็นตวัของตวัเอง และความตอ้งการประสบความส าเร็จใน
ชีวติ และมีความสัมพนัธ์กบัส่ิงท่ีมองเห็นไดใ้นสังคม ซ่ึงผูบ้ริโภคเช่ือวา่สามารถส่ือความหมาย
เก่ียวกบัความเป็นตวัตนของเขาไปสู่คนอ่ืนได ้

2.3 คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ (Experiential Benefits) เป็น
คุณประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้สึกสอดคลอ้งกบัคุณสมบติัของสินคา้จากประสบการณ์ท่ีน่าพอใจ
ไดแ้ก่ ความพอใจทางประสาทสัมผสั ความหลากหลาย และการกระตุน้ทางความรู้สึก 

3. การเช่ือมโยงท่ีเก่ียวกบัทศันคติ (Attitudes) ท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการ เป็นการ
ประเมินภาพรวมในตราสินคา้ ซ่ึงมีความส าคญัต่อการก าหนดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 
ซ่ึงทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ข้ึนอยูก่บัลกัษณะเฉพาะของคุณสมบติัและคุณประโยชน์
ของตราสินคา้ โดยการเกิดทศันคติจากความเช่ือท่ีมีต่อคุณสมบติัและคุณประโยชน์เร่ิมมาจากการท่ี
ผูบ้ริโภคมีคุณสมบติัท่ีจะใชใ้นการประเมินสินคา้โดยประเมินทุกคุณสมบติัร่วมกนั จากนั้นเม่ือ
ไดผ้ลรวมของทศันคติต่อการประเมินสินคา้ (ทางบวกหรือทางลบ) เช่ือวา่ทศันคติดงักล่าวจะมีผลต่อ
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ความตั้งใจซ้ือ (Buying Intention) หากทศันคติเป็นบวกก็จะมีผลต่อความตั้งใจซ้ือและน าไปสู่การ
เกิดพฤติกรรมจริงทศันคติโดยรวมต่อตราสินคา้ข้ึนอยูก่บัความแขง็แกร่งของการเช่ือมโยงระหวา่ง
ตราสินคา้ คุณสมบติั และคุณประโยชน์ของตราสินคา้ รวมทั้งความช่ืนชอบในคุณสมบติัและ
คุณประโยชน์ดว้ย โดยทศันคติท่ีสามารถเกิดไดจ้ากความเช่ือเก่ียวกบัคุณสมบติัและคุณประโยชน์
ดา้นการใชง้าน โดยทศันคติท่ีเกิดจากประสบการณ์ตรงจะถูกยอมรับไดม้ากกวา่ทศันคติท่ีไม่ไดม้า
จากประสบการณ์ทางตรง  

 
2. แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกจิบริการ (Service Marketing Mix) 
เลิฟล็อคและเวทิซ์ (Lovelock และ Wirtz, 2004) กล่าวถึงองคป์ระกอบทั้ง 7 ของ

ส่วนผสมทางการตลาดหรือ 7Ps และไดอ้ธิบายถึงองคป์ระกอบของส่วนผสมทางการตลาดทั้ง 7 
ของสินคา้ประเภทบริการดงัน้ี 

1. องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์(Product) ผูบ้ริหารจะตอ้งพิจารณาผลิตภณัฑท์ั้ง
ผลิตภณัฑห์ลกั (Core Product) และองคป์ระกอบเสริมในส่วนท่ีเป็นบริการควบคู่กบัตวัผลิตภณัฑ์ 

2. สถานท่ีและเวลา (Place and Time) ในการส่งมอบผลิตภณัฑข์องสินคา้ไปสู่ลูกคา้
นั้นตอ้งเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ ทั้งในเร่ืองเวลาและสถานท่ี รวมถึงช่องทางการจ าหน่ายซ่ึงเป็นไป
ไดท้ั้งช่องทางทัว่ไปและใชอิ้เล็คทรอนิกส์ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัรูปแบบของผลิตภณัฑบ์ริการท่ีส่งมอบ 

3. ราคาและค่าใชจ่้ายอ่ืนของผูใ้ชบ้ริการ (Price and Other User Outlays) การบริหาร
ค่าใชจ่้ายท่ี เกิดข้ึนเน่ืองจากลูกคา้ไดรั้บคุณประโยชน์จากผลิตภณัฑใ์นรูปบริการ ความรับผดิชอบไม่
จ  ากดัอยูท่ี่งานการตั้งราคาเพื่อสร้างราคาขายแก่ลูกคา้เท่านั้น ผูจ้ดัการบริการยงัตอ้งตระหนกัถึงทาง
ปฏิบติัเพื่อหาวธีิลดตน้ทุนและส่ิงอ่ืนท่ีลูกคา้รับภาระไวใ้นการซ้ือและส่งผลใหเ้กิดใชบ้ริการนอ้ยลง
ตน้ทุนเหล่าน้ีรวมถึงค่าใชจ่้ายทางการเงิน เวลา ความพยายามในรูปวตัถุและจิตใจ รวมไปถึง
ประสบการณ์ของลูกคา้ในอดีตท่ีอาจเป็นลบหรือไม่พอใจต่อรูปแบบบริการก็ได ้

4. การส่งเสริมการตลาดและการใหก้ารศึกษาแก่ลูกคา้ (Promotion and Education) 
องคป์ระกอบน้ีมีบทบาทส าคญั 3 ประการไดแ้ก่ ใหข้่าวสารและค าแนะน าจ าเป็น จูงใจกลุ่มเป้าหมาย
ใหเ้ห็นถึงความดีของผลิภณัฑ ์และส่งเสริมลูกคา้ใหก่้อปฏิกิริยาเม่ือถึงเวลาอนัควร 

5. หลกัฐานท่ีเป็นตวัวตัถุ (Physical Environment) คือรูปร่างของตวัอาคาร พาหนะ 
เฟอร์นิเจอร์ตกแต่ง เคร่ืองมือ สมาชิกท่ีเป็นพนกังาน ป้าย วสัดุ ส่ิงพิมพ ์และส่ิงเร้าต่างๆท่ีมองเห็น
ดว้ยตาเปล่า ธุรกิจดา้นการบริการจ าเป็นตอ้งบริหารหลกัฐานท่ีเป็นตวัวตัถุอยา่งรอบคอบ เน่ืองจาก
อาจมีผลกระทบต่อความประทบัใจและความรู้สึกของลูกคา้ได ้

6. กระบวนการ (Process) ในการสร้างและส่งมอบสินคา้องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์
ไปยงัลูกคา้ ตอ้งมีการออกแบบและจดัการกระบวนการในเชิงปฏิบติัการอยา่งมีประสิทธิภาพ 
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กระบวนการไม่ดีมกัจะสร้างความไม่พอใจใหลู้กคา้เน่ืองจากอาจมีความล่าชา้ ขั้นตอนมาก และ
ประสิทธิภาพในการบริการต ่า 

7. บุคคล (People) ผลิตภณัฑ์บริการทั้งหลายข้ึนอยูก่บัการท่ีบุคคลปฏิบติัตอบต่อกนัทั้ง
สองฝ่าย ระหวา่งลูกคา้กบัพนกังานของบริษทั สภาพของการปฏิบติัตอบต่อกนัสองฝ่ายมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ของลูกคา้ในดา้นคุณภาพของการบริการเป็นอยา่งมาก 

 
3. แนวคิดการแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และการก าหนดต าแหน่งใน

ตลาด (STP Marketing) 
คอ็ตเลอร์ (Kotler, 1994) ไดก้ล่าวถึงวา่การวเิคราะห์ตลาดและคน้หาโอกาสทางการ

ตลาดตามแนวคิด STP Marketing เป็นการแบ่งส่วนของตลาดออกเป็นส่วนยอ่ย (Segmentation) 
จากนั้นจึงก าหนดตลาดเป้าหมายท่ีตอ้งการ (Target Market) เม่ือเลือกตลาดท่ีตอ้งการไดแ้ลว้ ต่อไป
จึงเป็นการวางต าแหน่งในตลาด (Positioning) โดยมีเป้าหมายเพื่อคน้หาลูกคา้ท่ีแทจ้ริง (Real 
Prospects) เพื่อน าไปสู่การซ้ือ และไดรั้บประสบการณ์ท่ีดี ตลอดจนกลายเป็นลูกคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์
ในระดบัท่ีสูงข้ึนไป โดยแต่ละส่วนยอ่ยมีรายละเอียดดงัน้ี 

3.1 Segmentation เป็นแนวคิดของการแบ่งกลุ่มลูกคา้ ซ่ึงอาจจะ
แบ่งกลุ่มลูกคา้ออกเป็นกลุ่ม เช่น แบ่งตามการเลือกตลาดท่ีบริษทัสามารถเขา้ไปท าตลาดไดง่้าย ถา้
จะใหเ้ขา้ใจง่ายๆ ตามภาษานกัการตลาดอาจจะมองการแบ่งกลุ่มลูกคา้ อาทิ 

- สภาพภูมิศาสตร์ เช่น อตัราการเติบโตของประชากร ลกัษณะภูมิศาสตร์ ในดา้นความ
หนาแน่นของประชากร เป็นตน้ 

- ลกัษณะประชากร เช่น อาย ุเพศ การศึกษา อาชีพ รายได ้และสถานภาพครอบครัว
เป็นตน้ 

- ลกัษณะทางจิตวทิยา เช่น คุณค่า ทศันคติ และไลฟ์สไตล ์เป็นตน้ 
- พฤติกรรม เช่น รูปแบบ พฤติกรรมการซ้ือ ความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์ประโยชน์ใช้

สอย และการอ่อนไหวดา้นราคา เป็นตน้ 
แนวทางการแบ่งส่วนตลาดท่ีมีประสิทธิผลประกอบดว้ย 5 แนวทางหลกั คือ 
- Measurable ส่วนของตลาด ท่ีเกิดข้ึนตอ้งสามารถวดัค่าได ้
- Substantial ส่วนของตลาดท่ีได ้ตอ้งมีมูลค่ามากพอ กล่าวคือ ตอ้งคุม้ค่าต่อการลงทุน

และการใช ้ความพยายามในการท าการตลาดของบริษทั 
- Accessible บริษทัสามารถเขา้ถึงส่วนของตลาดน้ีได ้
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- Differentiable ความตอ้งการในส่วนของตลาดเดียวกนัยอ่มมีลกัษณะเหมือนกนัหรือ
อยา่งนอ้ยคลา้ยกนั และความตอ้งการในแต่ละส่วนของตลาดยอ่มแตกต่างกนั 

- Actionable บริษทัสามารถวางกลยทุธ์ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัแต่ละส่วนของ
ตลาดได ้

3.2 Target Market คือ การก าหนดตลาดเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มลูกคา้ ซ่ึงมี
ศกัยภาพส าหรับการตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมายนั้นตอ้งมีการประเมินคุณค่าส่วนของตลาดแต่
ละส่วนโดยค านึงถึงปัจจยั 2 ประการ คือ ความน่าสนใจของแต่ละส่วนของตลาด พิจารณาจากขนาด
ของตลาด มูลค่าตลาด ความเส่ียง และวตัถุประสงคแ์ละทรัพยากรของบริษทัท่ีมีอยู ่ธุรกิจสามารถ
ก าหนดตลาดเป้าหมายไดใ้น 3 รูปแบบ ไดแ้ก่ 

3.2.1 การเลือกเพียงส่วนของตลาดเดียวเป็นตลาดเป้าหมาย 
(Single-segment Concentration) ซ่ึงธุรกิจสามารถสร้างความรู้ความเขา้ใจในความตอ้งการของส่วน
ของตลาดท่ีเลือกไดอ้ยา่งลึกซ้ึง และยงัสร้างช่ือเสียงและความช านาญเฉพาะดา้นใหก้บัธุรกิจได ้แต่ก็
จะมีความเส่ียงหากไม่ประสบความส าเร็จในส่วนของตลาดท่ีเลือก 

3.2.2 การเลือกหลายส่วนของตลาดเป็นตลาดเป้าหมาย 
(Differentiated Marketing) ส่วนใหญ่เป็นธุรกิจขนาดใหญ่ มีทรัพยากรมากพอท่ีจะวางกลยทุธ์ส่วน
ประสมการตลาดหลายชุดส าหรับแต่ละส่วนของตลาดท่ีเลือกเขา้ไป 

3.2.3 การเลือกทุกส่วนของตลาดเป็นตลาดเป้าหมาย 
(Undifferentiated Marketing) เป็นธุรกิจท่ีตอ้งการใหผ้ลิตภณัฑข์องตนตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ทุก ๆ ส่วนของตลาดโดยไม่แยกกลยทุธ์การตลาดใหมี้ความแตกต่างกนัตามแต่ละส่วนของ
ตลาด ซ่ึงโอกาสท่ีธุรกิจจะประสบความส าเร็จจากกลยทุธ์ประเภทน้ีมีนอ้ยมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคใน
แต่ละส่วนของตลาดยอ่มมีความแตกต่างกนั ส่วนของตลาดแต่ละส่วนก็จะยิง่มีขนาดเล็กลง จน
กลายเป็นส่วนยอ่ยของตลาดท่ีเรียกวา่ Niche Market และกลยทุธ์การตลาดก็จะมีลกัษณะเฉพาะตาม
ส่วนของตลาดหรือส่วนยอ่ยของตลาดแต่ละส่วนในท่ีสุด 

3.3 Positioning คือ การออกแบบขอ้เสนอและภาพลกัษณ์ของสินคา้และ
ธุรกิจ เพื่อสร้างความโดดเด่นในตลาดเป้าหมาย ซ่ึงจะช่วยอธิบายไดว้า่ลูกคา้หรือตลาดเป้าหมายอยู่
ตรงไหนของตลาด เม่ือเทียบกบัคู่แข่งขนั ต าแหน่งของผลิตภณัฑท่ี์ดีนั้นจะตอ้งท าใหผ้ลิตภณัฑโ์ดด
เด่น และกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดเ้ห็นถึงคุณประโยชน์ในผลิตภณัฑข์องตน เม่ือใดก็ตามท่ี
ผูป้ระกอบการสามารถท าให้ผลิตภณัฑข์องตนยนือยูไ่ดอ้ยา่งโดดเด่น ก็จะเท่ากบัเพิ่มโอกาสท่ีลูกคา้
ใหค้วามสนใจ จึงมีความส าคญัมากท่ีจะตอ้งเขา้ใจในผลิตภณัฑข์องตนในมุมมองของลูกคา้เม่ือ
เปรียบเทียบกบัคู่แข่ง 
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4. แนวคิดการเกี่ยวกบัต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
ธนวรรณ แสงสุวรรณและคณะ (2546) ไดก้ล่าวไวว้่า การวางต าแหน่ง (Positioning) 

หมายถึง การออกแบบข้อเสนอทางการตลาด และภาพพจน์เพื่อเข้าไปอยู่ในท่ีว่างกลางใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นตลาดเป้าหมาย ผลลพัธ์สุดทา้ยของการวางต าแหน่งทางการตลาดก็คือความส าเร็จใน
การสร้างขอ้เสนอท่ีทรงคุณค่าแก่ผูบ้ริโภคเป็นเหตุผลโนม้นา้ววา่ท าไมผูบ้ริโภคตอ้งซ้ือสินคา้ของเรา 
การเพิ่มจ านวนผลประโยชน์ในตราสินคา้ท าให้เกิดความเส่ียงท่ีผูบ้ริโภคจะไม่เช่ือ และต าแหน่งไม่
ชดัเจน โดยทัว่ไปการวางต าแหน่งผลิตภณัฑต์อ้งหลีกเล่ียงขอ้ผดิพลาด 4 ประการ คือ 

1. การวางต าแหน่งต ่าไป (Under Positioning) ผูซ้ื้อมีความคิดคลุมเครือเก่ียวกับตรา
สินคา้ สินคา้ถูกมองเป็นเพียงอีกรายการหน่ึงท่ามกลางสินคา้ท่ีมีอยูอ่ยา่งมากมายในตลาด 

2. การวางต าแหน่งสูงไป (Over Positioning) ผูซ้ื้ออาจจะมีภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวกบัตรา
สินคา้ท่ีแคบเกินไป 

3. การวางต าแหน่งสับสน (Confused Positioning) ผูซ้ื้อมีภาพลกัษณ์ท่ีสับสนเก่ียวกบั
ตราสินคา้ซ่ึงเป็นผลจากการท่ีบริษทัอา้งผลประโยชน์หลายอย่าง หรือเปล่ียนต าแหน่งสินค้าบ่อย
เกินไป 

4. การวางต าแหน่งท่ีชวนสงสัย (Doubtful Positioning) ผูซ้ื้ออาจพบวา่เป็นการยากท่ีจะ
เช่ือในส่ิงท่ีตราสินคา้นั้นๆกล่าวอา้งในดา้นของคุณลกัษณะ ราคา หรือผูผ้ลิต 

โดยการแกปั้ญหาการวางต าแหน่งนั้นสามารถแกปั้ญหาเร่ืองส่วนประสมการตลาดได้
ดว้ยการเลือกวางต าแหน่งผลิตภณัฑท์ าไดห้ลายทางเลือกคือ 

1. การวางต าแหน่งตามคุณสมบติั (Attribute Positioning) บริษทัวางต าแหน่งโดยใช้
คุณสมบติั เช่น ขนาดและจ านวนปีท่ีก่อตั้ง 

2. การวางต าแหน่งตามคุณประโยชน์ (Benefit Positioning) วางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ตาม
การเป็นผูน้ าในผลประโยชน์ท่ีชดัเจนท่ีสุด 

3. การวางต าแหน่งตามการใช้สอย (Use or application Positioning) วางต าแหน่ง
ผลิตภณัฑท่ี์ชดัเจนท่ีสุดส าหรับการใชส้อยผลิตภณัฑน์ั้น 

4. การวางต าแหน่งตามผูใ้ช ้(User Positioning) วางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ท่ีดีท่ีสุดส าหรับ
กลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์

5. การวางต าแหน่งตามคู่แข่งขนั (Competitor Positioning) วางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ใน
บางประเด็นใหเ้หนือกวา่คู่แข่งขนัระบุ 

6. การวางต าแหน่งตามกลุ่มผลิตภณัฑ์ (Product category Positioning) วางต าแหน่ง
ผลิตภณัฑเ์ป็นผูน้ าในกลุ่มผลิตภณัฑท่ี์ชดัเจน 
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7. การวางต าแหน่งตามคุณภาพหรือราคา (Quality or price Positioning) วางต าแหน่ง
ผลิตภณัฑเ์ป็นผูน้ าโดยน าเสนอคุณค่าสูงสุด 

การแสดงต าแหน่งทางการตลาดสามารถแสดงได้ด้วยแผนภาพแสดงการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภค (Perceptual Map) คือ การก าหนดแผนผงัแสดงต าแหน่งทางการตลาดของอาหารส าเร็จรูป
แต่ละยี่ห้อ โดยยึดถือเกณฑ์ลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์หรือเกณฑ์พื้นฐานท่ีใช้ในการสร้าง
ภาพลกัษณ์ แลว้น ามาเปรียบเทียบต าแหน่งโดยใชแ้ผนผงั โดยจะท าใหท้ราบวา่อยูใ่นต าแหน่งใดและ
มีใครเป็นคู่แข่งขนัทางตรง ใครเป็นคู่แข่งขนัทางอ้อม และต าแหน่งใดบา้งยงัไม่มีคู่แข่งขนั ซ่ึง
แผนภาพแสดงการรับรู้เป็นการศึกษาโดยใชก้ารวิเคราะห์ปัจจยั ซ่ึงตอ้งสอบถามจากกลุ่มลูกคา้เพื่อ
ก าหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์และใชก้ารวเิคราะห์ทางสถิติในการหาค่าเฉล่ีย 

พิบูล ทีปะปาล (2535) กล่าวไวว้า่ การก าหนดต าแหน่งทางการตลาดสามารถแสดงได้
โดยใช้แผนภาพแสดงการรับรู้ของผู ้บริโภค (Perceptual Map) ซ่ึงเป็นการก าหนดแผนผงัแสดง
ต าแหน่งทางการตลาดของบริษทัเราและคู่แข่ง โดยถือเกณฑต์ามลกัษณะจุดเด่นของผลิตภณัฑ์ท่ีไดมี้
การก าหนดไว ้น ามาแสดงเปรียบเทียบต าแหน่งในแผนผงั ซ่ึงจะท าใหท้ราบวา่บริษทัอยูใ่นต าแหน่ง
ใด มีใครเป็นคู่แข่งทางตรง หรือคู่แข่งทางออ้มบา้งและมีต าแหน่งใดบา้งท่ียงัไม่มีคู่แข่ง อนัจะเป็น
โอกาสทางการตลาดในการแข่งขนัในอนาคตและเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดต่อไป 

เพลินทิพย ์โกเมศโสภา (2546) กล่าวไวว้า่ การวางต าแหน่งทางการตลาดสามารถท าได ้
2 วธีิ คือ วธีิ Matching และวธีิ Mapping มีรายละเอียดดงัน้ี 

1. ใช้วิธี Matching ท าไดโ้ดยการเปรียบเทียบเอกลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ของเราหรือความ
ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในจิตใจของตลาดเป้าหมาย มาก าหนดเป็นต าแหน่งทางการตลาด ขั้นตอน
การท าวธีิ Matching ประกอบดว้ยขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

ขั้นท่ี 1 วิเคราะห์ผลิตภณัฑ์ของเราเทียบกบัคู่แข่ง ซ่ึงอาจเป็นคู่แข่งรายเดียวหรือคู่แข่ง
รายส าคญั หรือรายอ่ืนๆ ท่ีอยูใ่นอุตสาหกรรมเดียวกนั 

ขั้นท่ี 2 จ  าแนกความแตกต่างทั้งเชิงบวกและเชิงลบ เม่ือเทียบกบัคู่แข่งอยา่งสอดคลอ้ง
กบัตลาดเป้าหมาย 

ขั้นท่ี 3 จดัท าขอ้มูลและรายละเอียดของตลาดเป้าหมาย เช่น วตัถุประสงคข์องการซ้ือ 
ซ้ือจากท่ีใด ความถ่ีในการใช ้เป็นตน้ โดยใหส้อดคลอ้งกบัการวเิคราะห์ผลิตภณัฑใ์นขั้นท่ี 1 

ขั้นท่ี 4 เปรียบเทียบลกัษณะสินคา้ของเรา กบัความตอ้งการของลูกคา้ตลาดเป้าหมาย 
และความแตกต่างจากคู่แข่ง โดยสามารถเปรียบเทียบความแตกต่างจากคู่แข่งไดม้ากกวา่ 2 ประเด็น
ข้ึนไป เพื่อวางต าแหน่งผลิตภณัฑท่ี์มีความคุม้ค่า (Value Positioning) น าเสนอแก่ผูบ้ริโภค 
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2. ใช้วิธี Mapping ท าไดโ้ดยน าเอาคุณสมบติัท่ีคิดว่าเป็นลกัษณะส าคญัท่ีผูบ้ริโภคใช้
พิจารณาในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยผูบ้ริโภคจะเป็นผูใ้หล้  าดบัคะแนนในคุณสมบติัทั้ง
ของเราและของคู่แข่งดว้ย วิธีน้ีท  าให้ทราบไดว้่า ในความนึกคิดของผูบ้ริโภคนั้นสินคา้ของเราเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคู่แข่งแลว้ เราท าไดดี้กวา่มากนอ้ยเพียงใด โดยประกอบดว้ยขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

ขั้นท่ี 1 เรียงคุณลกัษณะของสินคา้ตามล าดบัความส าคญั โดยคุณลกัษณะท่ีส าคญัท่ีสุด
จะใหคุ้ณค่าเท่ากบั 10 ส่วนความส าคญันอ้ยท่ีสุดจะใหคุ้ณค่า เท่ากบั 1 

ขั้นท่ี 2 เปรียบเทียบสินคา้กบัคู่แข่งในแต่ละคุณสมบติั โดยล าดบัคะแนนในคุณสมบติั
นั้นๆ ซ่ึงขั้นตอนน้ีควรจะใช้ผลส ารวจเชิงปริมาณจากผูบ้ริโภค เพื่อให้ไดผ้ลรวมขององคป์ระกอบ
ต่างๆ และไดคุ้ณลกัษณะในภาพรวมของสินคา้นั้น 

ขั้นท่ี 3 พิจารณาคู่แข่งรายส าคญั 3-5 รายภายในตลาดรวม แลว้เรียงล าดบัคะแนนใหม่
ออกมาเป็นแผนภาพการรับรู้ ซ่ึงจากการพิจารณาแผนภาพ จะท าให้เราทราบว่าคู่แข่งรายใดอยู่
ใกลชิ้ดหรืออยูห่่างจากเรามากน้อยเพียงใด ถา้ภาพรวมท่ีออกมานั้น บริษทัของเราไดล้ าดบัคะแนน
ในแต่ละคุณสมบติัมากเท่าใด ก็แสดงใหเ้ห็นวา่บริษทัมีความเด่นในดา้นนั้นๆ มากเท่านั้น 

ขั้นท่ี 4 เม่ือไดแ้ผนภาพการรับรู้แลว้ ควรมีการพิจารณาทบทวนดูว่าคุณลกัษณะของ
สินคา้สามารถปรับปรุงให้ดีข้ึนอย่างไรบา้ง ต าแหน่งท่ียืนอยู่ตรงกบัท่ีบริษทัวางเอาไวแ้ละตรงกบั
ความตอ้งการของตลาดเป้าหมายมากนอ้ยเพียงใด มีความสัมพนัธ์กบัจุดยนืคู่แข่งอยา่งไร ถา้ต าแหน่ง
ของผลิตภณัฑน์ั้นไม่เหมาะสมก็ควรท่ีจะพิจารณาเพื่อหาต าแหน่งผลิตภณัฑใ์หม่ (Repositioning) 

 
5. แนวคิดการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception) 
สุภาภรณ์ พลนิกร (2548) อธิบายวา่ การรับรู้ (Perception) คือกระบวนการซ่ึงแต่ละคน

คดัสรร (Select) จดัระเบียบ (Organize) ตีความหมาย (Interpret) ส่ิงท่ีมากระตุน้เพื่อให้เกิดภาพใน
สมองท่ีมีความหมายและสอดคลอ้งกนัเก่ียวกบัโลกท่ีบุคคลนั้นสามารถสัมผสัได ้หรือเป็นส่วนหน่ึง
ของกระบวนการประมวลผลขอ้มูลของสมองซ่ึงเร่ิมจากการรับสัมผสัและตามดว้ยการใหค้วามใส่ใจ 

การรับสัมผสัของระบบประสาท (Sensation) เป็นระบบความรู้สึกท่ีมีการตอบสนอง
โดยตรงและทนัที เม่ือมีส่ิงมากระตุน้ ความไวในการรับสัมผสัน้ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยั 2 ประการคือ 

1. ประสบการณ์ของการรับสัมผสั (Sensation Experience) ซ่ึงแปรเปล่ียนตามคุณภาพ
ของหน่วยรับความรู้สึกด้วย หากได้อยู่ในสถานการณ์ท่ีมีส่ิงกระตุน้ชนิดนั้นๆมากอยู่ตลอดเวลา
หน่วยรับความรู้สึก จึงไม่สามารถแยกความแตกต่างได ้

2. ปริมาณหรือความเขม้ขน้ (Intensity) ของส่ิงกระตุน้คนจะมีความไวในการรับสัมผสั
มากข้ึนเม่ือมีเสียงดงัมาก รับประทานอาหารรสเผด็มาก เห็นภาพท่ีมีขนาดใหญ่มากแตะน ้ าท่ีร้อน
มาก เห็นภาพท่ีเคล่ือนไหว เป็นตน้ 



19 

ระดบัต ่าสุดท่ีคนรับรู้ได ้(The Absolute Threshold) คือ ระดบัต ่าสุดของส่ิงกระตุน้ท่ีแต่
ละคนสามารถสัมผสัไดด้ว้ยความรู้สึกต่างๆ หรือกล่าวอีกในหน่ึงวา่เป็นจุดหรือระดบัของส่ิงกระตุน้
ท่ีแต่ละคนสามารถบอกความแตกต่างระหวา่งการมีกบัไม่มีส่ิงท่ีมากระตุน้นั้น ส าหรับระดบัต ่าสุดท่ี
คนรับรู้ได้น้ีเป็นความแตกต่างของแต่ละคนซ่ึงเก่ียวกับปัจจัยในเร่ืองการรับสัมผสัของระบบ
ประสาทท่ีกล่าวมาแลว้ 

การปรับตัวของหน่วยรับความรู้สึก (Sensory Adaptation) ผู ้บริโภคโดยทั่วไปมี
ความสามารถในการปรับตวัซ่ึงเป็นการปรับตวัของหน่วยรับความรู้สึกของคน เช่น โฆษณาท่ีน า
ออกเผยแพร่เป็นระยะเวลาหน่ึงแลว้นั้นผูบ้ริโภคจะเกิดความเคยชินจนกระทัง่มองไม่เห็นหรือไม่ได้
ยนิอีก เป็นตน้ 

ขีดขั้นความแตกต่าง (The Differential Threshold) คือความแตกต่างในระดบันอ้ยท่ีสุด
ท่ีคนสามารถรับรู้ได้ว่ามีความแตกต่างระหว่าง 2 ส่ิงกระตุน้นั้น หรือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่าความ
แตกต่างท่ีสามารถสังเกตเห็นได ้

การรับรู้ในระดบัต ่า (Subliminal Perception) คือ การรับรู้ส่ิงกระตุน้ในระดบัท่ีต ่ากว่า
ระดบัจิตส านึก กล่าวคือ ผูบ้ริโภคไม่รู้ตวัวา่ถูกกระตุน้จากส่ิงนั้น เน่ืองจากพลงัหรือความเขม้ขน้ของ
ส่ิงกระตุน้นั้นอ่อนมากหรือกระตุน้เป็นช่วงเวลาท่ีสั้นมาก เป็นการกระตุน้ท่ีต ่ากวา่ระดบัต ่าสุดท่ีคน
สามารถรับรู้ไดน้ัน่เอง 

กระบวนการการรับรู้ (Perception Process) เน่ืองจากผูบ้ริโภคแต่ละคนได้รับการ
กระตุน้เพื่อรับสัมผสัขอ้มูลเขา้สู่สมองตลอดเวลา จึงตอ้งมีการเลือกรับส่ิงกระตุน้ ส าหรับปัจจยัท่ี
ก าหนดการเลือกรับส่ิงกระตุน้มี (1) ความคาดหวงั (Expectation) (2) แรงจูงใจ (Motivation) และ(3) 
การเรียนรู้หรือประสบการณ์ (Experience) นอกจากเลือกรับรู้แลว้ยงัมีการเลือกอ่ืนๆ คือ การเลือกท่ี
จะสนใจ และการเลือกท่ีจะตีความหมายขอ้มูล 

1. การเลือกท่ีจะรับรู้ (Perceptual Selection) เป็นระยะท่ีนักการตลาดให้ความสนใจ
มากเน่ืองจากในการท าความเขา้ใจสาระของโฆษณานั้นผูบ้ริโภคจะตอ้งให้ความใส่ใจกบัโฆษณา
นั้นๆก่อน โดยทัว่ไปแลว้ผูบ้ริโภคมีความตระหนกั หรือรู้ตวัอยา่งเสมอในการท่ีจะเลือกรับขอ้มูลใด
เขา้สู่สมอง แบ่งเป็น 

1.1 รูปแบบหรือกลไก (Patterns or Mechanisms) กลไกส าคญัท่ีผูบ้ริโภค
ใชใ้นการคดัสรรการรับรู้มี 4 วธีิ คือ 

1.1.1 การเลือกท่ีจะสัมผสั (Selective Exposure) โดยทัว่ไป
ผูบ้ริโภคอยากรับรู้เฉพาะส่ิงท่ีท าให้ตนมีความสุขหรือส่ิงท่ีตนเห็นใจเขา้ใจ โดยจะพยายามเล่ียงการ
รับรู้ท่ีท าใหต้นเจบ็ปวดหรือคุกคามตนเอง นอกจากน้ียงัเลือกท่ีจะสัมผสัโฆษณาท่ีท าให้ตนเองแน่ใจ
วา่ไดต้ดัสินใจซ้ือท่ีถูกตอ้งและฉลาดแลว้ 
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1.1.2 การเลือกท่ีจะให้ความใส่ใจ (Selective Attention) 
ผูบ้ริโภคมีความพยายามท่ีจะคดัเลือกให้ความใส่ใจต่อโฆษณาต่างๆ โดยมกัจะมีความตระหนักสูง
ในเร่ืองท่ีสอดคลอ้งกบัความจ าเป็น และความสนใจของตน นอกจากน้ียงัชอบรูปแบบของโฆษณา
ไม่เหมือนกนั บางคนสนใจดูเฉพาะภาพหรือสนใจดูเฉพาะขอ้ความ บางคนชอบดูกราฟเปรียบเทียบ
บางคนสนใจเร่ืองความประหยดั บางคนสนใจรูปลกัษณ์มากกว่าประโยชน์ท่ีควรไดรั้บจากหนา้ท่ี
จริงๆของผลิตภณัฑ ์

1.1.3  ก าร ป้องกันการ รับ รู้  (Perceptual Defense) เ ม่ื อ
ผูบ้ริโภคพบกบัส่ิงท่ีคุกคามตนเองมกัจะใช้กลไกของการกลั่นกรองการรับรู้โดยใช้จิตใต้ส านึก 
หรือไม่จงใจนอกจากน้ียงัเลือกบิดเบือนการรับรู้ข้อมูลเพื่อให้สอดคล้องกับค่านิยม ความเช่ือ 
ทศันคติ และความจ าเป็นของตน รวมทั้งเปล่ียนวิธีการรับรู้และลดปริมาณของส่ิงกระตุน้ประสาท
สัมผสัดว้ย 

1.1.4  การสกัดกั้ นการรับ รู้  (Perceptual Blocking) วิ ธี น้ี
ผูบ้ริโภคจงใจปกป้องตนเองจากส่ิงกระตุน้ดว้ยการสกดักั้นไม่รับเขา้มา 

1.2 ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือกรับส่ิงกระตุน้มีดงัน้ี 
1 .2.1 ลักษณะของ ส่ิงกระตุ้น  (Nature of Stimulus) ส่ิ ง

กระตุน้ทางดา้นการตลาดมีหลากหลายชนิดท่ีส่งผลกระทบต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค และปัจจยัท่ี
ส าคญัท่ีท าให้ส่ิงกระตุน้หรือโฆษณามีความสามารถในการเรียกความใส่ใจจากผูบ้ริโภคคือ การ
เคล่ือนไหว เสียงผิดปกติ ขนาดของส่ิงกระตุน้ ผลจากความตรงขา้ม สี และการวางส่ิงกระตุน้ให้อยู่
ภายใตข้อบเขตสายตาของผูบ้ริโภค 

1.2.2 ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค (Consumer Expectation) 
ผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปเม่ือมีความคาดหวงัว่าจะเห็นส่ิงใดก็มกัจะได้เห็นส่ิงนั้น นอกจากน้ีส่ิงท่ีเห็น
มกัจะข้ึนอยูก่บัความคุน้เคย ประสบการณ์ หรือมีความคาดคิดวา่จะพบเห็น ดงันั้นผูบ้ริโภคท่ีคาดวา่
จะไดรั้บอะไรจากผลิตภณัฑม์กัจะมองหาส่ิงนั้นๆ จึงมีโอกาสเห็น อยา่งไรก็ตาม ส่ิงกระตุน้ท่ีขดัแยง้
กนัอยา่งชดัเจนกบัความคาดหวงัมกัจะไดรั้บการใส่ใจมากกวา่ส่ิงท่ีคาดหวงัอยูก่่อนแลว้ 

1.2.3 แรงจูงใจของผูบ้ริโภค (Consumer Motives) ผูบ้ริโภค
มกัจะรับรู้ส่ิงต่างๆตามท่ีตนมีความจ าเป็นหรือมีความตอ้งการ หากมีความจ าเป็นมากเพียงใดก็ยิ่งไม่
สนใจส่ิงแวดลอ้มท่ีไม่เก่ียวขอ้งกนัมากเพียงนั้น ดงันั้นความส าเร็จในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคจึง
เกิดจากการมุ่งตอบสนองความจ าเป็นท่ีผูบ้ริโภครับรู้ได ้

1.2.4 สถานการณ์ (Situation Factors) คือ ส่ิงกระตุน้ท่ีอยูใ่น
สภาพแวดล้อมของการซ้ือแต่ไม่ใช่ผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นๆ เช่น ในสถานการณ์ท่ีมีคนแน่น
ร้านคา้มกัจะท าใหผู้บ้ริโภคตอ้งรีบตดัสินใจซ้ือ เป็นตน้ 
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2. การจดัระเบียบของการรับรู้ (Perceptual Organization) การจดัระเบียบขอ้มูลต่างๆ
ท่ีมาจากการรับรู้ของสมองเป็นขั้นตอนหน่ึงของการท าความเขา้ใจและหาความหมายของส่ิงท่ีมา
กระตุน้นั้น ตามปกติแลว้การรับรู้ขอ้มูลเขา้สู่สมองไม่ไดแ้ยกรับทีละขอ้มูล ทั้งน้ีสมองพยายามจดั
กลุ่มหรือจดัหมวดหมู่ของขอ้มูลเพื่อให้ง่ายต่อการท าความเขา้ใจและการจดจ า หลกัการจดัระเบียบ
ขอ้มูลของสมองท่ีน ามาใชบ้่อยในตลาดมี 3 ขอ้คือ 

2.1 ภาพและพื้นหลงั (Figure and Ground) พื้นหลงัของภาพเป็นส่ิงท่ีไม่มี
ขอบเขตชดัเจนและมีความต่อเน่ืองกนั โดยอีกส่วนหน่ึงของภาพมีลกัษณะตรงกนัขา้ม คือ มีความ
คมชดัและมีขอบเขตชดัเจนเพื่อให้มองเห็นเป็นรูปต่างๆท่ีตอ้งการ โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ี
จะจดัระเบียบการรับรู้ให้สัมพนัธ์กนัในลกัษณะของภาพและพื้นหลงั อยา่งไรก็ดีรูปแบบในการรับรู้
ข้ึนอยู่กบัประสบการณ์ดว้ย ประสบการณ์จึงมีส่วนส าคญัในการตีความหมายและนกัโฆษณาตอ้ง
ระมดัระวงัเพื่อใหส่ิ้งท่ีตอ้งการใหผู้บ้ริโภคเห็นนั้นเป็นภาพไม่ใช่พื้นหลงั 

2.2 การจดักลุ่ม (Grouping) ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีแนวโนม้ท่ีจะจดักลุ่มของ
ส่ิงท่ีมากระตุน้ เพื่อให้เกิดเป็นภาพท่ีมีลกัษณะง่ายแก่การจดจ าและการนึกออกในภายหลงัหลกัการ
ของการจดักลุ่มไดน้ ามาใชใ้นการโฆษณาบ่อย 

2.3 การปิดหรือจบ (Closure) มนุษยมี์ความจ าเป็นตอ้งท าส่ิงต่างๆให้จบ
จึงท าใหจ้ดัระเบียบการรับรู้เพื่อจะไดภ้าพท่ีสมบูรณ์ หากรูปแบบท่ีน ามากระตุน้นั้นไม่สมบูรณ์มกัจะ
เกิดการรับรู้ว่าจบโดยพยายามหาส่วนท่ีขาดหายไปนั้นดว้ยจิตส านึกหรือจิตใตส้ านึก ขอ้ความท่ีไม่
สมบูรณ์ท าให้คนท่ีตอ้งจดจ าไวแ้ละมกัจดจ าไดแ้ม่นย  ากวา่งานท่ีจบแลว้ เน่ืองจากมีความตึงเครียด
และตอ้งใช้ความจ าเพิ่มข้ึน นักโฆษณาได้น าแนวคิดน้ีมาใช้เพื่อจงใจท าให้ไม่จบเพื่อกระตุ้นให้
ผูบ้ริโภคใส่ใจและสนใจหาส่วนท่ียงัขาดอยู ่

3. การตีความหมายของการรับรู้ (Perceptual Interpretation) คือ การให้ความหมายกบั
ส่ิงท่ีรับสัมผสัเขา้มาจากหน่วยรับสัมผสัและเป็นส่วนหน่ึงของการท าหน้าท่ีในการรับรู้ ผูบ้ริโภค
โดยทัว่ไปให้ความหมายกบัขอ้มูลท่ีรับเขา้มาโดยใชส่้วนอ่ืนประกอบขอ้ความนั้นๆดว้ย ในเร่ืองการ
ตีความหมายมีส่ิงท่ีควรทราบดงัน้ี 

3.1 ชนิดของการตีความหมาย (Types of Interpretation) การตีความหมาย
มี 2 ชนิดคือ 

3.1.1 การตีความหมายอิงการขบคิด (Cognitive Interpreta- 
tion) เป็นกระบวนการซ่ึงบุคคลจดัส่ิงกระตุน้ไวใ้นประเภทของความหมายท่ีมีอยูแ่ลว้ในปัจจุบนั 
เป็นกระบวนการท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กนั เพราะในการน าขอ้มูลใหม่ไปรวมกบัขอ้มูลเดิมท่ีมีอยูแ่ลว้
บางคร้ังจะตอ้งเปล่ียนโครงสร้างและความสัมพนัธ์กบัขอ้มูลท่ีจดัไวใ้นประเภทอ่ืนๆ 
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3.1.2 ก า ร ตี ค ว า ม ห ม า ย อิ ง ค ว า ม รู้ สึ ก  ( Affective 
Interpretation) เป็นปฏิกิริยาทางด้านความรู้สึกหรืออารมณ์ท่ีเกิดข้ึนหลังจากมีส่ิงกระตุ้น หรือมี
ขอ้มูลเขา้สู่สมองการตีความหมายมีทั้งการขบคิดและการอิงความรู้สึก เม่ือส่ิงกระตุน้นั้นไม่ชดัเจน
หรือก ากวม ผูบ้ริโภคมกัจะตีความหมายไปในทางท่ีตอบสนองตนเองในเร่ืองความจ าเป็น ความ
ปรารถนา ความสนใจฯลฯ ในการท่ีแต่ละคนจะสามารถตีความหมายส่ิงท่ีกระตุน้ไดต้รงกบัความ
เป็นจริงเพียงใดนั้นข้ึนกบัความชดัเจนของส่ิงกระตุน้ ประสบการณ์ในอดีต แรงจูงใจ และความใส่
ใจของบุคคลนั้น ณ เวลาท่ีมีการรับรู้นั้นดว้ย 

3.2 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการบิดเบือนการรับรู้ (Perceptual Distortion)ปัจจยัท่ีมี
ผลกระทบต่อการบิดเบือนการรับรู้มี 5 ปัจจยั ดงัน้ี 

3.2.1 รูปลกัษณ์กายภาพหรือภายนอก (Physical 
Appearance) คน โดยทัว่ไปมกัจะคิดวา่ส่ิงใดเม่ือดูภายนอกแลว้ดีส่ิงนั้นก็จะดีจริงๆ 

3.2.2 การมีแบบแผนตายตวั (Stereotype) ผูบ้ริโภคแต่ละคน
มีจินตภาพเก่ียวกบัความหมายของส่ิงต่างๆท่ีจดัเป็นกลุ่มๆไวเ้พื่อให้เขา้ใจง่ายและเกิดความคาดหวงั
วา่จะเห็นอะไรจากสถานการณ์ใด 

3.2.3 ความประทบัใจแรกพบ (First Impressions) มีทั้งส่ิงดี
และไม่ดีโดยมกัจะอยู่ในความทรงจ าเป็นเวลานาน และน ามาใช้เป็นพื้นฐานของความคาดหวงัใน
โอกาสต่อมา 

3.2.4 การด่วนสรุป (Jump to Conclusion) มีคนจ านวนมาก
ท่ีสรุปหรือตดัสินใจทั้งท่ียงัมีขอ้มูลไม่เพียงพอ 

3.2.5 ผลกระทบจากการอนุมาน (Halo Effect หรือ 
Consumer Inference) เกิดข้ึนเม่ือมีการประเมินคนหรือส่ิงของท่ีตอ้งใชก้ารประเมินหลายดา้น
ประกอบกนัแต่แยกประเมินทีละดา้นก่อนแลว้น ามาประเมินรวมกนั เพื่อใหไ้ดข้อ้สรุปวา่ ดีหรือไม่ดี 
ใชไ้ดห้รือใชไ้ม่ได ้ท าหรือไม่ท า ในบางคร้ังคนมีความคิดสรุปไวแ้ลว้โดยดูจากบางดา้น เม่ือท าการ
ประเมินทีละดา้นความคิดสรุปนั้นมกัจะส่งผลใหก้ารประเมินแต่ละดา้นสอดคลอ้งกบัการประเมิน
โดยสรุปนั้น 

 
6. แนวคิดเกีย่วกบัทศันคติ 
ศกัด์ิไทย  สุรกิจบวร (2545) ไดใ้ห้ความหมายของทศันคติไวว้า่ ทศันคติ  คือ  สภาวะ

ความพร้อมทางจิตท่ีเก่ียวขอ้งกบัความคิด  ความรู้สึก  และแนวโน้มของพฤติกรรมบุคคลท่ีมีต่อ
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บุคคล  ส่ิงของ  สถานการณ์ต่าง ๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึง และสภาวะความพร้อมทางจิตน้ี
จะตอ้งอยูน่านพอสมควร 

สร้อยตระกูล (ติวยานนท์)  อรรถมานะ  (2541) ได้ให้ความหมายของทศันคติไวว้่า
หมายถึง ผลการผสมผสานระหวา่งความนึกคิด  ความเช่ือ  ความคิดเห็น  ความรู้  และความรู้สึกของ
บุคคลท่ีมีต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใด  คนใดคนหน่ึง  สถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง ๆ  ซ่ึงออกมาในทาง
ประเมินค่าอนัอาจเป็นไปในทางยอมรับหรือปฎิเสธก็ได้  และความรู้สึกเหล่าน้ีมีแนวโน้มท่ีจะ
ก่อใหเ้กิดพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึงข้ึน 

พงศ ์ หรดาล (2540) ไดใ้ห้ความหมายของทศันคติไวว้า่ ทศันคติ  คือ ความรู้สึก  ท่าที  
ความคิดเห็น และพฤติกรรมของคนงานท่ีมีต่อเพื่อนร่วมงาน  ผูบ้ริหาร  กลุ่มคน  องค์กรหรือ
สภาพแวดลอ้มอ่ืนๆ  โดยการแสดงออกในลกัษณะของความรู้สึกหรือท่าทีในทางยอมรับหรือปฎิ
เสธ 

นิวสตรอมและเดวิส (Newstrom and Devis, 2002) ให้ความหมายของทศันคติไวว้่า 
ทศันคติ คือ  ความรู้สึกหรือความเช่ือ  ซ่ึงส่วนใหญ่ใชต้ดัสินวา่  พนกังานรับรู้สภาวะแวดลอ้มของ
พวกเคา้อยา่งไร และผูกพนักบัการกระท าของพวกเคา้ หรือมีแนวโนม้ของการกระท าอยา่งไร และ
สุดทา้ยมีพฤติกรรมอยา่งไร  

ฮอร์นบ้ี (Hornby, A S. 2001) ใหค้วามหมายของทศันคติไวว้า่ ทศันคติ คือ วถีิทางท่ีคุณ
คิดหรือรู้สึกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือคนใดคนหน่ึง  และวถีิทางท่ีคุณประพฤติต่อใครหรือคนใดคนหน่ึง  
ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่  คุณคิดหรือรู้สึกอยา่งไร 

ก๊ิบสัน (Gibson, 2000) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือ  ตัวตัดสิน
พฤติกรรม  เป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ  เป็นสภาวะจิตใจในการพร้อมท่ีจะส่งผลกระทบต่อ
การตอบสนองของบุคคลนั้น ๆ ต่อบุคคลอ่ืน ๆ  ต่อวตัถุหรือต่อสถานการณ์  โดยท่ีทศันคติน้ีสามารถ
เรียนรู้หรือจดัการไดโ้ดยใชป้ระสบการณ์ 

เชอร์เมอร์ฮอร์น (Schermerhorn, 2000) ให้ความหมายของทศันคติไวว้า่ ทศันคติ  คือ 
การวางแนวความคิด  ความรู้สึก ให้ตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อคนหรือต่อส่ิงของ  ใน
สภาวะแวดลอ้มของบุคคลนั้นๆ  และทศันคตินั้นสามารถท่ีจะรู้หรือถูกตีความไดจ้ากส่ิงท่ีคนพูด
ออกมาอยา่งไม่เป็นทางการ หรือจากการส ารวจท่ีเป็นทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น  

จากความหมายท่ีกล่าวมาขา้งตน้ อาจสรุปไดว้า่ ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึก  ความคิด
หรือความเช่ือ และแนวโน้มท่ีจะแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของบุคคล เป็นปฏิกิริยาโตต้อบ โดยการ
ประมาณค่าวา่ชอบหรือไม่ชอบ  ท่ีจะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคลในเชิงบวกหรือเชิง
ลบต่อบุคคล  ส่ิงของ และสถานการณ์  ในสภาวะแวดลอ้มของบุคคลนั้นๆ  โดยท่ีทศันคติน้ี  สามารถ
เรียนรู้ หรือจดัการไดโ้ดยใชป้ระสบการณ์  และทศันคตินั้นสามารถท่ีจะรู้ หรือถูกตีความไดจ้ากส่ิงท่ี



24 

คนพูดออกมาอยา่งไม่เป็นทางการ หรือจากการส ารวจท่ีเป็นทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคล
เหล่านั้น 

6.1 องคป์ระกอบของทศันคติ 
ชารอนและซาอูล (Sharon and Saul, 1996) ได้กล่าวว่า ทัศนคติประกอบด้วย  3 

องคป์ระกอบดงัน้ี 
1. องคป์ระกอบดา้น ความรู้ ความเขา้ใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความเช่ือ

เชิงการประเมินเป้าหมาย โดยอยูบ่นพื้นฐานของความเช่ือ จินตนาการ และการจ า 
2. องค์ประกอบดา้นอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ความรู้สึก

ในทางบวก หรือลบ หรือทั้งบวก และลบต่อเป้าหมาย 
3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง แนวโน้มของ

พฤติกรรม หรือ แนวโนม้ของการแสดงออกต่อเป้าหมาย  
ก๊ิบสัน (Gibson, 2000)  ไดก้ล่าววา่ ทศันคติ  เป็นส่วนท่ียึดติดกบับุคลิกภาพของบุคคล

ซ่ึงมีทศันคติท่ีเป็นโครงสร้างอยู่แลว้ เช่น ทางดา้นความรู้สึก  หรือความเช่ืออนัใดอนัหน่ึง  โดยท่ี
องค์ประกอบเหล่าน้ีจะมีความสัมพนัธ์ซ่ึงกันและกัน  หมายความว่า  หารมีการเปล่ียนแปลงใน
องค์ประกอบหน่ึงจะท าให้เกิดความเปล่ียนแปลงในอีกองค์ประกอบหน่ึงด้วย  โดยทศันคติ  3  
องคป์ระกอบ  มีดงัน้ี 

1. ความรู้สึก (Affective) องค์ประกอบดา้นอารมณ์หรือความรู้สึก  ของทศันคติ  คือ  
การไดรั้บการถ่ายทอด  การเรียนรู้มาจากพอ่  แม่  ครู หรือกลุ่มของเพื่อนๆ 

2. ความรู้ ความเขา้ใจ (Cognitive) องคป์ระกอบดา้นความรู้  ความเขา้ใจของทศันคติ
จะประกอบดว้ย  การรับรู้ของบุคคล  ความคิดเห็น และความเช่ือของบุคคล  หมายถึง  กระบวนการ
คิด  ซ่ึงเนน้ไปท่ีการใชเ้หตุผล และตรรกะ  องคป์ระกอบท่ีส าคญัของความรู้ ความเขา้ใจ  คือ  ความ
เช่ือในการประเมินผลหรือความเช่ือท่ีถูกประเมินผลไวแ้ลว้โดยตวัเองประเมิน  ซ่ึงความเช่ือเหล่าน้ี
จะแสดงออกมาจากความประทบัใจในการชอบหรือไม่ชอบ  ซ่ึงบุคคลเหล่านั้นรู้สึกต่อส่ิงของ หรือ
บุคคลใดบุคคลหน่ึง 

3. พฤติกรรม (Behavioral ) องค์ประกอบด้านความรู้  ความเข้าใจของทศันคติจะ
หมายถึง แนวโน้มหรือความตั้งใจ (intention) ของคนท่ีจะแสดงบางส่ิงบางอย่างหรือท่ีจะกระท า 
(ประพฤติ)  บางส่ิงบางอยา่งต่อคนใดคนหน่ึง  ส่ิงใดส่ิงหน่ึง  ในทางใดทางหน่ึง  เช่น  เป็นมิตร  ให้
ความอบอุ่น  กา้วร้าว  เป็นศตัรู  เป็นตน้  โดยท่ีความตั้งใจน้ีอาจจะถูกวดั  หรือประเมินออกมาได้  
จากการพิจารณาองคป์ระกอบทางดา้นพฤติกรรมของทศันคติ  

เชอร์เมอร์ฮอร์น (Schermerhorn, 2000)  ได้กล่าวว่า ทัศนคติ  ประกอบด้วย   3  
องคป์ระกอบ  ดงัน้ี 
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1. องค์ประกอบดา้น ความรู้ ความเขา้ใจ (Cognitive Component)  คือ  ทศันคติท่ีจะ
สะทอ้นให้เห็นถึงความเช่ือ  ความคิดเห็น  ความรู้  และขอ้มูลท่ีบุคคลคนหน่ึงมี  ซ่ึงความเช่ือ  จะ
แสดงให้เห็นถึงความคิดของคน  หรือส่ิงของ และขอ้สรุปท่ีบุคคลไดมี้ต่อบุคคลหรือส่ิงของนั้นๆ  
เช่น  งานของฉนัขาดความรับผดิชอบ  เป็นตน้ 

2. องคป์ระกอบดา้นอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) คือ  ความรู้สึกเฉพาะ
อยา่งซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัผลกระทบส่วนบุคคล  ซ่ึงไดจ้ากส่ิงเร้าหรือส่ิงท่ีเกิดก่อนท าให้เกิดทศันคตินั้นๆ  
เช่น  ฉนัไม่ชอบงานของฉนั  เป็นตน้ 

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ  ความตั้ งใจท่ีจะ
ประพฤติในทางใดทางหน่ึง  โดยมีรากฐานมาจากความรู้สึกเฉพาะเจาะจงของบุคคล หรือทศันคติ
ของบุคคล  เช่น  ฉนัก าลงัไปท างานของฉนั  เป็นตน้ 

แคทซ์ (Katz, อา้งถึงใน LoudonและDella Bitta, 1993)  ไดก้ล่าวถึงหนา้ท่ีของทศันคติ 
4 ประการดงัน้ี 

1. หนา้ท่ีในการปรับตวั  (Adjustment  function)  ทศันคติช่วยให้คนทัว่ไปปรับตวัเขา้
หาส่ิงท่ีท าให้ไดรั้บความพึงพอใจหรือไดร้างวลัขณะเดียวกนัก็หลีกเล่ียงต่อส่ิงท่ีไม่ปรารถนา  ไม่
พอใจหรือให้โทษ  นัน่คือยึดแนวทางท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ต่อตนเองมากท่ีสุด และหลีกเล่ียงส่ิงท่ี
เป็นโทษให้เกิดน้อยท่ีสุด  ซ่ึงช่วยในการปรับตวัของแต่ละบุคคลให้เขา้กบัสภาพแวดล้อมต่าง ๆ  
เพื่อใหบุ้คคลเหล่านั้นเกิดความพอใจ  คือ  เม่ือคนทัว่ไปมีประสบการณ์ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงมาก่อน  และ
ไดป้ระสบกบัส่ิงนั้นอีก  ก็จะพฒันาการตอบสนองในทิศทางท่ีตอ้งการ 

2. หน้า ท่ีในการป้องกันตน  (Ego – Defensive Function) ทัศนคติช่วยปกป้อง
ภาพลกัษณ์แห่งตน (Ego or Self Image) ต่อความขดัแยง้ท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจ และแสดงออกมาเป็น
กลไกท่ีป้องกนัตนเอง  ใชใ้นการปกป้องตวัเองโดยการสร้างความนิยมนบัถือตนเอง  หลีกเล่ียงจาก
ส่ิงท่ีไม่พอใจ  หรือสร้างทศันคติข้ึนมาเพื่อรักษาหนา้ 

3. หน้าท่ีในการแสดงออกของค่านิยม  (Value  Expressive Function)    ในขณะท่ี
ทศันคติท่ีปกป้องตนเอง  ไดส้ร้างข้ึนเพื่อปกป้องภาพลกัษณ์ของตนเอง  หรือเพื่อปิดบงัทศันคติท่ี
แทจ้ริงไม่ใหป้รากฏ แต่    ทศันคติท่ีท าหนา้ท่ีแสดงออกถึงค่านิยมจะพยายามแสดงลกัษณะท่ีแทจ้ริง
ของตนเองท าหน้าท่ีให้บุคคลแสดงค่านิยมของตนเอง  เป็นการแสดงออกทางทศันคติท่ีจะสร้าง
ความพอใจให้กบับุคคลท่ีแสดงทศันคตินั้นออกมา  เพราะเป็นการแสดงค่านิยมพื้นฐานท่ีแต่ละ
บุคคลพอใจ 

4. หนา้ท่ีในการแสดงออกถึงความรู้  (Knowledge function) มนุษยต์อ้งการเก่ียวขอ้ง
กบัวตัถุต่างๆ รอบขา้ง  ดงันั้น  จึงตอ้งแสวงหาความมัน่คง  ความหมาย  ความเขา้ใจเก่ียวกบัส่ิง
เหล่านั้น ทัศนคติจะเป็นส่ิงท่ีใช้ประเมิน และท าความเข้าใจเก่ียวกับสภาพแวดล้อม และเป็น
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มาตรฐานเพื่อเปรียบเทียบ หรือเป็นขอบเขตแนวทางส าหรับอา้งอิงเพื่อหาทางเขา้ใจ  ให้สามารถ
เข้าใจโลกและส่ิงแวดล้อมได้ง่ายๆข้ึน เพราะคนเราได้รับรู้แล้วคร้ังหน่ึงก็จะเก็บประสบการณ์
เหล่านั้นๆ ไวเ้ป็นส่วนๆ  เม่ือเจอส่ิงใหม่จะน าประสบการณ์ท่ีมีอยู่เดิมมาเป็นกรอบอา้งอิงว่าส่ิงใด
ควรรับรู้  ส่ิงใดควรหลีกเล่ียง  ซ่ึงทศันคติช่วยให้คนเราเขา้ใจส่ิงแวดลอ้มต่างๆ รอบตวัเรา โดยเรา
สามารถตีความ หรือประเมินค่าส่ิงท่ีอยูร่อบตวัเราได ้   

6.2 ประเภทของทศันคติ 
ดารณี พานทอง (2542) ไดก้ล่าวถึงการแสดงออกทางทศันคติวา่สามารถแบ่งไดเ้ป็น  3  

ประเภทคือ 
1. ทศันคติในทางบวก  (Positive  Attitude)  คือ  ความรู้สึกต่อส่ิงแวดลอ้มในทางท่ีดี

หรือยอมรับ  ความพอใจ  เช่น  นกัศึกษาท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อการโฆษณา  เพราะวชิาการโฆษณาเป็น
การใหบุ้คคลไดมี้อิสระทางความคิด 

2. ทศันคติในทางลบ  (Negative Attitude)   คือ  การแสดงออก หรือความรู้สึกต่อ
ส่ิงแวดลอ้มในทางท่ีไม่พอใจ  ไม่ดี  ไม่ยอมรับ  ไม่เห็นดว้ย  เช่น  นิดไม่ชอบคนเล้ียงสัตว ์ เพราะ
เห็นวา่ทารุณสัตว ์

3. การไม่แสดงออกทางทัศนคติ  หรือมีทัศนคติเฉยๆ  (Neutral Attitude)   คือ  มี
ทศันคติเป็นกลางอาจจะเพราะวา่ไม่มีความรู้ความเขา้ใจในเร่ืองนั้นๆ  หรือในเร่ืองนั้นๆ  บางคนไม่มี
แนวโนม้ทศันคติอยูเ่ดิมหรือไม่มีแนวโนม้ทางความรู้ในเร่ืองนั้นๆ มาก่อน  เช่น  บางคนมีทศันคติท่ี
เป็นกลางต่อเตาไมโครเวฟ  เพราะไม่มีความรู้เก่ียวกบัโทษหรือคุณของเตาไมโครเวฟมาก่อน 

6.3 การก่อตวัของทศันคติ (The  Formation  of  Attitude) 
ธงชยั สันติวงษ ์(2539) ไดก้ล่าววา่ ทศันคติก่อตวัเกิดข้ึนมาและเปล่ียนแปลงไป 

เน่ืองจากปัจจยั หลายประการดว้ยกนั คือ 
1. การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivation) ทศันคติ จะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลใดบุคคล

หน่ึง ก าลงัด าเนินการตอบสนองตามความตอ้งการ หรือแรงผลกัดนัทางร่างกาย ตวับุคคลจะสร้าง 
ทศันคติ ท่ีดีต่อบุคคลหรือส่ิงของ ท่ีสามารถช่วยใหเ้ขามีโอกาสตอบสนองความตอ้งการของตนได ้

2. ข่าวสารขอ้มูล (Information) ทศันคติ จะมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดของ
ข่าวสารท่ีไดรั้บรวมทั้งลกัษณะของแหล่งท่ีมา ของข่าวสาร ดว้ย กลไกของการเลือกเฟ้นในการ
มองเห็นและเขา้ใจปัญหาต่าง ๆ (Selective Perception) ข่าวสารขอ้มูลบางส่วนท่ีเขา้มาสู่บุคคลนั้น 
จะท าใหบุ้คคลนั้นเก็บไปคิด และสร้างเป็น ทศันคติ ข้ึนมาได ้

3. การเขา้เก่ียวขอ้งกบักลุ่ม (Group Affiliation) ทศันคติ บางอยา่งอาจมาจากกลุ่มต่าง ๆ
ท่ีบุคคลเก่ียวขอ้งอยูท่ ั้งโดยทางตรงและทางออ้ม เช่น ครอบครัว วดั กลุ่มเพื่อนร่วมงาน กลุ่มกีฬา 
กลุ่มสังคมต่าง ๆ โดยกลุ่มเหล่าน้ีไม่เพียงแต่เป็นแหล่งรวมของค่านิยมต่าง ๆ แต่ยงัมีการ ถ่ายทอด
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ขอ้มูลใหแ้ก่บุคคลในกลุ่ม ซ่ึงท าใหส้ามารถสร้าง ทศันคติ ข้ึนได ้โดยเฉพาะครอบครัวและกลุ่ม
เพื่อนร่วมงาน เป็นกลุ่มท่ีส าคญัท่ีสุด (Primary Group) ท่ีจะเป็นแหล่งสร้าง ทศันคติ ใหแ้ก่บุคคลได ้

4. ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของคนท่ีมีต่อวตัถุส่ิงของ ยอ่มเป็นส่วน
ส าคญัท่ีจะท าใหบุ้คคลต่าง ๆ ตีค่าส่ิงท่ีเขาไดมี้ ประสบการณ์มาจนกลายเป็น ทศันคติ ได ้

5. ลกัษณะท่าทาง (Personality) ลกัษณะท่าทางหลายประการต่างก็มีส่วนทางออ้มท่ี
ส าคญัในการสร้าง ทศันคติ ใหก้บัตวับุคคล 

 
7. แนวคิดเกีย่วกบัการบริการทีลู่กค้าคาดหวงั 
พาราซุรามาน ซีแทมล์ และเบอร์ร่ี (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985) ไดก้ล่าว

วา่ความคาดหวงัหมายถึงทศันคติท่ีเก่ียวกบัความปรารถนาหรือความตอ้งการของผูบ้ริโภค ท่ีพวกเขา
คาดหมายวา่จะเกิดข้ึนในการบริการนั้น ๆลูกคา้ซ้ือสินคา้หรือบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการท่ี
เฉพาะเจาะจง และลูกคา้จะประเมินผลของการซ้ือโดยมีพื้นฐานจากส่ิงท่ีคาดหวงัวา่จะไดรั้บ ความ
ตอ้งการคือส่ิงท่ีถูกฝังลึกอยูใ่นจิตใตส้ านึกของมนุษย ์เป็นผลสืบเน่ืองมาจากชีวิตความเป็นอยูแ่ละ
สถานะภาพของแต่ละบุคคล เม่ือรู้สึกว่ามีความต้องการพวกเขาจะมีแรงจูงใจท่ีจะท าให้ความ
ต้องการได้รับการตอบสนององค์ประกอบท่ีท าให้เกิดความคาดหวงัซ่ึงเกิดกบัลูกคา้เองนั้นมี 3 
องคป์ระกอบ คือ ค าบอกเล่าปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) ความตอ้งการส่วนบุคคล 
(Personal Needs)และประสบการณ์ในอดีต (Past Experience) และอีกองคป์ระกอบหน่ึงเกิดข้ึนจากผู ้
ให้บริการ ซ่ึงก็คือ การส่ือสารหรือการประชาสัมพนัธ์ไปสู่ลูกค้า (External Communication to 
Customers)องคป์ระกอบเหล่าน้ีมีผลต่อความคาดหวงัของลูกคา้ต่อการบริการท่ีไดรั้บ ความคาดหวงั
ของลูกคา้น้ีแบ่งไดเ้ป็น 2 ระดบั ซ่ึงแตกต่างกนัระหวา่งระดบับริการท่ีปรารถนาและระดบับริการท่ี
เคยได้รับ ในระดบัแรกเกิดจากลูกคา้หวงัไวว้่าควรจะได้รับหรือควรจะเป็น ส่วนในระดบัท่ีสอง
ลูกคา้ไดรั้บบริการเหมือนท่ีผา่นมาในคร้ังก่อนๆ ก็จะยอมรับบริการน้ีได ้

พาราซุรามาน ซีแทมล ์และเบอร์ร่ี (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1990) ไดร้ะบุ
ถึงปัจจยัหลกัท่ีมีผลต่อความคาดหวงัของผูรั้บบริการแบ่งออกเป็น 5 ประการ ไดแ้ก่ 

1. การไดรั้บการบอกเล่า ค าแนะน าจากบุคคลอ่ืน 
2. ความตอ้งการของแต่ละบุคคล 
3. ประสบการณ์ในอดีต 
4. ข่าวสารจากส่ือ และจากผูใ้ห้บริการ 
5. ราคา 
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วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2539) ได้กล่าวไว้ว่า ความคาดหวงัของผู ้บริโภคของ
ผูรั้บบริการเป็นส่วนประกอบส าคญัในการวดัระดบัความพอใจซ่ึงระดบัความพอใจไดจ้ากความ
แตกต่างระหว่างผลท่ีมองเห็นหรือเข้าใจ (Perceived Performance) กับความคาดหวงัของบุคคล 
ผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนได ้3 แบบดว้ยกนัคือ หากการท างานของขอ้เสนอไม่ตรงกบัระดบัความคาดหวงัผู ้
มารับบริการย่อมเกิดความไม่พอใจ (Dissatisfied) ถ้าการท างานของขอ้เสนอตรงกบัความระดับ
ความคาดหวงัผูม้ารับ บริการย่อมพอใจ (Satisfied) แต่ถา้เกินความคาดหวงัผูม้ารับบริการก็จะยิ่งมี
ความพอใจมากข้ึนหรือประทบัใจ (Delight) 

ความคาดหวงัของลูกคา้เกิดข้ึนจากปัจจยั 7 ประการดงัน้ี 
1. ช่ือเสียงภาพพจน์ขององคก์ร รวมทั้งค  าร ่ าลือต่าง ๆ 
2. ตวัของพนกังานผูใ้หบ้ริการ เช่น การแต่งตวั รูปร่าง 
3. ตวัสินคา้หรือบริการ เช่น ประเทศท่ีผลิต ยีห่อ้ 
4. ราคาของบริการนั้น 
5. สภาพแวดลอ้มในขณะนั้น 
6. มาตรฐานคุณภาพของลูกคา้เอง 
7. คู่แข่งของสถานบริการนั้น 
โดยในบางคร้ังในความคาดหวงัของลูกคา้ยงัมีการรับรู้ของลูกคา้ปะปนมาดว้ย โดย

สามารถท่ีจะอธิบายถึงขอ้แตกต่างไดว้่าขอ้มูลท่ีลูกคา้ไดรั้บ ผนวกกบัสถานการณ์แวดลอ้มในเวลา
นั้นท าใหลู้กคา้เกิดความเขา้ใจไปเองวา่ผูใ้หบ้ริการตอ้งสามารถใหบ้ริการไดอ้ยา่งดีจึงท าใหลู้กคา้เกิด
ความคาดหวงัท่ีสูงหรือเกินกว่าความปกติจากความเป็นจริง เม่ือไดรั้บบริการตามมาตรฐานปกติก็
อาจรู้สึกไม่พอใจได ้เช่น ในกรณีของการให้บริการโทรศพัทพ์ื้นฐานท่ีผูใ้ชบ้ริการมกัท่ีจะคาดหวงั
ใหร้ะบบสามารถท่ีจะใชติ้ดต่อไดอ้ยา่งต่อเน่ือง ราคาถูก มีการบริการหลงัการขายท่ีดี รวมทั้งบริษทัผู ้
ให้บริการติดตามให้ความส าคญักบัลูกคา้อย่างต่อเน่ือง และเม่ือโทรศพัท์พื้นฐานท่ีใช้อยู่สามารถ
ตอบสนองได้ตามความคาดหวงั ลูกคา้ก็จะเกิดความพอใจและบอกต่อไปยงัคนใกล้ชิดให้มาใช้
บริการ 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความคาดหวงัของลูกคา้ (Factors Influencing Expectations) 
พาราซุรามาน ซีแทมล์ และเบอร์ร่ี  (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1998) ได้

กล่าวถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความคาดหวงัของผูบ้ริโภควา่มี 4 ปัจจยัดงัต่อไปน้ี 
ปัจจยัท่ี 1 การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) เป็นส่ิงท่ี

ผูบ้ริโภคไดย้นิปากต่อปากจากบุคคลอ่ืน ซ่ึงมีผลต่อการก าหนดความคาดหวงัข้ึนในจิตใจ 
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ปัจจยัท่ี 2 ความตอ้งการส่วนบุคคล (Personal Needs) คือ ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค
แต่ละคนท่ีแตกต่างกนัออกไป ข้ึนอยูก่บัลกัษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
แต่ละคนดว้ย ซ่ึงจะท าใหค้วามตอ้งการของแต่ละคนแตกต่างกนัออกไป 

ปัจจยัท่ี 3 ประสบการณ์ในอดีต (Past Experience) เป็นประสบการณ์ในอดีตท่ีเกิดข้ึน
จากการใชบ้ริการท่ีมีอิทธิพลต่อระดบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 

ปัจจยัท่ี 4 การติดต่อส่ือสารออกไปภายนอกสู่ผูบ้ริโภค (Market Communication) คือ
การติดต่อส่ือสารจากภายนอกซ่ึงมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค เกิดจากผูใ้ห้บริการท่ีสร้างความคาดหวงั
ใหแ้ก่ลูกคา้ เช่น การโฆษณาผา่นส่ือ 

 
8. แนวคิดทีเ่กี่ยวกบัการบริการทีลู่กค้าได้รับ 
ซีแทมล์และบิทเนอร์ (Zeithaml and Bitner, 1996) ได้รวบรวมปัจจยัต่าง ๆ ซ่ึงจะมี

อิทธิพลหรือส่งผลกระทบต่อการรับรู้เก่ียวกบัการบริการของลูกคา้ โดยปัจจยัเบ้ืองตน้ 4 ประการซ่ึง
จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกค้า นั้ นคือการติดต่อระหว่างผู ้ให้บริการและลูกค้า (Service 
Encounter) หลกัฐานของการให้บริการ (Evidence of Service) ภาพพจน์ (Image) และราคา (Price) 
ปัจจยัเหล่าน้ีถือเป็นหลกัฐานหรือประจกัษพ์ยานซ่ึงผูใ้ห้บริการจ าเป็นตอ้งยอมรับและมีความเขา้ใจ
เพื่อจะน าไปสู่การวางแผนและการก าหนดกลยุทธ์เพื่อช่วยในการจดัการรูปแบบการรับรู้ของลูกคา้
เก่ียวกบัการบริการ ให้อยู่บนพื้นฐานเก่ียวกบัการเพิ่มคุณภาพ ความพึงพอใจและคุณค่าของการ
บริการโดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้เก่ียวกบับริการของลูกคา้ ประกอบดว้ย 

8.1 การติดต่อระหวา่งผูใ้หบ้ริการและลูกคา้ (Service Encounter) 
การติดต่อให้บริการระหว่างผูใ้ห้บริการ หมายถึง การสร้างกรอบการรับรู้ของลูกคา้ 

เม่ือลูกค้ามีการติดต่อกับผูใ้ห้บริการ ลูกค้าเหล่าน้ีจะกลายเป็นส่วนหน่ึงและอยู่ในช่วงเวลา ณ 
ขณะนั้น (Moment of Truth) โดยทัว่ไปการติดต่อระหวา่งผูใ้ห้บริการและลูกคา้แบ่งออกไดเ้ป็นสาม
ประเภทประกอบด้วย การติดต่อในสถานท่ีห่างไกล การติดต่อผ่านทางโทรศพัท์และการติดต่อ
โดยตรงกบัลูกคา้ การน าเอาเทคนิคต่าง ๆ เขา้มาใชส้ามารถช่วยใหลู้กคา้เกิดความพอใจและเกิดความ
ไม่พึงพอใจได ้

8.2 หลกัฐานของการบริการ (Evidence of Service) 
เน่ืองจากลกัษณะของการบริการท่ีจบัต้องไม่ได้ ลูกคา้มกัจะมองหาหลักฐานอ่ืน ๆ 

เก่ียวกบัการบริการทุกคร้ังท่ีลูกคา้ท าการประเมินและตดัสินใจก่อนท่ีจะเขา้มาใชบ้ริการ ตวัอยา่งเช่น 
เม่ือลูกคา้ไปต่างจงัหวดัและตอ้งการเขา้ร้านเสริมสวยหรือรับประทานอาหารในภตัตาคารแห่งหน่ึง 
ลูกคา้อาจจะตอ้งพิจารณาวา่ร้านหรือภตัตาคารมีการตกแต่งอยา่งไร มีความสะอาดหรือไม่ พนกังาน
บริการมีพฤติกรรมอยา่งไร เป็นตน้ 
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8.3 ภาพพจน์ (Image) 
ภาพพจน์ หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัตวัองคก์รซ่ึงจะสะทอ้นและฝังตรึงอยู่

ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค ภาพพจน์เก่ียวกบัองคก์รจะกระท าตวัเสมือนตวักลัน่กรองท่ีมีอิทธิพล
ต่อการรับรู้ของลูกคา้เม่ือลูกคา้เขา้มาใชบ้ริการ 

8.4 ราคา (Price) 
กลยุทธ์ดา้นราคามกัถูกน ามาใชเ้ป็นดชันีช้ีวดัส าหรับคุณภาพการบริการ โดยลูกคา้อาจ

ท าการประเมินคุณภาพของบริการท่ีพวกตนเขา้ไปใช้โดยพิจารณาจากราคาค่าบริการท่ีแสดงไว ้
ดงันั้นราคาค่าบริการจึงมีอิทธิพลต่อระดบัของการรับรู้ของลูกคา้เก่ียวกบัคุณค่าของการบริการ ซ่ึง
องค์ประกอบท่ีผูรั้บบริการใช้วดัคุณภาพการส่งมอบบริการของผูใ้ห้บริการสามารถแบ่งได ้5 ขอ้ 
ดงัน้ี 

1. ส่ิงท่ีสัมผสัได ้(Tangibles) หมายถึง สภาพแวดลอ้มทัว่ไป ณ บริเวณสถานท่ีท่ีการ
ส่งมอบการบริการนั้น ๆ เกิดข้ึน ไม่วา่จะเป็น การตกแต่ง บรรยากาศ ท่ีจอดรถ ของสถานท่ีนั้น ๆ ยงั
รวมไปถึงการแต่งกาย และบุคลิกภาพของพนกังานท่ีท าการส่งมอบบริการนั้นดว้ย 

2. ความเช่ือถือและไวว้างใจได ้(Reliability) หมายถึง ผูรั้บบริการมีความเช่ือถือ และ
ไวว้างใจผูใ้ห้บริการ วา่สามารถท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการได ้ซ่ึงความน่าเช่ือถือ 
และไวว้างใจของผูใ้ห้บริการแต่ละคนย่อมไม่เท่ากนั วดัไดจ้ากประสบการณ์ท่ีเคยใช้บริการ หรือ
จากความรู้สึกท่ีสัมผสัไดค้ร้ังแรกของผูรั้บบริการ 

3. ความรวดเร็ว (Responsiveness) หมายถึง ช่วงเวลาท่ีผู ้ให้บริการสามารถท่ีจะ
ตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการ ความรวดเร็วคือความตั้งใจท่ีจะบริการ โดยท่ีผูใ้ห้บริการ 
บริการอย่างกระตือรือร้น ซ่ึงส่วนใหญ่การบริการท่ีรวดเร็วมาจากความพร้อมของพนักงาน และ
กระบวนการบริหารการบริการจากภายในองคก์ร 

4. การรับประกัน (Assurance) หมายถึง การท่ีสถานบริการนั้นมีหลักประกันว่า
สามารถส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพแก่ผูรั้บบริการได ้โดยพนกังานมีความรู้ ความสามารถ ไม่กา้วร้าว 
และยงัรวมไปถึงมาตรฐานต่าง ๆ ของสถานท่ีบริการและการรับประกนั ผูรั้บบริการอาจจะวดั
คุณภาพจากรางวลัต่างๆท่ีทางผูใ้ห้บริการเคยได้รับ อย่างเช่น TAXI ในอนาคตผูข้ ับจะต้องมี
ประสบการณ์ขบัรถมาอย่างน้อย 5 ปี และตอ้งมีใบอนุญาตขบัข่ี ถือเป็นการรับประกนัอย่างหน่ึง 
ผูรั้บบริการจะรู้สึกถึงความปลอดภยั 

5. การเอาใจใส่ลูกคา้ (Empathy) หมายถึง การท่ีผูรั้บบริการตอ้งการไดรั้บความรู้สึก
ว่า ตนนั้นมีความส าคญัในสถานบริการ และผูใ้ห้บริการดูแลเอาใจใส่ผูรั้บบริการอย่างตั้งอกตั้งใจ 
สามารถบริการ แกปั้ญหาต่าง ๆ ใหแ้ก่ผูรั้บบริการไดเ้ป็นรายบุคคล และมีการส่ือสารกบัลูกคา้ไดเ้ป็น
อยา่งดี ท่ีส าคญัควรเอาใจใส่ต่อผูรั้บบริการแต่ละคนเท่าๆกนั 
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งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยัเร่ือง การศึกษาทศันคติท่ีมีต่อสายการบินไทยสมายล์

ของผูโ้ดยสารชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่ 
 
งานวจัิยในประเทศ 
ปาวษา โหมานนัท ์(2554) ศึกษาเร่ือง เปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้

บริการสายการบินในประเทศระหว่างสายการบินระดบัพรีเมียมและสายการบินตน้ทุนต ่า โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินระหวา่งสายการบิน
ตน้ทุนต ่าและสายการบินระดบัพรีเมียม ท าการศึกษาโดยใชแ้บบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลกบั
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 240 คน แบ่งออกเป็น ผูโ้ดยสารสายการบินไทย 120 คนและสายการบินตน้ทุน
ต ่ารวมกนัอีก 120 คน สถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีผูโ้ดยสารของสายการบินไทยจะค านึงถึงเป็นอนัดบัแรก เพื่อ
ใช้ประกอบการตดัสินใจในการเลือกใช้บริการสายการบินได้แก่ ปัจจยัด้านความปลอดภยั ส่วน
ปัจจยัท่ีผูโ้ดยสารของสายการบินตน้ทุนต ่าจะค านึงถึงเป็นอนัดบัแรก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความตรงต่อ
เวลา 

ศิวตัรา พิพฒัน์ไชยศิริ (2555) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัในการเลือกใชบ้ริการสายการบินตน้ทุน
ต ่าเส้นทางภายในประเทศของผูโ้ดยสารชาวไทย โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมและ
ปัจจยัในการเลือกใช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่าเส้นทางภายในประเทศของผูโ้ดยสารชาวไทย 
ท าการศึกษาโดยใชแ้บบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งผูโ้ดยสารชาวไทยท่ีเคยใช้
บริการสายการบินตน้ทุนต ่าและเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเองจ านวน 400 ตวัอยา่ง ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ี
ไดม้าวิเคราะห์ทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรโดยการใช้ การแจกแจงไคสแควร์ (Chi-Square) 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Anova) และการวิเคราะห์ความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ Least Significant Difference (LSD) ผลการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญั
ดา้นสินคา้และบริการอยูใ่นระดบัมาก โดยช่ือเสียงดีดา้นความปลอดภยัเป็นปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้
ความส าคญัมากท่ีสุด ด้านราคาในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยราคาบตัรโดยสารเหมาะสมกับ
เส้นทางเป็นปัจจยัท่ีไดรั้บความส าคญัมากท่ีสุด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในภาพรวมอยูใ่นระดบั
มาก ปัจจยัการมีความสะดวกในการซ้ือบตัรโดยสารผา่นทางเวบ็ไซด์ของสายการบินเป็นส่ิงท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งให้ความส าคญัมากท่ีสุดดา้นการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยการลด
ราคาบตัรโดยสารเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุดดา้นการส่งมอบบริการโดยภาพ
รวมอยูใ่นระดบัมากปัจจยัความตรงต่อเวลาในการออกเดินทางและถึงท่ีหมายเป็นส่ิงท่ีกลุ่มตวัอยา่ง
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ให้ความส าคัญมากท่ีสุด ด้านพนักงานโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยอัธยาศัยไมตรีและ
ประสิทธิภาพของพนกังานท่ีใหบ้ริการบนเคร่ืองบินเป็นปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด 
ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ปัจจยัส านกังานของสายการบิน
ทนัสมยั สวยงาม ไดรั้บความส าคญัมากท่ีสุด 

กมลรัตน์ สวลัดี (2553) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดบริการท่ีมีต่อผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานครในการเลือกใช้บริการเท่ียวบินภายในประเทศของบริษทั การบินไทย จ ากดั 
(มหาชน) โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดบริการท่ีมีต่อผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครในการเลือกใช้บริการเท่ียวบินภายในประเทศของบริษทั การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) ท าการศึกษาโดยใชแ้บบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูโ้ดยสารจ านวน 375 คน ท า
การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา  ประกอบดว้ย ความถ่ี ร้อยละ และ
ค่าเฉล่ีย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญระดับมากท่ีสุดต่อผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครในการเลือกใช้บริการเท่ียวบินภายในประเทศของบริษทั การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) โดยเรียงตามล าดบัคะแนนความส าคญัจากมากท่ีสุดไปนอ้ยไดด้งัน้ี ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
รองลงมาคือ ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัด้านบุคลากร ปัจจยัด้านส่ิงน าเสนอทาง
กายภาพ ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดและปัจจยัดา้นราคา 

เม่ือพิจารณารายละเอียดของปัจจยัยอ่ยต่างๆ ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจยัย่อยอนัดบัแรก 

คือ ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดก์ารบินไทย 
2. ปัจจยัดา้นราคา ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจยัยอ่ยอนัดบัแรก คือ มี

การแจง้อตัราค่าโดยสารและค่าใชจ่้ายอ่ืนๆ อยา่งละเอียด 
3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัย่อย

อนัดบัแรก คือ สามารถจองและซ้ือตัว๋ไดผ้า่นทางอินเตอร์เน็ต 
4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจยัยอ่ย

อนัดบัแรก คือ มีเวบ็ไซดท่ี์ใหข้อ้มูลครบถว้นและเป็นประโยชน์ 
5. ปัจจยัดา้นบุคลากร ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัยอ่ยอนัดบัแรก คือ 

นกับินมีประสบการณ์และทกัษะดา้นการบินเป็นอยา่งดี 
6. ปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจยัยอ่ย

อนัดบัแรก คือ เท่ียวบินออกเดินทางและถึงท่ีหมายตรงก าหนดเวลา 
7. ปัจจยัดา้นส่ิงน าเสนอทางกายภาพ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัย่อย

อนัดบัแรก คือ บรรยากาศบนเคร่ืองผอ่นคลายและสะดวกสบายกวา่สายการบินอ่ืน 
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กรรนภทัร กนัแกว้ (2555) ศึกษาเร่ือง ความคาดหวงัและความพึงพอใจของผูโ้ดยสาร
กบัการบริการสายการบิน: กรณีศึกษาสายการบินท่ีใหบ้ริการบริการเตม็รูปแบบในประเทศไทย โดย
มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงระดบัคาดหวงัในการรับบริการสายการบินและระดบัความพึงพอใจของ
ผูโ้ดยสารท่ีได้รับจากการบริการของสายการบิน และเพื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการสายการบินท่ีใหบ้ริการแบบเตม็รูปแบบ ทั้งน้ีสายการบินท่ีใหบ้ริการแบบเตม็รูปแบบ 
(Full service) ในประเทศไทยคือ สายการบินไทย และ สายการบินกรุงเทพ โดยกลุ่มประชากรท่ีใช้
ศึกษาคร้ังน้ีคือ ผูโ้ดยสารชาวไทยท่ีเดินทางภายในประเทศโดยสายการบินไทย และสายการบิน
กรุงเทพ ณ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิรวม 400 ราย ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์เชิงพรรณนา และ
ใช้โปรแกรมการวิเคราะห์ทางสถิติทางสังคมศาสตร์ (SPSS) วิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการของสายการบินกรณีศึกษาในมุมมองของผูโ้ดยสาร 7 ด้านโดยใช้ส่วน
ประสมทางการตลาด 7Ps และวิเคราะห์เปรียบเทียบความคาดหวงัและความพึงพอใจต่อบริการท่ี
ไดรั้บจากสายการบินกรณีศึกษาโดยใชม้าตรการวดัเจตคติตามวธีิของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) ในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามและสถิติท่ีใช้วิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า ภาพรวมระดบัความคาดหวงัต่อการบริการทางด้านการ
บริการภาคพื้นดินและการบริการบนเคร่ืองบินต่อสายการบินกรณีศึกษาทั้งสองสายการบิน กลุ่ม
ตวัอย่างมีระดบัความคาดหวงัในระดบัมากท่ีสุด และมีระดบัความพึงพอใจต่อบริการท่ีได้รับใน
ระดบัท่ีมาก โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้สายการบินโดยใช้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการเป็นเคร่ืองมือในการตอบแบบสอบถาม ในภาพรวมปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัไดแ้ก่
ปัจจยัทางดา้นความปลอดภยั ตารางบินท่ีมีให้เลือกหลายเท่ียวบิน ท่ีนัง่ท่ีกวา้งขวางสะดวกสบาย 
ราคาท่ีเหมาะสมกบัเส้นทางบิน การส่งมอบสัมภาระท่ีรวดเร็ว ความสะดวกในการจองตัว๋โดยสาร 
ความสุภาพเรียบร้อย และความเป็นมืออาชีพของพนกังานในการแกไ้ขปัญหา 

ศริญญา นายอง (2552) ศึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูโ้ดยสารต่อการ
ใช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่าในจงัหวดัเชียงใหม่ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบ
ระดบัความพึงพอใจของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดบริการของสายการบินตน้ทุนต ่าท่ี
ใหบ้ริการในจงัหวดัเชียงใหม่ ท าการศึกษาโดยใชแ้บบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูโ้ดยสาร
ท่ีเคยใช้บริการสายการบินต้นทุนต ่า จ  านวน 400 ตวัอย่าง ค่าสถิติท่ีใช้ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา 
ประกอบด้วยความถ่ี ร้อยละ และค่าเฉล่ีย รวมทั้ งใช้สถิติอ้างอิงได้แก่ การแจกแจงแบบที ผล
การศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคาดหวงัอยูใ่นระดบัมากทุกปัจจยั เรียงตามล าดบั
คือ ปัจจยัดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการให้บริการ ดา้นสถานท่ีและการจดัจ าหน่าย ดา้นราคา ดา้น
ส่งเสริมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นภาพลกัษณ์และการน าเสนอ โดยมีระดบัการรับรู้อยู่ใน
ระดบัมากในปัจจยัดา้นบุคลากร ดา้นภาพลกัษณ์และการน าเสนอ ดา้นสถานท่ีและการจดัจ าหน่าย 
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ดา้นส่งเสริมการตลาด และมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลางในปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
และดา้นกระบวนการให้บริการ การศึกษาความพึงพอใจจากการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคาดหวงั
และการรับรู้ พบวา่ผูโ้ดยสารไม่พึงพอใจในปัจจยัทุกดา้นของสายการบินตน้ทุนต ่า เม่ือพิจารณาใน
ปัจจยัยอ่ยพบวา่ผูโ้ดยสารมีความประทบัใจในดา้นเคร่ืองแต่งกายของพนกังานตอ้นรับบนเคร่ืองบิน 
การตกแต่งลวดลายและสัญลกัษณ์ของเคร่ืองบิน เคร่ืองแต่งกายของพนักงานภาคพื้น และการ
ออกแบบตกแต่งส านกังานขายในท่าอากาศยาน และไม่พึงพอใจในดา้นเท่ียวบินออกเดินทางและถึง
ท่ีหมายตามก าหนดเวลา สามารถเปล่ียนเท่ียวบินหรือคืนบตัรโดยสารได ้และอตัราค่าโดยสาร 

พีระยุทธ คุม้ศกัด์ิ (2555) ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อคุณภาพการ
บริการของสายการบินตน้ทุนต ่าภายในประเทศ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาเก่ียวกบัความพึงพอใจ
และปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์มีผลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อ
คุณภาพการบริการของสายการบินตน้ทุนต ่าในประเทศ ท าการศึกษาวจิยัเชิงส ารวจแบบภาคตดัขวาง 
(Cross – sectional survey research)โดยใช้แบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูโ้ดยสารท่ีเคย
ใชบ้ริการของสายการบินตน้ทุนต ่าเท่ียวบินภายในประเทศจ านวน 400 คน สถิติท่ีใชใ้นการวิจยั คือ 
ค่าร้อยละ ใช้อธิบายเพื่อเปรียบเทียบข้อมูลโดยทั่ว ไปของผู ้โดยสารสายการบินต้นทุนต ่ า
ภายในประเทศของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่าง ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใช้
อธิบายลกัษณะของขอ้มูลและท าการจดัอนัดบัของความพึงพอใจท่ีมีต่อบริการสารการบินตน้ทุนต ่า
ภายในประเทศ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ ปัจจยัดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ ดา้นกระบวนการ ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นสถานท่ี และดา้น
บุคคล อยู่ในระดบัมากเช่นกนั โดยเหตุผลท่ีผูโ้ดยสารเลือกใช้บริการเพราะราคาถูก หาขอ้มูลและ
จองตัว๋จากอินเตอร์เน็ต และตอ้งการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผูโ้ดยสาร
ท่ีมีเพศ รายไดต่้อเดือนและอาชีพท่ีต่างกนั มีความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของสายการบิน
ตน้ทุนต ่าภายในประเทศ แตกต่างกนั แต่ผูโ้ดยสารท่ีมีอายุ และสถานภาพท่ีต่างกนั มีความพึงพอใจ
ต่อคุณภาพการบริการของสายการบินตน้ทุนต ่าภายในประเทศ ไม่แตกต่างกนั 

สุรีรักษ์ พิลา (2551) ศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์การบริการและความพึงพอใจในคุณภาพ
การบริการในสายการบินต้นทุนต ่าของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ โดยมีวตัถุประสงค์ใน
การศึกษา 3 ประการ ไดแ้ก่ 

1. เพื่อศึกษาความพึงพอใจในคุณภาพบริการสายการบินตน้ทุนต ่าของผูบ้ริโภค ท่ีมี
ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั 

2. เพื่อศึกษาการรับรู้ภาพลกัษณ์การบริการของสายการบินตน้ทุนต ่าของผูบ้ริโภค ท่ีมี
ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั 
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3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของการรับรู้ภาพลกัษณ์ การบริการของสายการบินตน้ทุนต ่า
ของผูบ้ริโภคกบัความพึงพอใจในคุณภาพบริการสายการบินตน้ทุนต ่า 

ท าการศึกษาโดยใช้แบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากผูโ้ดยสารสายการบิน
ภายในประเทศ ท่าอากาศยานเชียงใหม่จากสายการบิน วนั-ทู-โก จ านวน 135 คน สายการบินแอร์
เอเชีย จ  านวน 135 คน และสายการบินนกแอร์จ านวน 140 คน รวมกลุ่มตวัอย่างทั้งส้ิน 410 คน 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัประกอบดว้ย แบบสอบถามลกัษณะทางประชากร แบบวดัภาพลกัษณ์การ
บริการของสายการบินตน้ทุนต ่า แบบวดัความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของสายการบินตน้ทุน
ต ่า สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลคือ ร้อยละ ค่าเฉล่ียส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความ
แปรปรวน และการวเิคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน 

ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมีความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการสายการบินต้นทุนต ่าไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ และผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะ
ประชากรแตกต่างกนั มีการรับรู้ภาพลกัษณ์การบริการของสายการบินตน้ทุนต ่าไม่แตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติ นอกจากน้ีพบวา่ การรับรู้ภาพลกัษณ์การบริการของสายการบินตน้ทุนต ่า (ดา้น
บุคลากรผูใ้ห้บริการดา้นสถานท่ี ดา้นการด าเนินการบริการ) มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจใน
คุณภาพการบริการสายการบินตน้ทุนต ่าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

นภทัร คลา้ยคลึงและเสาวนีย ์สมนัตต์รีพร (2555) ศึกษาเร่ือง ความรับผดิชอบต่อสังคม
ขององคก์ร (CSR) และความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดี ในสายการบินนกแอร์ โดย
มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาดงัน้ี 

1. ความสัมพนัธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรสายการบินนกแอร์กบั
ความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อองคก์รสายการบินนกแอร์ 

2. ความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจของลูกคา้สายการบินนกแอร์กบัความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ท่ีมีต่อสายการบินนกแอร์ 

3. อิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรสายการบินนกแอร์และความพึง
พอใจของลูกคา้กบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อสายการบินนกแอร์ 

ท าการศึกษาโดยใชแ้บบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลจ านวน 400 ชุด จากผูท่ี้เคยใช้
บริการสายการบินนกแอร์ โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณเพื่อทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติการวิเคราะห์
สหสัมพนัธ์ (Correlation Analysis) โดยใชเ้กณฑก์ารแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ การ
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter Regression Analysis) และวิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ
แบบขั้นบันได (Stepwise Regression) เพื่อค้นหาตัวพยากรณ์ และสร้างเป็นสมการพยากรณ์ 
ผลการวิจยัพบว่า องค์กรสายการบินนกแอร์มีความรับผิดชอบต่อสังคมในดา้นการประกอบธุรกิจ
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ดว้ยความเป็นธรรม ความรับผิดชอบต่อผูบ้ริโภค การร่วมพฒันาชุมชนและสังคม การดูแลรักษา
ส่ิงแวดลอ้ม นวตักรรมการด าเนินความรับผิดชอบต่อสังคม และการจดัท ารายงานดา้นสังคมและ
ส่ิงแวดลอ้ม มีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ต่อสายการบินนกแอร์ในดา้นตราสินคา้
และการกลบัมาใชซ้ ้ า ผลการวจิยัยงัพบอีกวา่ ความพึงพอใจของลูกคา้ในดา้นกระบวนการ บุคลากร/
พนกังาน ประสิทธิภาพ และลกัษณะทางกายภาพของการบริการ มีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ต่อสายการบินนกแอร์ในดา้นตราสินคา้และการกลบัมาใชซ้ ้ า 

จากการวิเคราะห์แบบสมการถดถอย Stepwise สามารถสร้างสมการพยากรณ์ได้
ดงัต่อไปน้ี 

ความจงรักภกัดีต่อสายการบินนกแอร์ดา้นตราสินคา้(Y1) = (1.605)+0.707(ความพึง
พอใจดา้นกระบวนการ) -0.249(การประกอบธุรกิจดว้ยความเป็นธรรม) +1.279(ความพึงพอใจดา้น
ประสิทธิภาพ) -0.893 (ความพึงพอใจดา้นบุคลากร/พนกังาน) -0.634(ความพึงพอใจดา้นลกัษณะทาง
กายภาพของบริการ) +0.337(การดูแลส่ิงแวดลอ้ม)ความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อองค์กรสายการ
บินนกแอร์ดา้นการกลบัมาใชซ้ ้ า(Y2) = (1.561) +1.404(ความพึงพอใจดา้นประสิทธิภาพ) - 0.253(
การประกอบธุรกิจดว้ยความเป็นธรรม) - 0.650(ความพึงพอใจดา้นลกัษณะทางกายภาพของบริการ) 
+ 0.534(ความพึงพอใจดา้นกระบวนการ) - 0.708(ความพึงพอใจดา้นบุคลากร/พนกังาน) + 0.280 
(การร่วมพฒันาชุมชนและสังคม) 

วรินทร์พร วรินทร์และดร.ไกรชิต สุตะเมือง (2556) ศึกษาเร่ือง การศึกษาความพึง
พอใจของลูกคา้ท่ีมีผลต่อการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ของบริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาดงัน้ี 

1. เพื่อศึกษาคุณลกัษณะและความแตกต่างของประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้ 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัคุณภาพการบริการกบัความพึงพอใจของลูกคา้ 
3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ

ของลูกคา้ 
โดยท าการศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งผูโ้ดยสารท่ีใช้บริการของบริษทั การบินไทย จ ากดั 

(มหาชน) ทั้งในประเทศและระหว่างประเทศท่ีท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ โดยเป็นผูโ้ดยสารท่ีมี
สัญชาติไทยและเป็นผูท่ี้เคยใช้บริการของบริษทัการบินไทยเส้นทางภายในประเทศและระหว่าง
ประเทศ จ านวน 400 คน ซ่ึงใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล และท าการ
สุ่มตวัอยา่งโดยใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวกผลการศึกษาวจิยัพบวา่ 

1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไม่มีความแตกต่างกนัต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีผล
ต่อการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ของบริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) 
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2. ปัจจยัด้านคุณภาพการบริการของบริษทั การบินไทย จ ากดั(มหาชน) ด้านความ
เช่ือถือได ้และดา้นลกัษณะทางกายภาพมีความแตกต่างกนัต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีผลต่อการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์ของ บริษทัการบินไทย จ ากดั (มหาชน) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

3. ปัจจยัดา้นการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ของ บริษทัการบินไทย จ ากดั(มหาชน)ดา้นการ
เก็บรักษาลูกคา้มีความแตกต่างกนัต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีผลต่อการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ของ 
บริษทัการบินไทย จ ากดั (มหาชน) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ปิยกนิฏฐ ์โชติวนิช, สมเดช รุ่งศรีสวสัด์ิ และบณัฑิต ผงันิรันดร์ (2557) ศึกษาเร่ือง การ
สร้างความภกัดีต่อการใช้บริการของบริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) โดยมีวตัถุประสงค์ใน
การศึกษาดงัน้ี 

1. ส ารวจปัจจยัขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง ปัจจยัระดบัคุณภาพการใหบ้ริการ ปัจจยั
ความพึงพอใจ และปัจจยัความภกัดีต่อสายการบินภายในประเทศของบริษทั การบินไทย จ ากดั 
(มหาชน) 

2. วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัระดบัคุณภาพการให้บริการ ปัจจยัความพึง
พอใจ และปัจจยัความภกัดีต่อสายการบินภายในประเทศของบริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) 

3. เพื่อพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างเชิงสาเหตุของความภกัดีต่อสายการบิน
ภายในประเทศของบริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) 

ผูว้ิจยัใช้การวิจยัแบบผสมผสานประกอบด้วยการวิจยัเชิงปริมาณ และการวิจยัเชิง
คุณภาพ โดยการวิจยัเชิงปริมาณ ผูว้ิจยัใช้การวิจยัเชิงส ารวจเพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 
องค์ประกอบคุณภาพการบริการด้วยการใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นการ
วิเคราะห์เพื่อหาน ้ าหนกัองค์ประกอบของแต่ละปัจจยัเพื่อสร้างมาตรวดั ส่วนการวิจยัเชิงคุณภาพมี
เป้าหมายท่ีจะศึกษาในเชิงคุณภาพซ่ึงเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจะวดัได้ เช่น ความรู้สึกความคิด 
ประสบการณ์เพื่อท่ีจะบรรยายและเขา้ใจมโนทศัน์เหล่านั้น เน้นการหารายละเอียดต่างๆ จากกลุ่ม
ประชากรท่ีท าการศึกษา ท่ีมีความเก่ียวขอ้งดา้นการตลาดสายการบินไทยเส้นทางในประเทศ โดย
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัเชิงปริมาณ ไดแ้ก่ ผูโ้ดยสารของสายการบินไทยเท่ียวบินภายในประเทศ 
ขอ้มูลในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2555 จ านวน 461 ,100 คน (บริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน). 
2555) ผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัส าหรับงานวิจยัเชิงคุณภาพ ไดแ้ก่ ผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นการตลาดธุรกิจสายการ
บินไทย นกัวชิาการทางดา้นการตลาด และ ผูโ้ดยสารท่ีประสบผลส าเร็จทางธุรกิจและเป็นผูโ้ดยสาร
ท่ีใช้บริการอย่างต่อเน่ือง กลุ่มตวัอย่างส าหรับการวิจยัเชิงปริมาณมีจ านวน 500 คน ซ่ึงเป็นไปตาม
เกณฑ์ในวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง และผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัส าหรับงานวิจยัเชิงคุณภาพมีจ านวน 
11 คน ประกอบดว้ย บุคลากร บริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) จ านวน 5 คน นกัวิชาการหรือ
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดจ านวน3 คน และผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ืองจ านวน 3 คน 
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ผลการวิจยัพบว่า คุณภาพการให้บริการตามการรับรู้ของลูกคา้อยู่ในระดบัมาก ความ
พึงพอใจของผูใ้ช้บริการอยู่ในระดบัมาก และความภกัดีของผูใ้ช้บริการ อยูใ่นระดบัมาก เม่ือศึกษา
โมเดลแบบจ าลองสมาการโครงสร้างเชิงสาเหตุของความภกัดีต่อสายการบินภายในประเทศของ
บริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) พบวา่ ในองคป์ระกอบของตวัแปรแฝง มีลกัษณะความสัมพนัธ์
รูปแบบอิทธิพล คือ ปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการไม่มีอิทธิพลทางตรง แต่มีอิทธิพลทางออ้มกบัปัจจยั
ความภกัดีต่อสายการบินภายในประเทศของ บริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) ผา่นปัจจยัความพึง
พอใจ และปัจจยัความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความภกัดีต่อสายการบินภายในประเทศ
ของบริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) ดงันั้นการสร้างคุณภาพการให้บริการเพิ่มข้ึนส่งผลใหลู้กคา้
เกิดความพึงพอใจเพิ่มข้ึนและส่งผลให้ลูกคา้เกิดความภกัดีต่อสายการบินภายในประเทศของบริษทั 
การบินไทย จ ากดั (มหาชน) 

 
งานวจัิยในต่างประเทศ 
จอห์น เอฟ โอคอนแนล และจอร์จ วิลเลียมส์  (John F. O’Connell and George 

Williams, 2005) ศึกษาเร่ือง Passengers’ perceptions of low cost airlines and full service carriers:  A 
case study involving Ryanair, Aer Lingus, Air Asia and Malaysia Airlines งานวจิยัน้ีมีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาหากลไกส าคญัในการด าเนินธุรกิจส าหรับรูปแบบธุรกิจสายการบินแต่ละรูปแบบ ศึกษา
ความแตกต่างของการรับรู้ของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อสายการบินตน้ทุนต ่าและสายการบินให้บริการเต็ม
รูปแบบในตลาดยโุรปและตลาดเอเชีย ศึกษาเหตุผลหลกัของผูโ้ดยสารในการเลือกใชบ้ริการรูปแบบ
สายการบินแต่ละรูปแบบ ศึกษาวิธีท่ีสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบจะใช้ดึงดูดผูโ้ดยสารให้
กลับมาใช้บริการและเพื่อให้ได้ส่วนแบ่งการตลาดเท่ียวบินภายในประเทศกลับคืนมา ผูว้ิจ ัย
ท าการศึกษาโดยการสัมภาษณ์ผูโ้ดยสารกลุ่มท่ีเดินทางโดยเท่ียวบินของสายการบินตน้ทุนต ่าและ
ผูโ้ดยสารกลุ่มท่ีเดินทางโดยเท่ียวบินของสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบซ่ึงเดินทางไปยงัจุดหมาย
เดียวกนัทั้งภายในยุโรปและเอเชีย โดยสายการบินท่ีท าศึกษาคือ สายการบินAer Lingus  สายการบิน
Ryanair สายการบินมาเลเซียและสายการบินแอร์เอเชีย โดยประชากรท่ีศึกษาเป็นผูโ้ดยสารจาก
สนามบินไอริช 281 คนและผูโ้ดยสารจากสนามบินนานาชาติกวัลาลมัเปอร์ 247 คน ผลการวิจยั
พบวา่ ทศันคติและการรับรู้ของผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบและสายการ
บินตน้ทุนต ่าไม่มีความแตกต่างกนัทั้งภายในยุโรปและเอเชีย โดยผูโ้ดยสารสายการบินตน้ทุนต ่าจะ
เนน้ปัจจยัดา้นราคาเป็นส าคญั เช่นเดียวกบัผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบก็
ให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นราคาเช่นเดียวกนั เพียงแต่ผูโ้ดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ
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ยอมจ่ายค่าตัว๋สูงกว่าไดเ้พราะตอ้งการรับการบริการและสิทธิประโยชน์เพิ่มข้ึนมาจากสายการบิน
ตน้ทุนต ่า 

เดวิด แม็ค เอ เบเคอร์ (David Mc. A Baker, 2013) ศึกษาเร่ือง Service Quality and 
Customer Satisfaction in the Airline Industry: A Comparison between Legacy Airlines and Low-
Cost Airlines การศึกษาคร้ังน้ีจดัท าข้ึนเพื่อตรวจสอบคุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคของสายการบินชั้นน าในสหรัฐอเมริกา 14 รายระหว่างปีค.ศ. 2007 – 2011โดยใช้ขอ้มูล
รายงานการเดินทางจากกรมการขนส่งทางอากาศของสหรัฐอเมริกา โดยวตัถุประสงคข์องการศึกษา
คร้ังน้ีเป็นการเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคา้และคุณภาพการให้บริการในดา้นต่างๆ ท่ีมีต่อมา
สายการบินเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของผูโ้ดยสารท่ีใช้
บริการสายการบินโดยจากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบวา่อุตสาหกรรมการบินตอ้งประสบกบั
สถานการณ์ท่ีทา้ทายมากมายทั้งการลดตน้ทุนค่าใชจ่้าย การจดัการกบัลูกคา้ท่ีหลากหลาย การรักษา
มาตรฐานคุณภาพและบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั จาก
การเก็บรวบรวมขอ้มูลการเดินทางของผูบ้ริโภคจากกรมการขนส่งทางโดยวดัจาก อตัราการเดินทาง
ถึงตามเวลาของเท่ียวบิน อตัราผูโ้ดยสารท่ียกเลิกการเดินทาง อตัราสัมภาระท่ีสูญหายและจ านวนขอ้
ร้องเรียนของผูโ้ดยสารโดยใชว้ิธีการวิจยัเชิงปริมาณในการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชค้่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน จากผลการศึกษาวจิยัน้ีแมว้า่สายการบินดั้งเดิมยงัคงใหค้วามส าคญักบัการ
รักษาระดบัคุณภาพและบริการ ยงัพบวา่ตลอดระยะเวลาห้าปีท่ีผา่นมา (ค.ศ. 2007 – 2011) คุณภาพ
การให้บริการของสายการบินต้นทุนต ่าสูงกวา่ของสายการบินดั้งเดิม ซ่ึงเป็นผลเก่ียวขอ้งกบัตน้ทุน
ในการด าเนินงาน ส่วนแบ่งการตลาด โครงสร้างพื้นฐานและการบริการลูกคา้ 

โคเมล นาคา  (Komal Nagar, 2013) ศึกษาเร่ือง Perceived Service Quality with Frill 
and No-frill Airlines: An Exploratory Research among Indian Passengers งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาการรับรู้ของผูโ้ดยสารถึงคุณภาพการให้บริการระหวา่งสายการบินตน้ทุนต ่าและสายการ
บินบริการเตม็รูปแบบ ท าการศึกษาโดยการใชแ้บบสอบถามส ารวจมุมมองของผูโ้ดยสารจ านวน 180 
รายท่ีเดินทางโดยใช้บริการทั้ งสายการบินต้นทุนต ่าและสายการบินบริการเต็มรูปแบบ น ามา
วิเคราะห์ผลโดยการใช้สถิติอา้งอิงแบบ T-test ผลการศึกษาพบว่า แมจ้ะมีความโกลาหลและการ
เปล่ียนแปลงมากมายในอุตสาหกรรมการบินสายการบินตน้ทุนต ่าก็ยงัสามารถแยง่ส่วนแบ่งตลาดใน
ธุรกิจการบินได ้แต่จากการให้ความส าคญัดา้นการบริการพบวา่ผูโ้ดยสารพิจารณาเลือกสายการบิน
มาจากคุณภาพการให้บริการท่ีสามารถสัมผสัได้ ดังนั้นผูโ้ดยสารจึงเลือกใช้บริการสายการบิน
บริการเต็มรูปแบบจากคุณภาพการให้บริการ แมว้่าสายการบินตน้ทุนต ่าจะดึงดูดความสนใจของ
ผูโ้ดยสารจากอตัราค่าโดยสารท่ีต ่ากวา่แต่การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการท่ีผูโ้ดยสารสามารถสัมผสั
ไดน้ั้นก็ยงัเป็นปัจจยัส าคญัส าหรับผูโ้ดยสารเพื่อพิจารณาเลือกใชส้ายการบินเช่นเดิม 



40 

กาเซล มาซาเร็ท และสุชิตา จา (Ghazal Masarrat and Suchita Jha, 2014) ศึกษาเร่ือง 
Assessing Customer Perception of Service Quality: Comparative Study of Airlines in UAE มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการรับรู้ของลูกคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินเอทิ
ฮดัและแอร์อารเบียของสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ การวิจยัน้ีเป็นการส ารวจบทบาทด้านประชากร
ศาสตร์ท่ีมีผลกระทบต่อระดบัการรับรู้ถึงคุณภาพการใหบ้ริการของลูกคา้ในระดบัต่างๆ เพื่อประเมิน
การรับรู้ท่ีมีต่อคุณภาพการของลูกคา้ให้บริการโดยใช้ตวัช้ีวดัต่างๆ ส าหรับทั้ง 2 สายการบินของ
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ท าการส ารวจดว้ยแบบสอบถามเพื่อศึกษา ความน่าเช่ือถือ ความเช่ือมัน่ การ
ตอบสนองต่อการบริการและการรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการด้วยโมเดล  SERVQUAL โดย
ด าเนินการกบัทั้งลูกคา้ท่ีมีสัญชาติสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์และลูกคา้ท่ีไม่มีสัญชาติสหรัฐอาหรับเอ
มิเรตส์ จากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์เพื่อสร้างเป็นแผนท่ีการรับรู้ของลูกคา้ท่ีมีต่อสายการบินทั้ง 
2 สายการบินของสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ผลการศึกษาพบวา่สายการบินแอร์อารเบียมีการรับรู้สูงใน
ทุกมิติบริการเม่ือเทียบกบัสายการบินเอทิฮดั การวิจยัน้ีจะเป็นประโยชน์ส าหรับการบริหารจดัการ
อุตสาหกรรมการบินของสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดในระบบเศรษฐกิจต่อไป 

โชบิต อากาเวล และเอ.เค. เดย์ (Shobhit Agarwal and A.K. Dey, 2014) ศึกษาเร่ือง 
Perception Mapping of Travelers: Case of Six Indian Domestic Airlines มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
เปรียบเทียบความพึงพอใจของผูโ้ดยสารจากการรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการของสายการบิน
ภายในประเทศ โดยจากการศึกษารวบรวมขอ้มูลท าให้สรุปไดว้่าประสบการณ์การบินมีทั้งหมด 3 
ขั้นตอนคือ ประสบการณ์ก่อนเท่ียวบิน ประสบการณ์ระหว่างเท่ียวบินและประสบการณ์หลงับิน 
โดยมีตวัแปร 6 ตวัแปรท่ีใชว้ดัความพึงพอใจของผูโ้ดยสาร คือ ความสะดวกในการจองเท่ียวบินผา่น
เวบ็ไซต์หรือCall center, ระบบการด าเนินงานท่ีมีประสิทธิภาพ (Check-In/จองตัว๋/เท่ียวบินล่าช้า), 
เท่ียวบินท่ีตรงเวลา, ประสบการณ์ระหวา่งการบิน, การจดัการสัมภาระ และความคุม้ค่าของเงินท่ีจ่าย 
ผูว้จิยัท าการศึกษาโดยการใชแ้บบสอบถามไดรั้บการออกแบบจากตวัแปรขา้งตน้ ศึกษากบัผูโ้ดยสาร
ท่ีใช้บริการสายการบินภายในประเทศ 6 สายการบิน ได้แก่ สายการบิน Go Air, สายการบิน 
Kingfisher, สายการบิน Jet Airways, สายการบิน Indigo, สายการบิน Spice Jet and สายการบิน Air 
India (เท่ียงบินในประเทศ) บนัทึกขอ้มูลดว้ยมาตรการวดัเจตคติตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) 
กบัผูโ้ดยสารจ านวน 150 คนในสถานท่ีแตกต่างกนั คือ NCR: Delhi, Gurgaon, Noida, Greater Noida 
และ Faridabad ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวกใช้วิธีการวิเคราะห์แบบ one way ANOVA 
และใช้ Tukey-Kramer Test ทดสอบหาความแตกต่างระหว่างสายการบิน ผลการศึกษาพบว่า 
ผูโ้ดยสารมีการรับรู้ต่อสายการบินทั้ง 6 รายท่ีแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั พบว่าผูโ้ดยสารมีระดบัการ
รับรู้ถึงคุณภาพการบริการของแต่ละสายการบินจากประสบการณ์การใช้บริการดงัน้ี สายการบิน 
Kingfisher และสายการบิน Jet Airways อยูใ่นระดบัดีมาก ส่วนสายการบิน Indigo และสายการบิน 
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Spice Jet อยูใ่นระดบัดี ส าหรับสายการบิน Go Air และสายการบิน Air India อยูใ่นระดบัพอใช ้การ
ศึกษาวิจยัน้ีจะช่วยให้นกัการตลาดและนกัวางแผนการบริการของสายการบินในประเทศวางแผน
การตลาดและสร้างรูปแบบการบริการท่ีเหมาะสมเพื่อเพิ่มระดบัความพึงพอใจของผูโ้ดยสารได ้

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องทั้ งหมดนั้น ท าให้เข้าใจถึง
การตลาดของกลุ่มธุรกิจสายการบินมากข้ึน โดยพบว่าปัจจยัท่ีผูโ้ดยสารค านึงถึงมากท่ีสุดในการ
เลือกใช้บริการสายการบินคือ ความปลอดภยัในการเดินทางและความตรงต่อเวลาในการเดินทาง 
ส าหรับปัจจยัรองลงมาท่ีผูโ้ดยสารค านึงถึงคือ ราคาและการบริการ โดยผูโ้ดยสารท่ีนิยมใชบ้ริการ
สายการบินตน้ทุนต ่า (Low Cost Airline) จะให้ความส าคญักบัราคาท่ีถูกมากกวา่การให้บริการของ
สายการบิน ส่วนผูโ้ดยสารท่ีนิยมใชบ้ริการสายการบินบริการเต็มรูปแบบ (Full Service Airline) จะ
ให้ความส าคญักบัความสะดวกสบายและการบริการท่ีดีมีคุณภาพมากกว่าราคาของตัว๋โดยสาร ใน
ด้านการรับรู้ของผูโ้ดยสารนั้นพบว่าผูโ้ดยสารมีการรับรู้ต่อสายการบินบริการเต็มรูปแบบ (Full 
Service Airline) วา่มีภาพลกัษณ์ของมาตรฐานการบริการและคุณภาพของการบริการท่ีดีกวา่สายการ
บินตน้ทุนต ่า (Low Cost Airline) แต่ในส่วนของการรับรู้ดา้นราคานั้นผูโ้ดยสารมีการรับรู้วา่สายการ
บินตน้ทุนต ่า (Low Cost Airline) มีราคาตัว๋โดยสารท่ีต ่ากว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัสายการบินบริการ
เตม็รูปแบบ (Full Service Airline) 
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บทที ่3 
ระเบียบวธิีการวจิัย 

  
 
การศึกษาทศันคติของกลุ่มผูโ้ดยสารชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมี

ต่อสายการบินไทยสมายล ์เป็นการวิจยัในเชิงปริมาณ (Quantitative Reseach) โดยใชร้ะเบียบวิธีวจิยั
เชิงส ารวจ (Survey Reseach) เชิงพรรณนา (Descriptive Research) แบบวดัคร้ังเดียว (One-shot 
Descriptive Study) ซ่ึงมีการใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือส าหรับการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลในการวจิยั โดยผูว้จิยัก าหนดวธีิด าเนินการวจิยัไว ้ดงัต่อไปน้ี 

แหล่งขอ้มูล ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
กรอบแนวคิดการวจิยั 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
 

แหล่งข้อมูล ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
แหล่งข้อมูล 
ผูว้จิยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจาก 2 แหล่งขอ้มูลดงัน้ี 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) การเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามท่ีไดส้ร้าง

ข้ึน น าไปใช้ในการถามกับกลุ่มตัวอย่างโดยให้กรอกข้อมูลด้วยตนเอง (Self-Administered 
Questionnaire) และจากการสัมภาษณ์ผูบ้ริหารของสายการบินไทยสมายล์ โดยมีระยะเวลาในการ
เก็บขอ้มูลอยูร่ะหวา่งเดือนธนัวาคม 2557 ถึง เดือนธนัวาคม 2558 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดแ้ก่ การคน้ควา้และเก็บขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ ท่ี
เก่ียวขอ้ง เช่น หนงัสือ นิตยสาร บทความ และเอกสารทางวชิาการท่ีเก่ียวขอ้ง ผลงานวจิยัในอดีต 
ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง 
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1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
1.1 เพศ 
1.2 อาย ุ
1.3 อาชีพ 
1.4 รายไดต่้อเดือน 
1.5 ระดบัการศึกษา 

 
2. ส่วนประสมทางการตลาดของสายการ
บิน 

 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรของการศึกษาส าหรับการวิจยัเชิงปริมาณในคร้ังน้ี  คือประชากรผูโ้ดยสาร

สัญชาติไทยท่ีเดินทางโดยใชบ้ริการสายการบินไทยสมายล ์ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน ซ่ึงก าหนดขนาดของตวัอยา่งโดยค านวณจากสูตรของ
ทาโร ยามาเน่ 

 
วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
การวิจยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ ท่ีก าหนดวิธีการสุ่มตวัอย่าง แบบไม่มี

ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการสุ่มแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ในการ
เขา้ถึงกลุ่มตวัอย่างตามสถานท่ี ท่ีคาดว่าจะมีกลุ่มเป้าหมายอยู่มากท่ีสุด เช่น สนามบิน บริษทัทวัร์ 
ส านกังานสายการบินไทยสมายล์ เป็นตน้  โดยวธีิการกระจายแบบสอบถาม ไปยงัผูโ้ดยสารสัญชาติ
ไทยท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชก้ารสัมภาษณ์และเก็บแบบสอบถามจาก
กลุ่มตวัอยา่งในสถานท่ีดงักล่าว 

 
กรอบแนวคิดการวจัิย 
ตวัแปรตน้       ตวัแปรตาม 
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวจิยั 

1. ทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อสายการบิน 
1.1 การรับรู้ (Cognition) 
1.2 ความคิดเห็น (Affective) 



42 
 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีไดแ้ก่ 
1. การสัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth Interview) ผูบ้ริหารสายการบินไทยสมายล์และกลุ่ม

ตวัอยา่งผูใ้ชบ้ริการสายการบินไทยสมายล์ โดยสอบถามตามแนวทางและวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้เพื่อ
ใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาวจิยัและเปรียบเทียบผลการวจิยักบัค าตอบท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ 

2. แบบสอบถาม (Questionnaire) ทั้ งหมด 400 ชุด โดยสร้างข้ึนตามแนวทางและ
วตัถุประสงค์ท่ีตั้งไว ้และมาจากการศึกษาคน้ควา้และดดัแปลงจากหนังสือเอกสารต่างๆรวมทั้ง
แนวคิด งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 3 ส่วน 

ส่วนท่ี 1 : ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบไดเ้พียง 1 ค าตอบ (Multiple 
Choice) มีค  าถามทั้งหมด 5 ขอ้ ตั้งแต่ขอ้ 1 – 5 

ส่วนท่ี 2 : ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน มีค  าถามทั้งหมด 5 ขอ้ 
ตั้งแต่ขอ้ 6-10 โดยแต่ละขอ้ใชรู้ปแบบค าถาม และมาตรวดัขอ้มูลดงัน้ี 

ข้อ 6 – 10 ใช้รูปแบบค าถามท่ีให้เลือกได้เพียง 1 ค าตอบ (Multiple 
Choice) 

ขอ้ 11 ใชรู้ปแบบค าถามท่ีใหเ้ลือกไดก้รอกตวัเลขล าดบัความส าคญัจาก 1 
ถึง 9 

ส่วนท่ี 3 : ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อของสายการบินรูปแบบต่างๆ มีค าถามทั้งหมด 
20 ขอ้ ตั้งแต่ขอ้ 12 – 39 โดยใช้รูปแบบค าถามท่ีให้บอกระดบัคะแนน (Rating) จาก 1 ซ่ึงมีระดบั
คะแนนนอ้ยท่ีสุด ไล่ระดบัไปจนถึง 10 ซ่ึงมีระดบัคะแนนมาก 

 
การทดสอบความเทีย่งตรงและความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
การหาคุณภาพเคร่ืองมือแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน ผูว้จิยัท าการทดสอบความเท่ียงตรง 

(Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงัน้ี 
1. การหาความเท่ียงตรง (Validity) แบบสอบถามชุดน้ีได้หาค่าความเท่ียงตรงตาม

เน้ือหา (Content Validity)โดยผูว้ิจยัน าแบบสอบถามให้อาจารยท่ี์ปรึกษาและผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวขอ้ง
ไดต้รวจสอบแกไ้ขพิจารณาท า CVI แลว้น ามาปรับปรุงใหถู้กตอ้ง  

2. การหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุง 
แล้วน าไปทดสอบ (Pretest) กบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะเช่นเดียวกบัตวัอย่าง จ  านวน 30 ชุด แล้ว
น ามาท าการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
(ประคอง กรรณสูตร, 2538) ซ่ึงต้องได้ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟามากกว่า 0.80 โดยงานวิจัยน้ีมีค่า
สัมประสิทธ์ิอลัฟาเท่ากบั 0.99 
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การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
1. ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก ต ารา เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามา

เป็นขอ้มูลพื้นฐานส าหรับท าการศึกษาวจิยั 
2. ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างตามจ านวนท่ีค านวณได้ โดยการ

แจกแบบสอบถามแก่กลุ่มประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชเ้วลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล
ตั้งแต่เดือนธนัวาคม 2557 ถึง เดือนธนัวาคม 2558 โดยผูว้จิยัไดแ้จกแบบสอบถามและไดช้ี้แจงขอ้มูล
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลอยา่งละเอียด 

3. ผูว้จิยัไดเ้ก็บรวบรวมแบบสอบถามท่ีไดจ้ากการตอบค าถามทั้งหมด จ านวน 400 ชุด 
ไดรั้บคืนจ านวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 เพื่อด าเนินการวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป 

 
 

การวเิคราะห์ข้อมูล  
ผูว้จิยัน าขอ้มูลท่ีไดรั้บมาตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกตอ้งก่อนน าไปวิเคราะห์

ขอ้มูลทางสถิติ โดยการวเิคราะห์น้ีใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS โดยจะใชห้ลกัการวเิคราะห์ ดงัต่อไป 
1. แสดงผลการวิเคราะห์เป็นสถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงบรรยายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่ม

ตวัอยา่งโดยใชค้วามถ่ี ร้อยละ และค านวณค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: SD) 

2. วเิคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) และการทดสอบความ
แตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียสองกลุ่ม (Independent Samples T-Test) โดยมีตวัแปรอิสระคือ ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสายการบิน ตวัแปรตามคือ ทศันคติของ
ผูโ้ดยสารท่ีมีต่อสายการบิน เพื่อเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มผูโ้ดยสารสายการ
บินท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้และการศึกษา 

3. วเิคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) และการทดสอบความ
แตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียสองกลุ่ม (Independent Samples T-Test) โดยมีตวัแปรอิสระคือ ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ตวัแปรตามคือ ทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อสายการบิน 
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บทที ่ 4 

ผลการวจิัย 
 
 
การวิจัยคร้ังน้ีมีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาทัศนคติของผู ้โดยสารชาวไทยในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีต่อสายการบินไทยสมายล์ โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีจะ
น าเสนอในบทน้ี แบ่งออกไดเ้ป็น 5 ส่วนคือ 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการสายการบินของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 3 ทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อสายการบินในแต่ละรูปแบบ 
ส่วนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลการสัมภาษณ์เชิงลึกผูบ้ริหารสายการบินไทยสมายล์ 
 
 

ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการรวบรวมขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน สามารถ

น ามาวเิคราะห์แจกแจงจ านวนความถ่ีและหาค่าร้อยละ ไดด้งัน้ี 
  

ตารางท่ี 4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามเพศ 
(n=400) 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 139 34.80 
หญิง 261 65.20 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4 พบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวนทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

จ านวนทั้งส้ิน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.20 และเป็นเพศชายจ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.80  
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ตารางท่ี 5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอายุ 
(n=400) 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 20 ปี 7 1.80 
21-30 ปี 168 42.00 
31-40 ปี 97 24.20 
41-50 ปี 52 13.00 
51-60 ปี 60 15.00 
มากกวา่ 61 ปี 16 4.00 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 5 พบว่า จากกลุ่มตวัอย่างจ านวนทั้งหมด 400 คน อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 

21-30 ปีสูงท่ีสุด จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมาอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี 
จ  านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.20 อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 51-60 ปี จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.00 อยูใ่นช่วงอายุระหวา่ง 41-50 ปี จ  านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 อยูใ่นช่วงอายุมากกวา่ 61 
ปี จ  านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และอยูใ่นช่วงอายุนอ้ยกวา่ 20 ปี จ  านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.80 

 
ตารางท่ี 6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามระดบัการศึกษา 

(n=400) 
ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 24 6.00 
ปริญญาตรี 269 67.20 
สูงกวา่ปริญญาตรี 107 26.80 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 6 พบว่า จากกลุ่มตวัอย่างจ านวนทั้งหมด 400 คน มีการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรีสูงท่ีสุดจ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.20 รองลงมามีการศึกษาในระดับสูงกว่า
ปริญญาตรีจ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 27.20 และมีการศึกษาในระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรีจ านวน 
24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 
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ตารางท่ี 7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอาชีพ 
(n=400) 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน / นกัศึกษา 33 8.30 
ขา้ราชการ / พนกังานของรัฐ 158 39.50 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 19 4.70 
ลูกจา้ง / พนกังานบริษทัเอกชน 155 38.70 
เจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั 21 5.30 
วา่งงาน / เกษียณ 12 3.00 
อ่ืนๆ 2 0.5 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี  7 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้ งหมด 400 คน  ประกอบอาชีพ

ขา้ราชการหรือพนักงานของรัฐสูงท่ีสุด จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมาประกอบ
อาชีพลูกจ้างหรือ พนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.70 ประกอบอาชีพ
นกัเรียนหรือนกัศึกษา จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.30 ประกอบอาชีพเจา้ของกิจการหรือท าธุรกิจ
ส่วนตวั จ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.30 ประกอบอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 19 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.70 นอกจากน้ียงัมีผูว้่างงานหรือเกษียณ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 และ
ประกอบอาชีพอ่ืนๆ (ซ่ึงในท่ีน้ีคือ อาชีพมคัคุเทศก)์ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 

 
ตารางท่ี 8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

(n=400) 
รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 20,000 บาท 95 23.80 
20,001 – 40,000 บาท 186 46.50 
40,001 – 60,000 บาท 79 19.70 
60,001 – 80,000 บาท 28 7.00 
80,001 – 100,000 บาท 11 2.70 
มากกวา่ 100,000 บาท 1 0.30 
รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 8 พบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวนทั้งหมด 400 คน มีระดบัรายไดต่้อเดือน
ระหวา่ง20,001 – 40,000 บาท สูงท่ีสุด จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 รองลงมามีระดบัรายได้
ต่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.80 มีระดบัรายได้ต่อเดือนระหว่าง 
40,001 – 60,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.70 มีระดบัรายไดต่้อเดือนระหวา่ง 60,001 – 
80,000 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 มีระดบัรายไดต่้อเดือนระหว่าง 80,001 – 100,000 
บาท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.70 และมีระดบัรายไดต่้อเดือนมากกวา่ 100,000 บาท จ านวน 1 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.30 

 
 

ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการสายการบินของกลุ่มตวัอยา่ง

จ านวน 400 คน สามารถน ามาวเิคราะห์แจกแจงจ านวนความถ่ีและหาค่าร้อยละ ไดด้งัน้ี 
 

ตารางท่ี 9 แสดงจ านวนและร้อยละความถ่ีในการเดินทางโดยเคร่ืองบินต่อปีของกลุ่มตวัอยา่ง 
(n=400) 

ความถี่ในการเดินทาง จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 คร้ังต่อปี 115 28.70 
2 – 4 คร้ังต่อปี 172 43.00 
5 – 7 คร้ังต่อปี 63 15.80 
8 – 10 คร้ังต่อปี 26 6.50 
มากกวา่ 10 คร้ังต่อปี 24 6.00 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 9 พบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวนทั้งหมด 400 คน มีความถ่ีในการเดินทาง

โดยเคร่ืองบิน 2 – 4 คร้ังต่อปี จ  านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 รองลงมาเดินทางโดยเคร่ืองบิน 1 
คร้ังต่อปี จ  านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.70 เดินทางโดยเคร่ืองบิน 5 – 7 คร้ังต่อปี จ  านวน 63 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.80 เดินทางโดยเคร่ืองบิน 8 – 10 คร้ังต่อปี จ  านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 
เดินทางโดยเคร่ืองบินมากกวา่ 10 คร้ังต่อปี จ  านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 
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ตารางท่ี 10 แสดงจ านวนและร้อยละความถ่ีของช่องทางซ้ือบตัรโดยสารของกลุ่มตวัอยา่ง 
(n=400) 

ช่องทางซ้ือบัตรโดยสาร จ านวน (คน) ร้อยละ 
เวบ็ไซตข์องสายการบิน 296 74.00 
Call Center ของสายการบิน 27 6.80 
จุดจ าหน่ายบตัรของสายการบิน 41 10.20 
ตวัแทนจ าหน่าย / บริษทัน าเท่ียว 36 9.00 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 10 พบว่า จากกลุ่มตวัอย่างจ านวนทั้งหมด 400 คน ใช้ช่องทางซ้ือบตัร

โดยสารผ่านเว็บไซต์ของสายการบินสูงท่ีสุด จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 74.00 รองลงมาใช้
ช่องทางซ้ือบตัรโดยสารผา่นจุดจ าหน่ายบตัรของสายการบิน จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.20 ใช้
ช่องทางซ้ือบตัรโดยสารผา่นตวัแทนจ าหน่ายหรือบริษทัน าเท่ียว จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 
Call Center ใชช่้องทางซ้ือบตัรโดยสารผา่น Call Center ของสายการบิน จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อย
ละ 6.80 

 

ตารางท่ี 11 แสดงจ านวนและร้อยละความถ่ีของวธีิการช าระเงินค่าบตัรโดยสาร 
(n=400) 

วธีิการช าระเงินค่าบัตรโดยสาร จ านวน (คน) ร้อยละ 
เงินสด บตัรเครดิต ณ จุดจ าหน่ายบตัร 98 24.50 
ธนาคารออนไลน์ เวบ็ไซตส์ายการบิน 211 52.80 
ตู ้ATM ของธนาคาร 26 6.50 
Counter Service 65 16.20 
รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 11 พบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวนทั้งหมด 400 คน ใชว้ิธีช าระเงินค่าบตัร
โดยสารดว้ยธนาคารออนไลน์หรือเวบ็ไซตส์ายการบินสูงท่ีสุด จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.80 
รองลงมาใช้วิธีช าระเงินค่าบตัรโดยสารดว้ยเงินสดหรือบตัรเครดิต ณ จุดจ าหน่ายบตัร จ านวน 98 
คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 ใชว้ิธีช าระเงินค่าบตัรโดยสารผา่น Counter Service จ  านวน 65 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.20 ใชว้ิธีช าระเงินค่าบตัรโดยสารดว้ยตู ้ATM ของธนาคาร จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.50 
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ตารางท่ี 12 แสดงจ านวนและร้อยละของบุคคลท่ีมีส่วนส าคญัต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสายการบิน 
(n=400) 

บุคคลทีม่ีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ตนเอง 276 69.00 
สมาชิกในครอบครัว 69 17.30 
เพื่อน 36 9.00 
พนกังานขายของสายการบิน 12 3.00 
พรีเซ็นเตอร์ / Blogger 2 0.50 
อ่ืนๆ 5 1.20 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 12 พบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวนทั้งหมด 400 คน ตนเองมีส่วนส าคญัต่อ

การตดัสินใจใชบ้ริการสูงท่ีสุด จ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69.00 รองลงมาสมาชิกในครอบครัว
มีส่วนส าคญัต่อการตดัสินใจใช้บริการ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.30 เพื่อนมีส่วนส าคญัต่อ
การตดัสินใจใชบ้ริการ จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 พนกังานขายของสายการบินมีส่วนส าคญั
ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 พรีเซ็นเตอร์หรือ Blogger มีส่วนส าคญั
ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 และบุคคลอ่ืนๆ ท่ีมีส่วนส าคญัต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.20 

 
ตารางท่ี 13 แสดงจ านวนและร้อยละของสายการบินท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชบ้ริการเป็นประจ า 

(n=400) 
สายการบินใช้บริการเป็นประจ า จ านวน (คน) ร้อยละ 
Thai Smile Air 26 6.50 
Thai Airways 43 10.80 
Bangkok Airways 15 3.70 
Nok Air 89 22.20 
Air Asia 174 43.50 
Lion Air 46 11.50 
อ่ืนๆ 7 1.80 
รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 13 พบว่า จากกลุ่มตวัอย่างจ านวนทั้งหมด 400 คน ใช้บริการสายการบิน 
Air Asia เป็นประจ าสูงท่ีสุด จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมาใช้บริการสายการบิน 
Nok Air จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.20 ใชบ้ริการสายการบิน Lion Air จ  านวน 46 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.50 ใชบ้ริการสายการบิน Thai Airways จ  านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.80 ใชบ้ริการสาย
การบิน Thai Smile Air จ  านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 ใชบ้ริการสายการบิน Bangkok Airways 
จ  านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.70 ใชบ้ริการสายการบินอ่ืนๆจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 

 
ตารางท่ี 14 แสดงล าดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบิน 

(n=400) 
ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสายการบิน 

อนัดับความส าคัญของปัจจัย 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
ราคาบตัรโดยสาร (170) 90 30 38 26 12 16 8 10 
ช่วงเวลาของเท่ียวบิน 40 (64) 50 48 62 52 28 36 20 
คุณภาพบริการ 42 68 (72) 40 40 60 48 16 14 
โปรโมชัน่พิเศษ 58 56 (60) 40 30 42 28 42 44 
มาตรฐานความปลอดภยั 64 54 70 (80) 50 22 18 36 6 
เท่ียวบินตรงเวลา 8 28 44 64 (66) 58 56 42 34 
น ้าหนกัสัมภาระท่ีน าไปได ้ 2 10 26 40 46 70 (72) 70 64 
ช่ือเสียงของสายการบิน 8 26 36 38 54 56 (74) 56 52 
อาหารและเคร่ืองด่ืม 4 6 14 12 26 28 58 96 (156) 

 
จากตารางท่ี 14 แสดงให้เห็นถึงล าดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกใช้บริการสายการบินของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ พบว่า อนัดบัท่ี 1 คือ ปัจจยัด้านราคาบตัร
โดยสารซ่ึงมีผูเ้ลือกจ านวน 170 คน อนัดบัท่ี 2 คือปัจจยัดา้นช่วงเวลาของเท่ียวบินซ่ึงมีผูเ้ลือกจ านวน 
64 คน อนัดบัท่ี 3 คือ ปัจจยัดา้นคุณภาพบริการและดา้นโปรโมชัน่พิเศษซ่ึงมีผูเ้ลือกจ านวน 72 คน
และ 60 คนตามล าดบั อนัดบัท่ี 4 คือ ปัจจยัดา้นมาตรฐานความปลอดภยัซ่ึงมีผูเ้ลือกจ านวน 80 คน 
อนัดบัท่ี 5 คือ ปัจจยัดา้นเท่ียวบินตรงเวลาซ่ึงมีผูเ้ลือกจ านวน 66 คน อนัดบัท่ี 7 คือ ปัจจยัดา้นน ้าหนกั
สัมภาระท่ีน าไปได้และดา้นช่ือเสียงของสายการบินซ่ึงมีผูเ้ลือกจ านวน 72 คนและ 74 คนตามล าดบั 
อนัดบัท่ี 9 คือ ปัจจยัดา้นอาหารและเคร่ืองด่ืมซ่ึงมีผูเ้ลือกจ านวน 156 คน 
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ทศันคติของกลุ่มตัวอย่างทีม่ต่ีอสายการบินในแต่ละรูปแบบ 

 
ตารางท่ี 15 แสดงค่าเฉล่ีย (x̄ ) ของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินแต่ละ

รูปแบบ 

ทศันคตทิีม่ต่ีอสายการบินแต่ละรูปแบบ 

ค่าเฉลีย่ (x̄ ) ของปัจจยัทีม่ผีลต่อ 
การตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบิน 

บริการเตม็
รูปแบบ 

ไทยสมายล์ ต้นทุนต า่ 

ด้านผลติภณัฑ์    
ความตรงต่อเวลาของเท่ียวบิน 7.34 (1) 7.05 (2) 6.32 (3) 
ความหลากหลายของเท่ียวบินท่ีใหบ้ริการ 7.15 (1) 6.91 (3) 7.10 (2) 
ความสะดวกสบายท่ีไดรั้บจากการใชบ้ริการ 
ของท่ีนัง่ในระดบัต่างๆ 

7.40 (1) 6.98 (2) 6.07 (3) 

สิทธิประโยชน์ท่ีไดรั้บ 7.38 (1) 6.93 (2) 5.86 (3) 
การระบุการรับบริการต่างๆโดยไม่เสียค่าบริการเพ่ิม 7.53 (1) 7.16 (2) 5.96 (3) 
ดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวม 7.36 (1) 7.00 (2) 6.26 (3) 
ด้านราคา    
ความรู้สึกคุม้ค่าในการใชบ้ริการเทียบกบัค่าบตัรโดยสาร 7.20 (1) 7.20 (1) 7.16 (3) 
ค่าใชจ่้ายอ่ืนท่ีตอ้งจ่ายเพ่ิมเติมแบบสมเหตุสมผล 6.71 (1) 6.56 (2) 6.00 (3) 
ดา้นราคาโดยรวม 6.95 (1) 6.88 (2) 6.58 (3) 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย    
รูปแบบการซ้ือบตัรโดยสารมีความสะดวกมีหลากหลายช่องทาง 7.57 (2) 7.54 (3) 7.61 (1) 
ตวัแทนจดัจ าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ 7.49 (1) 7.35 (2) 7.30 (3) 
ดา้นการจดัจ าหน่ายโดยรวม 7.53 (1) 7.44 (3) 7.46 (2) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด    
โฆษณาประชาสมัพนัธ์ของสายการบินมีความน่าเช่ือถือ 7.69 (1) 7.38 (2) 7.33 (3) 
รูปภาพ และ VDO Clip ทางส่ือสังคมออนไลนข์องสายการบินมี
ความน่าสนใจ 

7.37 (1) 7.20 (3) 7.27 (2) 

รายการส่งเสริมการขายน่าสนใจท าใหรู้้สึกถึงความคุม้ค่าเม่ือ
เลือกใชบ้ริการ 

7.17 (2) 7.11 (3) 7.40 (1) 

การจดักิจกรรมและโครงการส่งเสริมความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ 
สร้างความรู้สึกผกูพนั 

6.91 (1) 6.82 (3) 6.88 (2) 

ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 7.28 (1) 7.13 (3) 7.22 (2) 
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ตารางท่ี 15 แสดงค่าเฉล่ีย (x̄ ) ของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินแต่ละ
รูปแบบ (ต่อ) 

 
เม่ือพิจารณาภาพรวมของทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อสายการบินแต่ละรูปแบบในการ

ประเมินปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P) คือด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการให้บริการ ดา้นภาพลกัษณ์ทาง

ทศันคตทิีม่ต่ีอสายการบินแต่ละรูปแบบ 

ค่าเฉลีย่ (x̄ ) ของปัจจยัทีม่ผีลต่อ 
การตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบิน 

บริการเตม็
รูปแบบ 

ไทยสมายล์ ต้นทุนต า่ 

ด้านบุคลากร    
การปฏิบติัหนา้ท่ีอยา่งมีประสิทธิภาพของพนกังาน 7.61 (1) 7.35 (2) 6.92 (3) 
อธัยาศยัของพนกังานตอ้นรับบนเคร่ืองบิน 7.64 (1) 7.35 (2) 7.15 (3) 
วยัท่ีสดใสของพนกังานตอ้นรับบนเคร่ือง 6.87 (3) 7.18 (2) 7.46 (1) 
ประสบการณ์ดา้นการบินของนกับินท่ีมีความเช่ียวชาญและมาก
ประสบการณ์ 

7.93 (1) 7.59 (2) 7.17 (3) 

ดา้นบุคลากรโดยรวม 7.51 (1) 7.36 (2) 7.18 (3) 
ด้านกระบวนการให้บริการ    
ความสะดวกท่ีไดรั้บจากขั้นตอนการท าธุรกรรมต่างๆ 7.38 (1) 7.26 (2) 6.85 (3) 
ความเป็นระเบียบเรียบร้อยของขั้นตอนการเช็คอิน 7.55 (1) 7.37 (2) 7.20 (3) 
ความมีประสิทธิภาพของขั้นตอนการบริการบนเคร่ือง 7.65 (1) 7.46 (2) 7.07 (3) 
ความมีประสิทธิภาพของระบบการจดัการสมัภาระ 7.46 (1) 7.31 (3)  7.36 (2) 
การแกไ้ขปัญหาอยา่งมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว 
เม่ือเกิดขอ้ขดัขอ้งระหวา่งหรือหลงัการเดินทาง 

7.41 (1) 7.28 (2) 6.72 (3) 

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการโดยรวม 7.49 (1) 7.33 (2) 7.04 (3) 
ด้านภาพลกัษณ์ทางกายภาพ    
ประสิทธิภาพและความน่าเช่ือถือของเคร่ืองบินท่ีใหบ้ริการ 7.85 (1) 7.51 (2) 7.00 (3) 
ความสะอาด บรรยากาศท่ี เป็นระเบียบเรียบร้อยภายในเคร่ืองบิน 7.73 (1) 7.49 (2) 7.01 (3) 
ความเหมาะสมของการจดัต าแหน่งท่ีนัง่และพ้ืนท่ีภายในเคร่ืองบิน 7.62 (1) 7.24 (2) 6.30 (3) 
ความสมบูรณ์พร้อมใชง้านของอุปกรณ์ต่างๆ 7.55 (1) 7.24 (2) 6.63 (3) 
ภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั   7.62 (1) 7.51 (2) 7.28 (3) 
ดา้นภาพลกัษณ์ทางกายภาพโดยรวม 7.67 (1) 7.39 (2) 6.84 (3) 
ภาพรวมของสายการบิน 7.64  (1) 7.40  (2) 7.01  (3) 
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กายภาพ จะพบว่าสายการบินไทยสมายล์มีค่าเฉล่ียอยู่ในอนัดบั 2 รองจากสายการบินบริการเต็ม
รูปแบบในแทบทุกดา้นและมีสายการบินตน้ทุนต ่าเป็นอนัดบั 3 ในแทบทุกดา้นเช่นกนั ยกเวน้ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีสายการบินไทยสมายล์มีค่าเฉล่ียอยู่ใน
อนัดบั 3 รองจากสายการบินตน้ทุนต ่าเป็นอนัดบั 2 แต่เป็นท่ีน่าสังเกตวา่ ความแตกต่างของค่าเฉล่ีย
ระหวา่งสายการบินไทยสมายลก์บัสายการบินบริการเตม็รูปแบบเป็นอนัดบั 1 มีอตัราส่วนท่ีนอ้ยกวา่
ส่วนต่างของค่าเฉล่ียระหวา่งสายการบินไทยสมายล์ (อนัดบั 2) กบัสายการบินตน้ทุนต ่า (อนัดบั 3) 
ซ่ึงมีคะแนนห่างกนัมากกวา่ 

เม่ือแยกเปรียบเทียบค่าเฉล่ียในแต่ละดา้นเพื่อพิจารณาค่าเฉล่ียของแต่ละกิจกรรมในแต่
ละดา้นพบวา่ 

ดา้นผลิตภณัฑ์ สายการบินไทยสมายล์อยู่อนัดบั 2 แทบทุกรายการ โดยมีสายการบิน
บริการเต็มรูปแบบมีค่าเฉล่ียอยูอ่นัดบั 1 และสายการบินตน้ทุนต ่ามีค่าเฉล่ียอยูอ่นัดบั 3 ยกเวน้ความ
หลากหลายของเท่ียวบินท่ีใหบ้ริการท่ีสายการบินไทยสมายลมี์ค่าเฉล่ียอยูใ่นอนัดบั 3 

ดา้นราคา รายการค่าใชจ่้ายอ่ืนท่ีตอ้งจ่ายเพิ่มเติมของสายการบินไทยสมายล์อยูอ่นัดบั 2 
แต่ผูโ้ดยสารกลับมีทศันคติท่ีแสดงว่ารู้สึกคุ้มค่าในการใช้บริการเท่ากับสายการบินบริการเต็ม
รูปแบบซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยูใ่นอนัดบั 1 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย รายการความน่าเช่ือถือของตวัแทนจดัจ าหน่ายของสาย
การบินไทยสมายล์อยู่อันดับ 2 แต่ผู ้โดยสารกลับมีทัศนคติเก่ียวกับความสะดวกและความ
หลากหลายของรูปแบบการซ้ือบตัรโดยสารอยูใ่นอนัดบั 3 โดยสายการบินตน้ทุนต ่ามีค่าเฉล่ียอยูใ่น
อนัดบั 1 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด สายการบินไทยสมายล์อยูอ่นัดบั 3 แทบทุกรายการยกเวน้ 
ความน่าเช่ือถือของโฆษณาประชาสัมพนัธ์ท่ีมีค่าเฉล่ียอยูใ่นอนัดบั 2 และนอกจากน้ีพบว่า รายการ
ส่งเสริมการขายของสายการบินตน้ทุนต ่ามีความน่าสนใจท าให้รู้สึกคุม้ค่าเม่ือเลือกใช้บริการโดยมี
ค่าเฉล่ียอยูอ่นัดบั 1 

ดา้นบุคลากร สายการบินไทยสมายล์อยู่อนัดบั 2 ทุกรายการ โดยมีสายการบินบริการ
เต็มรูปแบบมีค่าเฉล่ียอยู่อนัดบั 1 และสายการบินตน้ทุนต ่ามีค่าเฉล่ียอยู่อนัดบั 3 ยกเวน้วยัท่ีสดใส
ของพนกังานตอ้นรับบนเคร่ืองผูโ้ดยสารมีทศันคติรับรู้วา่สายการบินตน้ทุนต ่ามีค่าเฉล่ียอยูอ่นัดบั 1 
และสายการบินบริการเตม็รูปแบบมีค่าเฉล่ียอยูอ่นัดบั 3 

ดา้นกระบวนการให้บริการ สายการบินไทยสมายล์อยูอ่นัดบั 2 แทบทุกรายการ โดยมี
สายการบินบริการเต็มรูปแบบมีค่าเฉล่ียอยูอ่นัดบั 1 และสายการบินตน้ทุนต ่ามีค่าเฉล่ียอยู่อนัดบั 3 
ยกเวน้ ความมีประสิทธิภาพของระบบการจดัการสัมภาระท่ีสายการบินไทยสมายล์มีค่าเฉล่ียอยู่ใน
อนัดบั 3 
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ดา้นภาพลกัษณ์ทางกายภาพ สายการบินไทยสมายล์อยูอ่นัดบั 2 ทุกรายการ โดยมีสาย
การบินบริการเตม็รูปแบบมีค่าเฉล่ียอยูอ่นัดบั 1 และสายการบินตน้ทุนต ่ามีค่าเฉล่ียอยูอ่นัดบั 3 
 
 

การทดสอบสมมติฐานการวจิัย 

สมมติฐานงานวจัิย 
สมมติฐานท่ี 1 รูปแบบสายการบินท่ีแตกต่างกนัท าใหผู้โ้ดยสารมีทศันคติต่อปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดของสายการบินแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 รูปแบบสายการบินท่ีแตกต่างกนัท าให้ผูโ้ดยสารมี

ทศันคติต่อดา้นผลิตภณัฑข์องสายการบินแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 รูปแบบสายการบินท่ีแตกต่างกนัท าให้ผูโ้ดยสารมี

ทศันคติต่อปัจจยัดา้นราคาของสายการบินแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 รูปแบบสายการบินท่ีแตกต่างกนัท าให้ผูโ้ดยสารมี

ทศันคติต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายของสายการบินแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 รูปแบบสายการบินท่ีแตกต่างกนัท าให้ผูโ้ดยสารมี

ทศันคติต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดของสายการบินแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 รูปแบบสายการบินท่ีแตกต่างกนัท าให้ผูโ้ดยสารมี

ทศันคติต่อปัจจยัดา้นบุคลากรของสายการบินแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
สมมติฐานย่อยท่ี 1.6 รูปแบบสายการบินท่ีแตกต่างกนัท าให้ผูโ้ดยสารมี

ทศันคติต่อปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการของสายการบินแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
สมมติฐานย่อยท่ี 1.7 รูปแบบสายการบินท่ีแตกต่างกนัท าให้ผูโ้ดยสารมี

ทศันคติต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ทางกายภาพของสายการบินแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
สมมติฐานท่ี 1 รูปแบบสายการบินท่ีแตกต่างกนัท าใหผู้โ้ดยสารมีทศันคติต่อปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดของสายการบินแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
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ตารางท่ี 16 แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของทศันคติของผูโ้ดยสารต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดของสายการบินในแต่ละรูปแบบ 

 

ทศันคติของผู้โดยสาร 
ต่อส่วนประสมทาง
การตลาด 

ค่าเฉลีย่ (x̄ ) โดยรวมของปัจจัยทีม่ีผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบิน 

Sig. 
บริการเต็ม
รูปแบบ 

ไทยสมายล์ ต้นทุนต ่า 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 7.36 (1) 7.00 (2) 6.26 (3) 0.000** 
ดา้นราคา 6.95 (1) 6.88 (2) 6.58 (3) 0.000** 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 7.53 (1) 7.44 (3) 7.46 (2) 0.000** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 7.28 (1) 7.13 (3) 7.22 (2) 0.000** 
ดา้นบุคลากร 7.51 (1) 7.36 (2) 7.18 (3) 0.000** 
ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 7.49 (1) 7.33 (2) 7.04 (3) 0.000** 
ดา้นภาพลกัษณ์ทางกายภาพ 7.67 (1) 7.39 (2) 6.84 (3) 0.000** 

** ระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 
 
จากตารางท่ี 16 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวตาม

สมมติฐานท่ี 1 พบว่า รูปแบบสายการบินท่ีแตกต่างท าให้กลุ่มตัวอย่างมีทศันคติต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของสายการบินแตกต่างกนั โดยมีระดบันัยส าคญัเท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 
0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นัน่คือ รูปแบบสายการ
บินท่ีแตกต่างท าให้กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติต่อปัจจยัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นกระบวนการ
ให้บริการ และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ทางกายภาพ ของสายการบินแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ 

สมมติฐานท่ี 2 ผูโ้ดยสารท่ีมีปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีทศันคติต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 ผูโ้ดยสารท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.1.1 ผูโ้ดยสารท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑข์องสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
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สมมติฐานย่อยท่ี 2.1.2 ผูโ้ดยสารท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกันมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นราคาของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1.3 ผูโ้ดยสารท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกันมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1.4 ผูโ้ดยสารท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกันมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1.5 ผูโ้ดยสารท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกันมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นบุคลากรของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1.6 ผูโ้ดยสารท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกันมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1.7 ผูโ้ดยสารท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกันมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ทางกายภาพของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 ผูโ้ดยสารท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.2.1 ผูโ้ดยสารท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกันมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑข์องสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.2.2 ผูโ้ดยสารท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกันมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นราคาของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.2.3 ผูโ้ดยสารท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกันมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.2.4 ผูโ้ดยสารท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกันมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.2.5 ผูโ้ดยสารท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกันมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นบุคลากรของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.2.6 ผูโ้ดยสารท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกันมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.2.7 ผูโ้ดยสารท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกันมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ทางกายภาพของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.3 ผูโ้ดยสารท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติ
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
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สมมติฐานย่อยท่ี 2.3.1 ผู ้โดยสารท่ีมีระดับการศึกษาท่ี
แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑข์องสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.3.2 ผู ้โดยสารท่ีมีระดับการศึกษาท่ี
แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นราคาของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.3.3 ผู ้โดยสารท่ีมีระดับการศึกษาท่ี
แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายของสายการบินไทยสมายล์แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.3.4 ผู ้โดยสารท่ีมีระดับการศึกษาท่ี
แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.3.5 ผู ้โดยสารท่ีมีระดับการศึกษาท่ี
แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นบุคลากรของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.3.6 ผู ้โดยสารท่ีมีระดับการศึกษาท่ี
แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการของสายการบินไทยสมายล์แตกต่างกัน
อยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.3.7 ผู ้โดยสารท่ีมีระดับการศึกษาท่ี
แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ทางกายภาพของสายการบินไทยสมายล์แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.4 ผูโ้ดยสารท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.4.1 ผูโ้ดยสารท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑข์องสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.4.2 ผูโ้ดยสารท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นราคาของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.4.3 ผูโ้ดยสารท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.4.4 ผูโ้ดยสารท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.4.5 ผูโ้ดยสารท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นบุคลากรของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
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สมมติฐานย่อยท่ี 2.4.6 ผูโ้ดยสารท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.4.7 ผูโ้ดยสารท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมี
ทศันคติต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ทางกายภาพของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.5 ผูโ้ดยสารท่ีมีรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติ
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.5.1 ผู ้โดยสารท่ีมีรายได้ต่อเ ดือนท่ี
แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑข์องสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.5.2 ผู ้โดยสารท่ีมีรายได้ต่อเ ดือนท่ี
แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นราคาของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.5.3 ผู ้โดยสารท่ีมีรายได้ต่อเ ดือนท่ี
แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายของสายการบินไทยสมายล์แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.5.4 ผู ้โดยสารท่ีมีรายได้ต่อเ ดือนท่ี
แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.5.5 ผู ้โดยสารท่ีมีรายได้ต่อเ ดือนท่ี
แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นบุคลากรของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.5.6 ผู ้โดยสารท่ีมีรายได้ต่อเ ดือนท่ี
แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการของสายการบินไทยสมายล์แตกต่างกัน
อยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.5.7 ผู ้โดยสารท่ีมีรายได้ต่อเ ดือนท่ี
แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ทางกายภาพของสายการบินไทยสมายล์แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 ผูโ้ดยสารท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
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ตารางท่ี 17 แสดงผลวิเคราะห์ทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสาย
การบินไทยสมายล ์จ าแนกตามเพศ 

ทศันคติของผู้โดยสาร 
ต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ค่าเฉลีย่ (x̄ ) คะแนน
ทศันคติ 

จ าแนกตามเพศ  
t Sig. 

ชาย หญงิ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 6.91 7.05 0.426 0.190 
ดา้นราคา 6.76 6.94 0.340 0.184 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 7.31 7.52 0.304 0.721 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 7.04 7.17 0.462 0.646 
ดา้นบุคลากร 7.15 7.48 0.082 0.279 
ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 7.36 7.32 0.852 0.720 
ดา้นภาพลกัษณ์ทางกายภาพ 7.35 7.42 0.698 0.501 

 
จากตารางท่ี 17 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ Independent Sample T-Test ตาม

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทุกดา้นของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัโดยมีระดบันยัส าคญัมากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกันมีทัศนคติต่อปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยั
ดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการ และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ทางกายภาพของสายการ
บินไทยสมายลไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 ผูโ้ดยสารท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

 
 
 
 
 
 



60 
 

ตารางท่ี 18 แสดงผลวิเคราะห์ทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสาย
การบินไทยสมายล ์จ าแนกตามช่วงอาย ุ

ทศันคตขิองผู้โดยสาร 
ต่อส่วนประสมทาง
การตลาด 

ค่าเฉลีย่ (x̄ ) คะแนนทศันคต ิ
จ าแนกตามช่วงอายุ 

F Sig. 
ต า่กว่า 

20 
21-30 31-40 41-50 51-60 มากกว่า 

61 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 5.91 7.17 6.61 7.50 6.81 7.23 3.094 0.009* 

ดา้นราคา 6.00 7.02 6.44 7.21 6.97 7.00 2.209 0.053 

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

6.36 7.54 7.04 7.92 7.48 7.56 
2.043 0.072 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

6.82 7.39 6.53 7.33 7.17 7.31 
3.153 0.008* 

ดา้นบุคลากร 7.11 7.55 6.72 7.62 7.62 7.66 3.552 0.004* 

ดา้นกระบวนการ
ใหบ้ริการ 

7.40 7.46 6.87 7.68 7.45 7.27 
2.053 0.071 

ดา้นภาพลกัษณ์ทาง
กายภาพ 

7.83 7.58 6.86 7.54 7.44 7.85 
2.758 0.018* 

* ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
 
จากตารางท่ี 18 ผลการทดสอบโดยใชก้ารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวสมมติฐาน

ยอ่ยท่ี 2.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
4 ดา้น คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นบุคลากร และปัจจยัดา้น
ภาพลกัษณ์ทางกายภาพของสายการบินไทยสมายล์แตกต่างกนัโดยมีระดบันยัส าคญัน้อยกวา่ 0.05 
ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นัน่คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีช่วง
อายุท่ีแตกต่างกันมีทศันคติต่อปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัด้าน
บุคลากร และปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ทางกายภาพ ของสายการบินไทยสมายล์แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ นอกจากน้ีพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดอีก 3 ดา้น คือ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้น
กระบวนการให้บริการของสายการบินไทยสมายล์แตกต่างกนัโดยมีระดบันยัส าคญัมากกว่า 0.05 
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ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) นัน่คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยั
ดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการของสายการบิน
ไทยสมายลไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.3 ผูโ้ดยสารท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติ
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

 
ตารางท่ี 19 แสดงผลวิเคราะห์ทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสาย

การบินไทยสมายล ์จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ทศันคตขิองผู้โดยสาร 
ต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ค่าเฉลีย่ (x̄ ) คะแนนทศันคต ิ
จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

F Sig. 
ต า่กว่า 

ปริญญาตรี ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 6.79 7.05 6.95 0.321 0.725 

ดา้นราคา 6.54 6.87 6.98 0.631 0.532 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 6.85 7.49 7.47 1.178 0.309 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 6.71 7.14 7.17 0.704 0.495 

ดา้นบุคลากร 7.09 7.34 7.48 0.528 0.590 

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 7.23 7.34 7.33 0.044 0.957 

ดา้นภาพลกัษณ์ทางกายภาพ 7.19 7.44 7.33 0.314 0.730 

 
จากตารางท่ี 19 ผลการทดสอบโดยใชก้ารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวสมมติฐาน

ย่อยท่ี 2.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทุกดา้นของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัโดยมีระดบันยัส าคญัมากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) นัน่คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ทางกายภาพของสาย
การบินไทยสมายลไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.4 ผูโ้ดยสารท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
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ตารางท่ี 20 แสดงผลวิเคราะห์ทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสาย
การบินไทยสมายล ์จ าแนกตามอาชีพ 

ทศันคตขิองผู้โดยสาร 
ต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ค่าเฉลีย่ (x̄ ) คะแนนทศันคต ิ
จ าแนกตามอาชีพ 

F Sig. 
นัก

เรีย
น 
/ น

ักศึ
กษ

า 

ข้า
รา
ชก

าร
 / พ

นัก
งา
นข

อง
รัฐ

 

พน
ักง
าน
รัฐ
วสิ

าห
กจิ

 

ลูก
จ้า
ง /
 พ
นัก

งา
นบ

ริษ
ัทเ
อก

ชน
 

เจ้า
ขอ

งก
จิก

าร
 / ธุ

รก
จิส่

วน
ตวั

 

ว่า
งง
าน
 / เ
กษ

ียณ
 

อา
ชีพ

 อื่น
ๆ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 6.38 7.24 7.60 7.08 5.31 6.63 6.80 5.573 0.000** 
ดา้นราคา 6.21 7.33 7.32 6.74 5.38 6.42 7.50 6.060 0.000** 
ดา้นการจดัจ าหน่าย 6.73 7.82 8.16 7.37 5.71 7.25 7.50 5.350 0.000** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 6.79 7.37 7.97 7.02 5.74 6.96 9.25 4.281 0.000** 
ดา้นบุคลากร 7.05 7.71 7.62 7.21 6.05 7.19 10.00 4.253 0.000** 
ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 7.10 7.61 7.79 7.25 6.05 7.02 7.40 3.080 0.006** 
ดา้นภาพลกัษณ์ทางกายภาพ 7.42 7.65 8.05 7.27 5.82 7.23 7.60 4.313 0.000** 

** ระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 
 
จากตารางท่ี 20 ผลการทดสอบโดยใชก้ารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวสมมติฐาน

ยอ่ยท่ี 2.4 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุก
ด้านของสายการบินไทยสมายล์แตกต่างกันโดยมีระดบันัยส าคญัเท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 
ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นัน่คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพท่ี
แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ และปัจจยัดา้น
ภาพลกัษณ์ทางกายภาพของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.5 ผูโ้ดยสารท่ีมีรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติ
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
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ตารางท่ี 21 แสดงผลวิเคราะห์ทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสาย
การบินไทยสมายล ์จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

ทศันคตขิองผู้โดยสาร 
ต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ค่าเฉลีย่ (x̄ ) คะแนนทศันคต ิ
จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

F Sig. ต า่ 
กว่า 

20,000 

20,001
ถึง

40,000 

40,001
ถึง

60,000 

60,001
ถึง

80,000 

80,001 
ถึง

100,000 

มาก 
กว่า 

100,000 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 6.77 6.98 7.12 7.52 7.25 7.60 1.032 0.398 
ดา้นราคา 6.82 6.82 7.00 7.18 6.64 7.50 0.366 0.872 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 7.24 7.35 7.61 7.75 8.68 8.50 1.516 0.184 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 7.08 7.14 6.95 7.58 7.43 8.00 0.645 0.665 
ดา้นบุคลากร 7.26 7.32 7.38 7.62 8.16 7.75 0.639 0.670 
ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 7.25 7.24 7.43 7.71 7.91 7.60 0.701 0.623 
ดา้นภาพลกัษณ์ทางกายภาพ 7.37 7.31 7.53 7.70 7.31 7.20 0.385 0.859 

  
จากตารางท่ี 21 ผลการทดสอบโดยใชก้ารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวสมมติฐาน

ย่อยท่ี 2.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทุกดา้นของสายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัโดยมีระดบันยัส าคญัมากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) นัน่คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ทางกายภาพของสาย
การบินไทยสมายลไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
ข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลกึผู้บริหารสายการบินไทยสมายล์ 
จากค าสัมภาษณ์เชิงลึกของผูบ้ริหารสายการบินไทยสมายล์ท าให้ทราบว่าแต่เดิมสาย

การบินไทยสมายล์เป็นหน่วยธุรกิจของสายการบินไทยท่ีถูกจดัตั้งข้ึนเพื่อแข่งขนักบัสายการบิน
ตน้ทุนต ่าภายในประเทศ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อดึงส่วนแบ่งตลาดของฐานการบินภายในประเทศท่ี
ถูกสายการบินตน้ทุนต ่าแบ่งออกไปกลบัคืนมา  จากค าสัมภาษณ์ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ 

 
“...เม่ือซักประมาณ 10 ปีท่ีผ่านมามสีายการบินแอร์เอเชียและนกแอร์เกิดขึน้ ท าให้ฐาน

โดนแย่งไปและด้วยความท่ีการบินไทยเป็นสายการบินใหญ่จะลงมาแข่งกับสายการบินเล็กๆก็
ล าบากเพราะด าเนินการได้ช้ากว่าและใช้ต้นทุนมากกว่า นั่นคือส่ิงท่ีท าให้เกิดเป็นหน่วยธุรกิจใหม่
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คือสายการบินไทยสมายล์ขึน้มา ซ่ึงเดิมเป็นหน่วยหน่ึงของการบินไทยท่ีสร้างขึน้เพ่ือท่ีจะทดลองดู
ว่าสามารถแข่งขันกับสายการบินใหม่พวกนีไ้ด้อย่างไรบ้าง พอวนัท่ี 2 ตุลาคม 2555 เรากแ็ยกออกมา
เป็นสายการบินเต็มตัว ซ่ึงวัตถุประสงค์ของเราก็คือ เราต้องการจะยึดฐานการบินภายในประเทศ
กลับมาเหมือนเดิม เพราะว่ามนัทนไม่ได้ท่ีเห็นเงินร่ัวไหลออกนอกประเทศ...”  

 
โดยแนวคิดในด าเนินธุรกิจของสายการบินไทยสมายล์คือ การเป็นสายการบินระดบั 

Light Premium ท่ีมีการบริการท่ีมากกวา่สายการบินตน้ทุนต ่า เช่น น ้ าหนกักระเป๋าท่ีมากกวา่ มีของ
วา่งบริการบนเคร่ือง สามารถสะสมไมลเ์ดินทางได ้มีประกนัภยัให ้และราคาบตัรโดยสารท่ีรวมภาษี
แลว้ จึงเป็นการให้บริการระดบั Premium ในราคาท่ีคุม้ค่าใกลเ้คียงกบัสายการบินตน้ทุนต ่า จากค า
สัมภาษณ์ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ 

 
“...ราคาเราแข่งขันได้แต่เราให้น า้หนักกระเป๋าให้ 20 กิโล มีของว่างเสิร์ฟบนเคร่ือง 

คุณสามารถเกบ็สะสมไมล์ได้ เรามีประกันภัยให้ ราคาเรากร็วมภาษีแล้ว ทุกอย่างเรามีมากกว่าสาย
การบินต้นทุนต า่ เราเลยบอกว่าเราเป็น Light Premium คือเรากย็งัเป็นระดับ Premium เหมือนกัน แต่
เป็นราคาท่ีคุณยังสามารถรับได้และมีบริการให้เหมือนกับบริการท่ีเป็น Full Service Airline นี่คือค า
ว่าท าไมเราถึงเรียกตัวเองว่าเป็น Light Premium ซ่ึงส่ิงท่ีท าให้เราแตกต่างกคื็อความคุ้มค่าในราคาท่ี
ใกล้เคียงกัน...” 

 
ส าหรับแนวคิดในการท าการตลาดของสายการบินไทยสมายล์ จะเร่ิมจากการสร้าง 

Brand Awareness เพื่อให้ผูโ้ดยสารรู้จกัสายการบินไทยสมายล์ให้มากข้ึน สร้างการรับรู้ให้ลูกคา้
ตระหนกัถึงความคุม้ค่าจากผลิตภณัฑ์และการบริการท่ีไดรั้บจากสายการบินไทยสมายล์ โดยท าให้
ผูโ้ดยสารรู้สึกวา่ไดรั้บการบริการท่ีคุม้ค่ากบัค่าโดยสารท่ีจ่ายไป จากค าสัมภาษณ์ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ 

 
 “...เราพ่ึงแยกออกมาเป็นสายการบินใหม่ไม่นาน เราจึงต้องท าในส่วนท่ีเป็น Brand 

Awareness เพ่ือให้ลูกค้ารู้ว่านี่คือสายการบินไทยสมายล์ เพราะบางคร้ังลูกค้าอาจจะยังไม่รู้จักเรา
เพราะเม่ือก่อนเราอยู่ ใต้ร่มของการบินไทย เราอยากให้ลูกค้านึกถึงเราในแง่ท่ีว่าเรามีราคาท่ีคุณ
สามารถซ้ือได้ ขณะเดียวกันเรากม็บีริการท่ีสะดวกสบาย ท าให้ลูกค้ารู้สึกคุ้มกับเงินท่ีจ่ายไป ส่ิงท่ีเรา
จะใช้แข่งกันคู่แข่งกคื็อในราคาท่ีเข้าถึงได้กับการบริการท่ีมากกว่า...”   

(ผูบ้ริหารสายการบินไทยสมายล ์สัมภาษณ์เชิงลึก, มิถุนายน 2558) 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัยและอภิปรายผล 
 
 
ในบทน้ีผูว้ิจยัไดท้  ำกำรสรุปผลกำรศึกษำและอภิปรำยผล รวมถึงให้ขอ้เสนอแนะจำก

กำรน ำผลกำรศึกษำท่ีไดม้ำประยุกต์ใช้และน ำไปศึกษำวิจยัในคร้ังต่อๆ ไป เพื่อศึกษำถึงทศันคติท่ี
แทจ้ริงของผูโ้ดยสำรท่ีมีต่อสำยกำรบินไทยสมำยล์ ซ่ึงจะเป็นแนวทำงในกำรปรับปรุงแผนกลยุทธ์
ทำงกำรตลำดของผูป้ระกอบกำรสำยกำรบินให้สำมำรถตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูโ้ดยสำรได้
อยำ่งมีประสิทธิภำพ โดยแบ่งเน้ือหำออกไดเ้ป็น 3 ส่วนคือ 

ส่วนท่ี 1 สรุปผลกำรวจิยั 
ส่วนท่ี 2 สรุปผลกำรศึกษำคน้ควำ้ 

ส่วนท่ี 3 อภิปรำยผลกำรวจิยั 
ส่วนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะจำกผลกำรวจิยั 
 
 

สรุปผลการวจิัย 
จำกกำรขยำยตัวอย่ำงต่อเน่ืองของอุตสำหกรรมกำรบินซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงในกำร

ขบัเคล่ือนระบบเศรษฐกิจของทั่วโลกผ่ำนกำรเช่ือมโยงให้เกิดกำรด ำเนินงำนระหว่ำงกันของ
ประเทศต่ำงๆ ส ำหรับภูมิภำคอำเซียนก็มีกำรขยำยตวัของธุรกิจกำรขนส่งทำงอำกำศอยำ่งมำกเช่นกนั
เห็นไดจ้ำกกำรเปิดตวัสำยกำรบินใหม่หลำยสำยกำรบินของประเทศต่ำงๆ ในอำเซียนซ่ึงมีทั้งสำยกำร
บินระดบัภูมิภำคและภำยในประเทศท่ีเกิดข้ึนเพื่อรองรับกำรเปิดประชำคมเศรษฐกิจอำเซียน (AEC) 
อยำ่งเต็มรูปแบบในไม่ก่ีปีขำ้งหนำ้น้ี  จำกกำรเปิดประชำคมเศรษฐกิจอำเซียนท ำให้ตลำดธุรกิจสำย
กำรบินภำยในภูมิภำคอำเซียนมีโอกำสขนำดใหญ่ข้ึน พบวำ่ฐำนผูโ้ดยสำรท่ีมีกำรขยำยตวัมำกข้ึนน้ี
ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มผูโ้ดยสำรระดบักลำงและระดบัล่ำงจึงท ำให้ธุรกิจสำยกำรบินระยะสั้นภำยใน
ภูมิภำคและสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำมีกำรเติบโตอยำ่งต่อเน่ือง ส่งผลให้ธุรกิจสำยกำรบินภำยในภูมิภำค
อำเซียนมีมูลค่ำทำงกำรตลำดสูงข้ึนก่อให้เกิดกำรแข่งขนัเพื่อแยง่ชิงส่วนแบ่งทำงกำรตลำดท่ีรุนแรง
มำกข้ึนตำมไปดว้ย  ในส่วนของธุรกิจสำยกำรบินภำยในประเทศของไทยก็มีกำรขยำยตวัของตลำด
และมีแข่งขนัท่ีสูงข้ึนดว้ยเช่นกนั โดยกำรจะสร้ำงโอกำสและควำมไดเ้ปรียบทำงกำรคำ้ในตลำดกำร
แข่งขนัท่ีรุนแรงมำกข้ึนน้ีสำยกำรบินต่ำงๆ ท่ีท ำธุรกิจในไทยจึงตอ้งปรับตวัให้เขำ้กบัสภำวกำรณ์
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ปัจจุบนัเพื่อควำมอยู่รอดตวัขององค์กรในระยะยำว ตวัอย่ำงเช่นกำรพฒันำรูปแบบกลยุทธ์ทำง
กำรตลำดท่ีเจำะกลุ่มผูโ้ดยสำรมำกข้ึน กำรสร้ำงผลิตภณัฑ์ท่ีเหมำะสมกบัควำมตอ้งกำรผูโ้ดยสำรแต่
ละกลุ่ม ส ำหรับสำยกำรบินไทยสมำยล์ก็เป็นอีกหน่ึงสำยกำรบินใหม่ของไทยท่ีเกิดข้ึนเพื่อ
ตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูโ้ดยสำรท่ีตอ้งกำรใช้บริกำรเท่ียวบินระยะสั้นภำยในประเทศและ
ภูมิภำคเอเชีย โดยสำยกำรบินไทยสมำยล์ไดว้ำงต ำแหน่งทำงกำรตลำดของสำยกำรบินไวเ้ป็น Light 
Premium โดยใหบ้ริกำรแบบก่ึงเตม็รูปแบบท่ีให้สิทธิประโยชน์และกำรบริกำรท่ีมีคุณภำพในรำคำท่ี
เหมำะสม ซ่ึงกำรสร้ำงกำรรับรู้ถึงต ำแหน่งทำงกำรตลำดในทศันคติของผูโ้ดยสำรของสำยกำรบิน
ไทยสมำยลน์ั้นเป็นควำมทำ้ทำยอยำ่งมำกท่ีสำยกำรบินจะสำมำรถท ำใหผู้โ้ดยสำรรับรู้ได ้

ในกำรศึกษำวจิยัเร่ือง กำรศึกษำทศันคติของผูโ้ดยสำรชำวไทยในเขตกรุงเทพมหำนคร
และปริมณฑลท่ีมีต่อสำยกำรบินไทยสมำยล์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษำทศันคติของผูโ้ดยสำรท่ีมีต่อ
สำยกำรบินไทยสมำยล ์โดยในกำรศึกษำคร้ังน้ีมีตวัแปรท่ีใชด้งัน้ี 

ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ปัจจยัทำงประชำกรศำสตร์ของผูโ้ดยสำร และปัจจยัส่วนประสมทำง
กำรตลำดของสำยกำรบิน 

ตวัแปรตำม ไดแ้ก่ ทศันคติของผูโ้ดยสำรท่ีมีต่อสำยกำรบิน 
จำกแนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจยัต่ำงๆ ท่ีเก่ียวขอ้งท่ีน ำมำใชป้ระกอบกำรศึกษำวิจยัคร้ัง

น้ีคือ 
แนวคิดคุณค่ำตรำสินค้ำจำกมุมมองของผูโ้ดยสำร (Customer Based Brand Equity) 

กล่ำวถึงมูลค่ำตรำสินค้ำ (Brand Equity) โดยวดัจำกควำมรู้ในตรำสินค้ำของผูโ้ดยสำร (Brand 
Knowledge) ซ่ึงประกอบด้วย 2 องค์ประกอบคือ กำรตระหนักรู้ในตรำสินคำ้ (Brand Awareness) 
และภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ (Brand Image) 

จำกแนวคิดดงักล่ำว ท ำให้ผูป้ระกอบกำรสำยกำรบินรับรู้ถึงคุณค่ำตรำสินคำ้ของสำย
กำรบินจำกมุมมองของผูโ้ดยสำรท ำให้ทรำบถึงต ำแหน่งทำงกำรตลำดของตรำสินคำ้ท่ีแทจ้ริงของ
สำยกำรบินเพื่อน ำไปปรับปรุงกลยุทธ์ทำงกำรตลำดท่ีเหมำะสมท ำให้สำมำรถเขำ้ถึงกลุ่มเป้ำหมำย
ไดม้ำกยิง่ข้ึนและสร้ำงกำรรับรู้ถึงตรำสินคำ้ของสำยกำรบินไดก้วำ้งข้ึน 

แนวคิดส่วนประสมทำงกำรตลำดส ำหรับธุรกิจบริกำร (Service Marketing Mix) 
กล่ำวถึงส่วนผสมทำงกำรตลำดหรือ 7Ps ซ่ึงประกอบด้วย องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ (Product) 
สถำนท่ีและเวลำ (Place and Time) รำคำและค่ำใช้จ่ำยอ่ืนของผูใ้ช้บริกำร (Price and Other User 
Outlays) กำรส่งเสริมกำรตลำดและกำรให้กำรศึกษำแก่ผู ้โดยสำร (Promotion and Education) 
กระบวนกำร (Process) บุคคล (People) 

จำกแนวคิดดงักล่ำว ท ำให้ผูป้ระกอบกำรสำยกำรบินสำมำรถด ำเนินงำนได้อย่ำงมี
ประสิทธิภำพและมีรูปแบบกำรบริกำรท่ีเป็นมำตรฐำนช่วยสร้ำงเสริมภำพลกัษณ์ของสำยกำรบินใน



69 

สำยตำผูโ้ดยสำรและเป็นกำรเพิ่มควำมพึงพอใจในสำยกำรบินของผูโ้ดยสำรท่ีมำใช้บริกำรไดเ้ป็น
อยำ่ง 

แนวคิดกำรแบ่งส่วนตลำด กำรเลือกตลำดเป้ำหมำย และกำรก ำหนดต ำแหน่งทำงกำร
ตลำด (STP Marketing) กล่ำวถึงกำรวิเครำะห์ตลำดและคน้หำโอกำสทำงกำรตลำดตำมแนวคิด STP 
Marketing ซ่ึงประกอบดว้ย กำรแบ่งส่วนตลำด (Segmentation) กำรก ำหนดตลำดเป้ำหมำย (Target 
Market) กำรวำงต ำแหน่ง (Positioning) 

จำกแนวคิดดงักล่ำว ท ำให้ผูป้ระกอบกำรสำยกำรบินสำมำรถก ำหนดกลยุทธ์ท่ีชดัเจน
ในกำรท ำตลำดส ำหรับผูโ้ดยสำรแต่ละกลุ่มได้ ช่วยให้ง่ำยต่อกำรด ำเนินงำนในกำรท ำกำรตลำด
ส่งผลใหก้ำรด ำเนินงำนมีประสิทธิภำพและไดผ้ลลพัธ์ท่ีดียิง่ข้ึน 

แนวคิดเก่ียวกับกำรวำงต ำแหน่งทำงกำรตลำด (Positioning) กล่ำวถึงกำรออกแบบ
ขอ้เสนอทำงกำรตลำดและภำพพจน์เพื่อเขำ้ไปอยูใ่นใจของผูโ้ดยสำรท่ีเป็นเป้ำหมำย โดยสำมำรถ
แสดงต ำแหน่งทำงกำรตลำดไดจ้ำกกำรใช้แผนภำพแสดงกำรรับรู้ของผูโ้ดยสำร (Perceptual Map) 
ซ่ึงวธีิกำรวำงต ำแหน่งทำงกำรตลำดท ำได ้2 วธีิ คือ วธีิ Matching และวธีิ Mapping 

จำกแนวคิดดงักล่ำว ท ำให้ผูป้ระกอบกำรสำยกำรบินสำมำรถวำงต ำแหน่งทำงกำร
ตลำดได้อย่ำงเหมำะสมและเป็นไปตำมกำรคำดกำรณ์ของสำยกำรบิน ช่วยในกำรต่อยอดทำง
ควำมคิดเพื่อสร้ำงแผนกำรตลำดท่ีดีสำมำรถน ำไปใชด้ ำเนินงำนใหไ้ดผ้ลสัมฤทธ์ิสูงสุดได ้

แนวคิดกำรรับรู้ของผูโ้ดยสำร (Consumer Perception) กล่ำวถึงกระบวนกำร 3 อยำ่งท่ี
บุคคลใช้ตอบสนองต่อส่ิงท่ีมำกระตุ้นคือ กำรคัดสรร (Select) กำรจัดระเบียบ (Organize) กำร
ตีควำมหมำย (Interpret) ซ่ึงน ำมำเพื่อใช้ท ำสร้ำงควำมหมำยท่ีสอดคลอ้งกบัส่ิงท่ีบุคคลนั้นสำมำรถ
สัมผสัได ้

จำกแนวคิดดังกล่ำว ท ำให้ผูป้ระกอบกำรสำยกำรบินสำมำรถท ำแผนกำรตลำดท่ี
เหมำะสมเพื่อด ำเนินกลยุทธ์ท่ีตอบสนองต่อกำรรับรู้ของผูโ้ดยสำรได้อย่ำงถูกต้องและสำมำรถ
ก ำหนดแนวทำงของแผนกำรตลำดท่ีท ำให้ผูโ้ดยสำรรับรู้ถึงภำพลกัษณ์ของสำยกำรบินไดต้ำมท่ีสำย
กำรบินคำดกำรณ์ไวไ้ด ้

แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ กล่ำวถึง ควำมรู้สึก  ควำมคิดหรือควำมเช่ือ และแนวโนม้ท่ีจะ
แสดงเป็นพฤติกรรมของบุคคลซ่ึงมีทั้ งกำรตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อส่ิงของและ
สถำนกำรณ์ในสภำวะแวดลอ้มต่ำงๆ โดยสำมำรถเรียนรู้หรือจดักำรไดโ้ดยใชป้ระสบกำรณ์ 

จำกแนวคิดดงักล่ำว ท ำให้ผูป้ระกอบกำรสำยกำรบินเขำ้ใจถึงทศันคติในดำ้นต่ำงๆ ท่ี
ผูโ้ดยสำรมีต่อสำยกำรบิน ช่วยให้สำยกำรบินสำมำรถสร้ำงแผนกำรตลำดท่ีสมบูรณ์เพื่อใช้พฒันำ
จุดเด่นและปรับปรุงจุดดอ้ยของสำยกำรบินจำกทศันคติของผูโ้ดยสำรได ้
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แนวคิดเก่ียวกบัควำมคำดหวงัและกำรรับรู้ กล่ำวถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อควำมคำดหวงั
ของผูโ้ดยสำร 4 ปัจจยัคือ กำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำก (Word of Mouth Communication) ควำม
ต้องกำรส่วนบุคคล (Personal Needs) ประสบกำรณ์ในอดีต (Past Experience) กำรติดต่อส่ือสำร
ออกไปภำยนอกสู่ผูโ้ดยสำร (Market Communication) 

จำกแนวคิดดงักล่ำว ท ำใหผู้ป้ระกอบกำรสำยกำรบินเขำ้ใจถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
กำรแสดงออกของผูโ้ดยสำรหลงัจำกกำรไดส่ื้อโฆษณำส่งเสริมกำรตลำดท่ีสำยกำรบินน ำเสนอ ท ำ
ให้สำมำรถคำดเดำไดว้่ำผูโ้ดยสำรจะมีกำรตอบสนองเช่นไรต่อแผนกำรส่งเสริมกำรตลำดท่ีเสนอ 
ช่วยใหส้ำยกำรบินสำมำรถก ำหนดกลยทุธ์ท่ีถูกตอ้งเพื่อด ำเนินแผนกำรตลำดต่อไป 

แนวคิดท่ีเก่ียวกบักำรบริกำรท่ีผูโ้ดยสำรได้รับ กล่ำวถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลหรือส่งผล
กระทบต่อกำรรับรู้เก่ียวกบักำรบริกำรของผูโ้ดยสำร โดยแบ่งเป็น 4 ประกำรคือ กำรติดต่อระหวำ่งผู ้
ให้บริกำรและผูโ้ดยสำร (Service Encounter) หลักฐำนของกำรให้บริกำร (Evidence of Service) 
ภำพพจน์ (Image) และรำคำ (Price) 

จำกแนวคิดดงักล่ำว ท ำให้ผูป้ระกอบกำรสำยกำรบินเขำ้ใจถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรรับรู้
เก่ียวกบักำรบริกำรของผูโ้ดยสำร ซ่ึงจะเป็นแนวทำงในกำรพฒันำคุณภำพกำรของสำยกำรบินให้ดี
ยิง่ข้ึนได ้

จำกกำรคน้ควำ้งำนวิจยัทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ ผูว้ิจยัสรุปขอ้คน้พบต่ำงๆ ได้
หลำยประกำร เช่น ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดในดำ้นต่ำงๆ เป็นองคป์ระกอบท่ีมีส่วนช่วยสร้ำง
ควำมพึงพอใจของผูโ้ดยสำรท่ีมีต่อสำยกำรบินและช่วยสร้ำงกำรรับรู้ถึงภำพลกัษณ์ของสำยกำรบิน
ซ่ึงส่งผลต่อกำรตดัสินใจเลือกใชบ้ริกำรสำยกำรบิน 

ในกำรเก็บขอ้มูลเพื่อท ำกำรศึกษำวจิยัน้ี ทำงผูว้จิยัไดแ้บ่งออกเป็น 2 แหล่งขอ้มูลคือ 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) กำรเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถำมท่ีไดส้ร้ำง

ข้ึน น ำไปใช้ในกำรถำมกับกลุ่มตัวอย่ำงโดยให้กรอกข้อมูลด้วยตนเอง (Self-Administered 
Questionnaire) และจำกกำรสัมภำษณ์ผูบ้ริหำรของสำยกำรบินไทยสมำยล์ โดยมีระยะเวลำในกำร
เก็บขอ้มูลอยูร่ะหวำ่งเดือนกรกฎำคม 2558 ถึง กนัยำยน 2558 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดแ้ก่ กำรคน้ควำ้และเก็บขอ้มูลจำกแหล่งต่ำงๆ ท่ี
เก่ียวขอ้ง เช่น หนงัสือ นิตยสำร บทควำม และเอกสำรทำงวิชำกำรท่ีเก่ียวขอ้ง ผลงำนวิจยัในอดีต 
ขอ้มูลจำกอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 
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ผลจำกกำรวิจัยทัศนคติของกลุ่มผู ้โดยสำรชำวไทยในเขตกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑลท่ีมีต่อสำยกำรบินไทยสมำยล ์สรุปผลไดด้งัน้ี 

 
ส่วนที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลจำกกำรวิจยัคร้ังน้ีพบว่ำ กลุ่มตวัอย่ำงส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 261 คน คิด

เป็นร้อยละ 65.20 มีช่วงอำยุระหว่ำง 21-30 ปีจ ำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 โดยส่วนใหญ่มี
กำรศึกษำในระดบัปริญญำตรีจ ำนวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.20  ประกอบอำชีพขำ้รำชกำรหรือ
พนกังำนของรัฐจ ำนวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 และส่วนใหญ่มีระดบัรำยไดต่้อเดือนระหว่ำง
20,001 – 40,000 บำทจ ำนวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 

 
ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใช้บริการสายการบินของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลจำกกำรวจิยัคร้ังน้ีพบวำ่กลุ่มตวัอยำ่งมีพฤติกรรมกำรใชบ้ริกำรสำยกำรบิน ดงัน้ี 
ควำมถ่ีในกำรเดินทำงโดยเคร่ืองบินของกลุ่มตวัอย่ำงมำกท่ีสุดคือ 2 – 4 คร้ังต่อปี มี

ผูต้อบจ ำนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 
ช่องทำงกำรซ้ือบตัรโดยสำรท่ีกลุ่มตวัอยำ่งใชสู้งท่ีสุดคือ ซ้ือผำ่นเวบ็ไซตข์องสำยกำร

บิน มีผูต้อบจ ำนวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 74.00 
วธีิช ำระเงินค่ำบตัรโดยสำรท่ีกลุ่มตวัอยำ่งใชสู้งท่ีสุดคือ ช ำระเงินผำ่นธนำคำรออนไลน์

หรือเวบ็ไซตข์องสำยกำรบิน มีผูต้อบจ ำนวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.80  
บุคคลท่ีมีส่วนส ำคญัต่อกำรตดัสินใจใช้บริกำรของกลุ่มตวัอย่ำงคือ ตนเอง มีผูต้อบ

จ ำนวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69.00 
สำยกำรบินท่ีกลุ่มตวัอย่ำงใช้บริกำรเป็นประจ ำสูงท่ีสุด คือ สำยกำรบิน Air Asia มี

ผูต้อบจ ำนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกใชบ้ริกำรสำยกำรบินของกลุ่มตวัอยำ่งอนัดบัท่ี 1 คือ 

ปัจจยัดำ้นรำคำบตัรโดยสำร มีผูต้อบมีจ ำนวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 
 
ส่วนที ่3 ทศันคติทีม่ีต่อสายการบินในแต่ละรูปแบบของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลจำกกำรวิจยัคร้ังน้ีพบวำ่กลุ่มตวัอย่ำงมีทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด

ของสำยกำรบินแต่ละรูปแบบดงัน้ี สำยกำรบินบริกำรเตม็รูปแบบมีค่ำเฉล่ียทศันคติอยูใ่นอนัดบั 1 คือ 
7.64 ล ำดบัต่อมำสำยกำรบินไทยสมำยล์มีค่ำเฉล่ียทศันคติอยู่ในอนัดบั 2 คือ 7.40  และสำยกำรบิน
ตน้ทุนต ่ำมีค่ำเฉล่ียทศันคติอยูอ่นัดบั 3 คือ 7.01 
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เม่ือแยกเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียโดยรวมของปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดแต่ละด้ำน
พบวำ่ 

ดำ้นผลิตภณัฑ์ สำยกำรบินบริกำรเต็มรูปแบบมีค่ำเฉล่ียอยู่อนัดบั 1 คือ 7.36 รองลงมำ
สำยกำรบินไทยสมำยลอ์ยูอ่นัดบั 2 คือ 7.00 และสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำมีค่ำเฉล่ียอยูอ่นัดบั 3 คือ 6.26 

ดำ้นรำคำ สำยกำรบินบริกำรเต็มรูปแบบมีค่ำเฉล่ียอยู่อนัดบั 1 คือ 6.95 รองลงมำสำย
กำรบินไทยสมำยลอ์ยูอ่นัดบั 2 คือ 6.88 และสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำมีค่ำเฉล่ียอยูอ่นัดบั 3 คือ 6.58 

ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย สำยกำรบินบริกำรเต็มรูปแบบมีค่ำเฉล่ียอยู่อนัดบั 1 คือ 
7.53 รองลงมำสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำอยู่อนัดบั 2 คือ 7.46 และสำยกำรบินไทยสมำยล์มีค่ำเฉล่ียอยู่
อนัดบั 3 คือ 7.44 

ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด สำยกำรบินบริกำรเตม็รูปแบบมีค่ำเฉล่ียอยูอ่นัดบั 1 คือ 7.28 
รองลงมำสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำอยูอ่นัดบั 2 คือ 7.22 และสำยกำรบินไทยสมำยลมี์ค่ำเฉล่ียอยูอ่นัดบั 3 
คือ 7.13 

ดำ้นบุคลำกร สำยกำรบินบริกำรเต็มรูปแบบมีค่ำเฉล่ียอยู่อนัดบั 1 คือ 7.51 รองลงมำ
สำยกำรบินไทยสมำยลอ์ยูอ่นัดบั 2 คือ 7.36 และสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำมีค่ำเฉล่ียอยูอ่นัดบั 3 คือ 7.18 

ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร สำยกำรบินบริกำรเต็มรูปแบบมีค่ำเฉล่ียอยู่อนัดบั 1 คือ 
7.49 รองลงมำสำยกำรบินไทยสมำยล์อยู่อนัดบั 2 คือ 7.33 และสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำมีค่ำเฉล่ียอยู่
อนัดบั 3 คือ 7.04 

ดำ้นภำพลกัษณ์ทำงกำยภำพ สำยกำรบินบริกำรเต็มรูปแบบมีค่ำเฉล่ียอยู่อนัดบั 1 คือ 
7.67 รองลงมำสำยกำรบินไทยสมำยล์อยู่อนัดบั 2 คือ 7.39 และสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำมีค่ำเฉล่ียอยู่
อนัดบั 3 คือ 6.84 

 
ส่วนที ่4 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่ำงส่วนใหญ่มีขอ้เสนอแนะและให้ควำมเห็นวำ่สำยกำรบินไทยสมำยล์ควร

ท ำกำรตลำดกบัผูโ้ดยสำรให้มำกข้ึน เช่นกำรท ำประชำสัมพนัธ์ผำ่นส่ือต่ำงๆ และกำรท ำโปรโมชั่น
ต่ำงๆ เพื่อดึงดูดผูโ้ดยสำรให้มำกข้ึน จ ำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 43.33 ของผูใ้ห้ขอ้เสนอแนะ
ทั้งส้ิน 30 คน 

 
ส่วนที ่5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐำนท่ี 1 ผูโ้ดยสำรมีทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดของสำยกำรบิน

ในแต่ละรูปแบบแตกต่ำงกนั 
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จำกปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีแตกต่ำงกัน พบว่ำผูโ้ดยสำรมีทศันคติด้ำน
ผลิตภณัฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคลำกร ด้ำน
กระบวนกำรให้บริกำร และดำ้นภำพลกัษณ์ทำงกำยภำพ ของสำยกำรบินในแต่ละรูปแบบแตกต่ำง
กนัอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติ  

สมมติฐำนท่ี 2 ผูโ้ดยสำรท่ีมีปัจจยัทำงดำ้นประชำกรศำสตร์แตกต่ำงกนัมีทศันคติต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดของสำยกำรบินไทยสมำยลแ์ตกต่ำงกนั 

จำกปัจจยัด้ำนเพศท่ีแตกต่ำงกนั พบว่ำผูโ้ดยสำรท่ีมีเพศท่ีแตกต่ำงกนัมีทศันคติด้ำน
ผลิตภณัฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคลำกร ด้ำน
กระบวนกำรให้บริกำร และดำ้นภำพลกัษณ์ทำงกำยภำพ ของสำยกำรบินไทยสมำยล์ไม่แตกต่ำงกนั
อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติ 

จำกปัจจยัด้ำนอำยุท่ีแตกต่ำงกนั พบว่ำผูโ้ดยสำรท่ีมีอำยุท่ีแตกต่ำงกนัมีทศันคติด้ำน
ผลิตภณัฑ ์ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด ดำ้นบุคลำกร และดำ้นภำพลกัษณ์ทำงกำยภำพ ของสำยกำรบิน
ไทยสมำยล์แตกต่ำงกนัอย่ำงมีนัยส ำคญัทำงสถิติ ซ่ึงผลกำรทดสอบสมมติฐำนปรำกฏว่ำปฏิเสธ
สมมติฐำนหลกัท่ีตั้งไวน้อกจำกน้ีกลบัพบวำ่ผูโ้ดยสำรท่ีมีอำยุท่ีแตกต่ำงกนัมีทศันคติดำ้นรำคำ ดำ้น
ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย และดำ้นกระบวนกำรให้บริกำร ของสำยกำรบินไทยสมำยล์ไม่แตกต่ำงกนั
อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติ 

จำกปัจจยัด้ำนระดับกำรศึกษำท่ีแตกต่ำงกัน พบว่ำผูโ้ดยสำรท่ีมีระดับกำรศึกษำท่ี
แตกต่ำงกันมีทัศนคติด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำด ดำ้นบุคลำกร ดำ้นกระบวนกำรให้บริกำร และดำ้นภำพลกัษณ์ทำงกำยภำพ ของสำยกำร
บินไทยสมำยลไ์ม่แตกต่ำงกนัอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติ 

จำกปัจจยัดำ้นอำชีพท่ีแตกต่ำงกนั พบวำ่ผูโ้ดยสำรท่ีมีอำชีพท่ีแตกต่ำงกนัมีทศันคติดำ้น
ผลิตภณัฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคลำกร ด้ำน
กระบวนกำรให้บริกำร และด้ำนภำพลกัษณ์ทำงกำยภำพ ของสำยกำรบินไทยสมำยล์แตกต่ำงกนั
อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติ 

จำกปัจจัยด้ำนรำยได้ต่อเดือนท่ีแตกต่ำงกัน พบว่ำผูโ้ดยสำรท่ีมีรำยได้ต่อเดือนท่ี
แตกต่ำงกันมีทัศนคติด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำด ดำ้นบุคลำกร ดำ้นกระบวนกำรให้บริกำร และดำ้นภำพลกัษณ์ทำงกำยภำพ ของสำยกำร
บินไทยสมำยลไ์ม่แตกต่ำงกนัอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติ 
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อภิปรายผลการวจิัย 
จำกผลงำนวิจยั “ทศันคติของกลุ่มผูโ้ดยสำรชำวไทยในเขตกรุงเทพมหำนครและ

ปริมณฑลท่ีมีต่อสำยกำรบินไทยสมำยล”์ ทำงผูว้จิยัน ำประเด็นส ำคญัมำอภิปรำยโดยแบ่งเป็น 3 ส่วน
ดงัน้ี 

 
1. แนวคิดในการท าการตลาดของสายการบินไทยสมายล์ 
จำกขอ้มูลกำรสัมภำษณ์เชิงลึกผูบ้ริหำรสำยกำรบินไทยสมำยล์ พบวำ่ สำยกำรบินไทย

สมำยลว์ำงต ำแหน่งทำงกำรตลำดของสำยกำรบินเป็นสำยกำรบินระดบั Light Premium Airline ซ่ึงมี
รูปแบบกำรให้บริกำรคลำ้ยกบัสำยกำรบินบริกำรเต็มรูปแบบแต่มีระดบัรำคำบตัรโดยสำรท่ีต ่ำกวำ่ 
โดยให้บริกำรเท่ียวบินระยะสั้นในภูมิภำคอำเซียน สำยกำรบินไทยสมำยล์มุ่งเน้นท ำกำรตลำดให้
ผูโ้ดยสำรรับรู้ถึงควำมคุม้ค่ำของกำรบริกำรและสิทธิประโยชน์ต่ำงๆ อยำ่งครบถว้นเม่ือเปรียบเทียบ
กบัสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำ 

 
2. การรับรู้ของผู้โดยสารถึงความแตกต่างระหว่างสายการบินรูปแบบต่างๆ 
จำกขอ้มูลกำรวิจยัท่ีศึกษำเก่ียวกบัทศันคติของผูโ้ดยสำรท่ีมีต่อสำยกำรบินรูปแบบ

ต่ำงๆ พบว่ำ ปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกใช้บริกำรสำยกำรบินอนัดบัแรกคือ ปัจจยัดำ้นรำคำ
บตัรโดยสำร รองลงมำคือ ปัจจยัด้ำนช่วงเวลำของเท่ียวบิน ปัจจยัด้ำนคุณภำพบริกำร ปัจจยัด้ำน
โปรโมชัน่พิเศษ ปัจจยัดำ้นมำตรฐำนควำมปลอดภยั ปัจจยัดำ้นเท่ียวบินตรงเวลำ ปัจจยัดำ้นน ้ ำหนกั
สัมภำระท่ีน ำไปได้ ปัจจยัดำ้นช่ือเสียงของสำยกำรบิน ปัจจยัดำ้นอำหำรและเคร่ืองด่ืมตำมล ำดบั ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ จอห์น เอฟ โอคอนแนล และจอร์จ วิลเลียมส์  (John F. O’Connell and 
George Williams, 2005) ท่ีพบว่ำ ทัศนคติและกำรรับรู้ของผู ้โดยสำรท่ีใช้บริกำรสำยกำรบิน
ให้บริกำรเต็มรูปแบบและสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำไม่มีควำมแตกต่ำงกนัทั้งภำยในยโุรปและเอเชีย โดย
ผูโ้ดยสำรสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำจะเน้นปัจจยัดำ้นรำคำเป็นส ำคญั เช่นเดียวกบัผูโ้ดยสำรท่ีใช้บริกำร
สำยกำรบินให้บริกำรเต็มรูปแบบก็ให้ควำมส ำคญักบัปัจจยัดำ้นรำคำเช่นเดียวกนั เพียงแต่ผูโ้ดยสำร
สำยกำรบินให้บริกำรเต็มรูปแบบยอมจ่ำยค่ำตัว๋สูงกว่ำได้เพรำะตอ้งกำรรับกำรบริกำรและสิทธิ
ประโยชน์เพิ่มข้ึนมำจำกสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำ 

จำกขอ้มูลกำรวิจยัท่ีศึกษำเก่ียวกบัทศันคติของผูโ้ดยสำรท่ีมีต่อสำยกำรบินรูปแบบ
ต่ำงๆ พบวำ่ ในดำ้นผลิตภณัฑ์ ดำ้นรำคำ ดำ้นบุคลำกร ดำ้นกระบวนกำรให้บริกำร ดำ้นภำพลกัษณ์
ทำงกำยภำพ สำยกำรบินไทยสมำยลมี์ค่ำเฉล่ียคะแนนทศันคติอยูใ่นอนัดบั 2 เม่ือเทียบกบัสำยกำรบิน
บริกำรเตม็รูปแบบท่ีอยูอ่นัดบั 1 และสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำท่ีอยูอ่นัดบั 3 แต่ยกเวน้ดำ้นช่องทำงกำรจดั
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จ ำหน่ำยและด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดท่ีสำยกำรบินไทยสมำยล์มีค่ำเฉล่ียคะแนนทศันคติอยู่ใน
อนัดับ 3 ซ่ึงสอดคล้องกับงำนวิจยัของ กมลรัตน์ สวลัดี (2553) ท่ีพบว่ำ ปัจจยัด้ำนผลิตภัณฑ์มี
ควำมส ำคัญระดับมำกท่ีสุดต่อผู ้โดยสำรในกรุงเทพมหำนครในกำรเลือกใช้บริกำรเท่ียวบิน
ภำยในประเทศของบริษทั กำรบินไทย จ ำกดั (มหำชน) โดยเรียงตำมล ำดบัคะแนนควำมส ำคญัจำก
มำกท่ีสุดไปนอ้ยไดด้งัน้ี ปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑ์ รองลงมำคือ ปัจจยัดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ปัจจยั
ดำ้นบุคลำกร ปัจจยัดำ้นส่ิงน ำเสนอทำงกำยภำพ ปัจจยัดำ้นกระบวนกำรให้บริกำร ปัจจยัดำ้นกำร
ส่งเสริมกำรตลำดและปัจจยัดำ้นรำคำ 

ในกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงทำงสถิติของทศันคติของผูโ้ดยสำรท่ีมีต่อสำยกำรบิน
รูปแบบต่ำงๆ พบวำ่ ผูโ้ดยสำรมีทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด ดำ้นผลิตภณัฑ ์ดำ้นรำคำ 
ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด ดำ้นบุคลำกร ดำ้นกระบวนกำรให้บริกำร 
และดำ้นภำพลกัษณ์ทำงกำยภำพ ของสำยกำรบินแต่ละรูปแบบแตกต่ำงกนัอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติ 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังำนวจิยัของ โชบิต อำกำเวล และเอ.เค. เดย ์(Shobhit Agarwal and A.K. Dey, 2014) 
ท่ีท ำกำรศึกษำสำยกำรบินภำยในประเทศของประเทศอินเดียทั้งหมด 6 รำย คือ สำยกำรบิน Jet 
Airways สำยกำรบิน Kingfisher สำยกำรบิน Air India ซ่ึงเป็นสำยกำรบินระดบั Premium Airlines 
และสำยกำรบิน Spice Jet สำยกำรบิน Go Air และสำยกำรบิน Indigo ซ่ึงเป็นสำยกำรบินระดบั Low 
Cost Airlines พบว่ำ ผูโ้ดยสำรมีกำรรับรู้ถึงคุณภำพกำรให้บริกำรของสำยกำรบินภำยในประเทศ
ของประเทศอินเดียแตกต่ำงกนัอย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติ โดยกล่ำวว่ำผูโ้ดยสำรมีระดบักำรรับรู้ถึง
คุณภำพกำรบริกำรของแต่ละสำยกำรบินจำกประสบกำรณ์กำรใชบ้ริกำร โดยสำยกำรบิน Kingfisher 
และสำยกำรบิน Jet Airways อยูใ่นระดบัดีมำก ส่วนสำยกำรบิน Indigo และสำยกำรบิน Spice Jet อยู่
ในระดบัดี ส ำหรับสำยกำรบิน Go Air และสำยกำรบิน Air India อยูใ่นระดบัพอใช ้

 
3. ทศันคติของผู้โดยสารทีม่ีต่อสายการบินไทยสมายล์ 
ในกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงทำงสถิติทศันคติของผูโ้ดยสำรท่ีมีต่อสำยกำรบินไทย

สมำยล์ พบวำ่ ผูโ้ดยสำรท่ีมีเพศ ระดบักำรศึกษำและรำยไดต่้อเดือนท่ีแตกต่ำงกนัมีทศันคติต่อดำ้น
ผลิตภณัฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคลำกร ด้ำน
กระบวนกำรให้บริกำร และดำ้นภำพลกัษณ์ทำงกำยภำพของสำยกำรบินไทยสมำยล์ไม่แตกต่ำงกนั
อย่ำงมีนัยส ำคญัทำงสถิติ ซ่ึงมีส่วนท่ีสอดคล้องกับงำนวิจยัของสุรีรักษ์ พิลำ (2551) ท่ีกล่ำวว่ำ
ผูโ้ดยสำรท่ีมีลกัษณะประชำกรแตกต่ำงกนัมีควำมพึงพอใจในคุณภำพบริกำรสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำ
ไม่แตกต่ำงกนัอย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติ และผูโ้ดยสำรท่ีมีลกัษณะประชำกรแตกต่ำงกนัมีกำรรับรู้
ภำพลกัษณ์กำรบริกำรของสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำไม่แตกต่ำงกนัอย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติ แต่ในกำร
วิเครำะห์ควำมแตกต่ำงทำงสถิติทศันคติของผูโ้ดยสำรท่ีมีต่อสำยกำรบินไทยสมำยล์ กลบัพบว่ำ 
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ผูโ้ดยสำรท่ีมีอำชีพท่ีแตกต่ำงกนัมีทศันคติต่อดำ้นผลิตภณัฑ์ ดำ้นรำคำ ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคลำกร ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร และด้ำนภำพลักษณ์ทำง
กำยภำพของสำยกำรบินไทยสมำยลแ์ตกต่ำงกนัอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติ รวมถึงผูโ้ดยสำรท่ีมีอำยุท่ี
แตกต่ำงกนัมีทศันคติต่อดำ้นผลิตภณัฑ ์ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด ดำ้นบุคลำกร และดำ้นภำพลกัษณ์
ทำงกำยภำพของสำยกำรบินไทยสมำยลแ์ตกต่ำงกนัอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติดว้ยเช่นกนั 

 
 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
จำกผลกำรศึกษำ เร่ืองทศันคติของกลุ่มผูโ้ดยสำรชำวไทยในเขตกรุงเทพมหำนครและ

ปริมณฑลท่ีมีต่อสำยกำรบินไทยสมำยล ์ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะโดยอิงจำกผลงำนวจิยัดงัน้ี 
1. พบว่ำ ปัจจยัส ำคญั 2 ปัจจยัแรกท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกใช้บริกำรสำยกำรบิน

ของกลุ่มตวัอยำ่งคือ ปัจจยัดำ้นรำคำบตัรโดยสำรและปัจจยัดำ้นช่วงเวลำของเท่ียวบิน ดงันั้นกำรเพิ่ม
ควำมยึดหยุน่ในกำรปรับเปล่ียนเท่ียวบินของผูโ้ดยสำร เช่น ผูโ้ดยสำรสำมำรถปรับเปล่ียนเท่ียวบิน
ภำยในวนัเดินทำงให้เป็นเท่ียวบินก่อนเวลำเดิมหรือเป็นเท่ียวบินถดัไปไดโ้ดยไม่ตอ้งจ่ำยค่ำบริกำร
เพิ่มอีกก็น่ำจะสำมำรถดึงดูดผูโ้ดยสำรใหส้นใจใชบ้ริกำรสำยกำรบินไทยสมำยลม์ำกข้ึนได ้

2. พบวำ่ ปัจจยัดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยของสำยกำรบินไทยสมำยลย์งัดอ้ยกว่ำสำย
กำรบินตน้ทุนต ่ำ ดงันั้นกำรเพิ่มช่องทำงกำรจดัจ ำหน่วยผำ่นช่องทำงธุรกิจคำ้ปลีกสมยัใหม่ (Modern 
Trade) หรือผำ่นช่องร้ำนสะดวกซ้ือ (Convenient Store) น่ำจะเป็นกำรช่วยสร้ำงควำมสำมำรถในกำร
แข่งขนัใหม้ำกข้ึนได ้

3. พบวำ่ ปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำดของสำยกำรบินไทยสมำยล์ยงัดอ้ยกว่ำสำย
กำรบินตน้ทุนต ่ำ ดงันั้นกำรท ำแผนส่งเสริมกำรตลำดเนน้เจำะกลุ่มผูโ้ดยสำรท่ีใชบ้ริกำรสำยกำรบิน
เต็มรูปแบบในเท่ียวบินระยะสั้นเป็นประจ ำโดยสร้ำงกำรรับรู้ถึงควำมคุม้ค่ำและคุณภำพบริกำรท่ีดี
ของสำยกำรบินไทยสมำยล ์ก็น่ำจะช่วยสร้ำงควำมสนใจท ำใหผู้โ้ดยสำรหนัมำใชบ้ริกำรมำกข้ึนได ้

4. พบว่ำ ช่วงอำยุท่ีแตกต่ำงท ำให้กลุ่มตวัอย่ำงมีทศันคติและกำรรับรู้ต่อปัจจยัส่วน
ประสมทำงกำรตลำดท่ีควำมแตกต่ำง ซ่ึงจะน ำมำใชใ้นกำรตดัสินใจเลือกใชบ้ริกำรสำยกำรบินไทย
สมำยลไ์ด ้ดงันั้นกำรวำงต ำแหน่งทำงกำรตลำดและแนวทำงกำรส่งเสริมกำรตลำดโดยเฉพำะตำมแต่
ละช่วงอำยเุพื่อเป็นกำรวำงภำพลกัษณ์ของสำยกำรบินให้ตรงกบัควำมสนใจของผูโ้ดยสำรแต่ละช่วง
อำย ุน่ำจะเป็นกลยทุธ์ท่ีดีในกำรพฒันำแผนกำรตลำดท่ีดีของสำยกำรบินไทยสมำยลไ์ด ้

5. พบวำ่ ช่วงอำชีพท่ีแตกต่ำงท ำให้กลุ่มตวัอยำ่งมีทศันคติและกำรรับรู้ต่อปัจจยัส่วน
ประสมทำงกำรตลำดท่ีควำมแตกต่ำง ซ่ึงจะน ำมำใชใ้นกำรตดัสินใจเลือกใชบ้ริกำรสำยกำรบินไทย
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สมำยล์ได ้ดงันั้นกำรวำงต ำแหน่งทำงกำรตลำดท่ีเขำ้ถึงควำมตอ้งกำรท่ีหลำกหลำยของแต่ละอำชีพ
ของผูโ้ดยสำร ก็จะเป็นแนวทำงในกำรท ำตลำดท่ีดีอีกทำงหน่ึงของสำยกำรบินไทยสมำยล์ 

 
ข้อเสนอแนะในการท าวจัิยคร้ังต่อไป 
1. ในกำรวิจยัคร้ังน้ีไดศึ้กษำเฉพำะผูโ้ดยสำรท่ีใช้บริกำรสำยกำรบินภำยในประเทศ

เท่ำนั้น ซ่ึงผลกำรวิจยัจะเป็นทศันคติของผูโ้ดยสำรภำยในประเทศเพียงกลุ่มเดียวดงันั้นในกำรศึกษำ
คร้ังต่อไปควรขยำยไปศึกษำยงักลุ่มตวัอย่ำงท่ีน่ำสนใจอ่ืนๆ เช่นกลุ่มตวัอย่ำงผูโ้ดยสำรท่ีเดินทำง
ระหวำ่งประเทศในภูมิภำคอำเซียนเพื่อสอดรับกบักำรเปิดประชำคมอำเซียนในอนำคต ดงันั้นจึงควร
ขยำยกลุ่มตวัอยำ่งไปศึกษำทศันคติท่ีมีต่อสำยกำรบินไทยสมำยล์ของกลุ่มผูโ้ดยสำรกลุ่มน้ีเน่ืองจำก
ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ท่ีแตกต่ำงกนัอำจส่งผลต่อทศันคติท่ีแตกต่ำงกนัออกไป 

2. กำรวจิยัคร้ังน้ีท ำกำรศึกษำเฉพำะประชำชนในเขตกรุงเทพและปริมณฑลเท่ำนั้นใน
กำรศึกษำคร้ังต่อไปควรจะขยำยไปศึกษำยงักลุ่มตวัอย่ำงในพื้นท่ีท่ีแตกต่ำงกนัออกไป เน่ืองจำก
ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ท่ีแตกต่ำงกนัอำจส่งผลต่อทศันคติท่ีแตกต่ำงกนัได ้เพื่อท่ีจะไดเ้ขำ้ถึง
กลุ่มตวัอยำ่งท่ีครอบคลุมมำกยิง่ข้ึน 

3. กำรวิจยัต่อไปอำจท ำกำรวิเครำะห์เพิ่มเติมเพื่อหำควำมสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วน
ประสมทำงกำรตลำดกบัทศันคติของกลุ่มตวัอย่ำงเพื่อให้ไดผ้ลกำรวิจยัท่ีครอบคลุมและน่ำเช่ือถือ
มำกยิง่ข้ึน 
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ภาคผนวก 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ท าการวจิัย 

 
 

แบบสอบถามเร่ือง 
การศึกษาทศันคติของผู้โดยสารชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑลทีม่ีต่อสายการบินไทยสมายล์ 
แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าข้ึนเพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการท า

วิจยัของนกัศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยเป็น
การศึกษาวจิยัเก่ียวกบัทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อสายการบินไทยสมายล์จากปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

ขอความกรุณา กรอกแบบสอบถามน้ีโดยอิสระตามความคิดเห็นและตามความเป็นจริง 
โดยขอ้มูลและความคิดเห็นต่างๆท่ีได้จากท่าน ทางผูจ้ดัท าวิจยัจะเก็บรักษาไวเ้ป็นความลับและ
น าไปใชเ้พื่อการศึกษาเท่านั้น 

แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลการใชบ้ริการสายการบินโดยทัว่ไป 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อสายการบินรูปแบบต่างๆ 
ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีไดก้รุณาสละเวลาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม

ฉบบัน้ี 
 

ผูจ้ดัท า 
นกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต 

สาขาวชิาการตลาด วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมายลงใน  หรือเติมค าลงในช่องวา่งท่ีจดัไวใ้ห้ 
1. เพศ  ชาย   หญิง 
2. อาย ุ  ต ่ากวา่ 20 ปี -30 ปี  -40 ปี  

-50 ปี  -60 ปี   ปีข้ึนไป 
3. ระดบัการศึกษา 
  ต ่ากวา่ปริญญาตรี  ปริญญาตรี   สูงกวา่ปริญญาตรี 
 
4. อาชีพ 
  1) นกัเรียน / นกัศึกษา    ขา้ราชการ / พนกังานของรัฐ 
   พนกังานรัฐวสิาหกิจ   ลูกจา้ง / พนกังานบริษทัเอกชน 
   เจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั  วา่งงาน / เกษียณ  

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ___________________________ 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของท่าน 
   ต  ่ากวา่ 20,000 บาท   – 40,000 บาท 

– 60,000 บาท  – 80,000 บาท 
 80,001 – 100,000 บาท   มากกวา่ 100,000 บาท 

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลการใช้บริการสายการบินโดยทัว่ไป 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมายลงใน  หรือเติมค าลงในช่องวา่งท่ีจดัไวใ้หต้ามความคิดเห็น 
6. ความถ่ีท่ีท่านเดินทางโดยสายการบินต่อปี (1 คร้ัง คือ 1 เท่ียวบินไปกลบั) 

 1) 1 คร้ังต่อปี  – 4 คร้ังต่อปี  – 7 คร้ังต่อปี 
– 10 คร้ังต่อปี  มากกวา่ 10 คร้ังต่อปี 

7. ส่วนใหญ่ท่านซ้ือบตัรโดยสารโดยผา่นช่องทางใดมากท่ีสุด 
 เวบ็ไซตข์องสายการบิน   Call Center ของสายการบิน 
 จุดจ าหน่ายบตัรของสายการบิน  ตวัแทนจ าหน่ายหรือบริษทัน าเท่ียว 

8. ส่วนใหญ่ท่านช าระเงินค่าบตัรโดยสารโดยวธีิการใดบ่อยท่ีสุด 
 เงินสด บตัรเครดิต ณ จุดจ าหน่ายบตัร  บตัรเครดิตทางออนไลน์ผา่นเวบ็ไซต ์
 ตู ้ATM ของธนาคาร   Counter Service 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ________________ 
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9. บุคคลท่ีมีส่วนส าคญัต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสายการบินของท่านมากท่ีสุด 
 ตวัท่านเอง      สมาชิกในครอบครัว 
 เพื่อน      พนกังานขายของสายการบิน 
 พรีเซ็นเตอร์ / Blogger    อ่ืนๆ (โปรดระบุ)_____________ 

10. สายการบินใดท่ีท่านใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด 
 Thai Smile Air     Thai Airways 
 Bangkok Airways     Nok Air  
 Air Asia      Lion Air 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ____________________ 

11. โปรดระบุความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบิน (ท่ีท่าน
เลือกตอบในขอ้ 10) โดยเขียนเป็นตวัเลขอนัดบัความส าคญัจาก 1 ถึง 9 ลงใน  หนา้เลขขอ้ค าตอบ  
(อนัดบั 1 = มีผลมากท่ีสุด ไปจนถึง อนัดบั 9 = มีผลนอ้ยท่ีสุด) 

1) ราคาบตัรโดยสาร   คุณภาพบริการ   เท่ียวบินตรงเวลา 
 ช่วงเวลาของเท่ียวบิน  มาตรฐานความปลอดภยั  อาหารและเคร่ืองด่ืม 
 น ้าหนกัสัมภาระท่ีน าไปได ้  ช่ือเสียงของสายการบิน  โปรโมชัน่พิเศษ 

 
ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัทศันคติทีม่ีต่อสายการบินรูปแบบต่างๆ 
ค าช้ีแจง: โปรดประเมินรายการต่อไปน้ีโดยท าเคร่ืองหมาย ทบัตวัเลขคะแนนท่ีตรงกบัความ
คิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยโปรดใหค้ะแนนตามระดบัผลงานของแต่ละสายการบินท่ีท่านเคยใช้
บริการในช่วงเวลาท่ีผา่นมาตามความเห็นของท่านจาก ท าไดแ้ยท่ี่สุด = 1 คะแนน ไล่ระดบัคะแนน
จนถึง ท าไดดี้ท่ีสุด = 10 คะแนน 
นิยามศพัท:์ Low Cost Airline หมายถึง สายการบินตน้ทุนต ่า เช่น Air Asia, Nok Air, Lion Air, ฯลฯ 
Full Service Airline หมายถึงสายการบินบริการเตม็รูปแบบเช่น Thai Airways, Bangkok Airways, 
ฯลฯ 
Thai Smile Airline หมายถึง สายการบินไทยสมายล ์
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ทัศนคติที่มีต่อสายการบินทั้ง 3 ประเภทในแต่ละด้าน 
ประเภทของ 
สายการบิน 

ระดบัคะแนนของสายการบิน 
แย่ที่สุด                                         ดทีี่สุด 

ด้านผลติภัณฑ์ 

12. ความตรงต่อเวลาของเท่ียวบิน (ขณะออกเดินทางและเม่ือถึงท่ีหมาย
ตามก าหนดเวลา) 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

13. ความหลากหลายของเท่ียวบินท่ีให้บริการ (เช่น เท่ียวบินมีช่วงเวลาท่ี
หลากหลาย, จ  านวนเท่ียวบินต่อวนัมีเพียงพอต่อความตอ้งการ) 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

14. ความสะดวกสบายท่ีไดรั้บจากการใชบ้ริการของท่ีนัง่ในระดบัต่างๆ 
(เช่น ท่ีนัง่ชั้นหน่ึง, ท่ีนัง่ชั้นธุรกิจ, ท่ีนัง่ชั้นประหยดั, ท่ีนัง่ชั้นประหยดั
พิเศษ ซ่ึงแตกต่างกนัอยา่งชดัเจน) 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

15. สิทธิประโยชน์ท่ีไดรั้บ  (เช่น น ้าหนกัสมัภาระท่ีน าไปได,้ อาหารและ
เคร่ืองด่ืมท่ีหลากหลาย, การสะสมและแลกไมลเ์ดินทาง, จอ LCD ส่วนตวั
เพ่ือชมความบนัเทิงต่างๆ) 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ด้านผลติภัณฑ์ 

16. การระบุการรับบริการต่างๆ โดยไม่เสียค่าบริการเพ่ิม (เช่น เลือกท่ีนัง่
ได,้ เลือกอาหารและเคร่ืองด่ืมได,้ ขอรับการดูแลเป็นพิเศษส าหรับ
ผูสู้งอายหุรือผูพิ้การได)้ 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ด้านราคา 

17. ความรู้สึกคุม้ค่าในการใชบ้ริการเทียบกบัค่าบตัรโดยสาร Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

18. ค่าใชจ่้ายอ่ืนท่ีตอ้งจ่ายเพ่ิมเติมแบบสมเหตุสมผล (เช่น ค่าเพ่ิมน ้าหนกั
สมัภาระ, ค่าประกนัภยั, ค่าเปล่ียนเท่ียวบิน, ค่าเปล่ียนช่ือผูเ้ดินทาง, 
ค่าบริการพิเศษอ่ืนๆ) 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

19. รูปแบบการซ้ือบตัรโดยสารมีความสะดวก มีหลากหลายช่องทาง (เช่น 
ระบบออนไลน์, Call Center หรือจุดจ าหน่าย) 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

20. ตวัแทนจดัจ าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

21. โฆษณาประชาสมัพนัธ์ของสายการบิน มีความน่าเช่ือถือ Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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ทัศนคติที่มีต่อสายการบินทั้ง 3 ประเภทในแต่ละด้าน 
ประเภทของ 
สายการบิน 

ระดบัคะแนนของสายการบิน 
แย่ที่สุด                                         ดทีี่สุด 

 Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

22. รูปภาพ, VDO Clip ทางส่ือสงัคมออนไลน์ของสายการบิน มีความ
น่าสนใจ 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

23. รายการส่งเสริมการขายน่าสนใจ ท าให้รู้สึกถึงความคุม้ค่าเม่ือเลือกใช้
บริการ 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

24. การจดักิจกรรมและโครงการส่งเสริมความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ สร้าง
ความรู้สึกผกูพนั 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ด้านบุคลากร 

25. การปฏิบติัหนา้ท่ีอยา่งมีประสิทธิภาพของพนกังาน Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

26. อธัยาศยัของพนกังานตอ้นรับบนเคร่ืองบิน Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

27. วยัท่ีสดใสของพนกังานตอ้นรับบนเคร่ือง Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

28. ประสบการณ์ดา้นการบินของนกับินท่ี มีความเช่ียวชาญและมาก
ประสบการณ์ 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ด้านกระบวนการให้บริการ 

29. ความสะดวกท่ีไดรั้บจากขั้นตอนการท าธุรกรรมต่างๆ (เช่น ซ้ือบตัร
โดยสาร, เปล่ียนแปลงเท่ียวบิน, สอบถามขอ้มูลต่างๆ) 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

30. ความเป็นระเบียบเรียบร้อยของขั้นตอนการเช็คอิน (เช่น ระบบเช็คอิน
ออนไลน์, ระบบเช็คอินดว้ยตวัเอง, เจา้หนา้ท่ีคอยบริการตลอดทุก
ขั้นตอน) 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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ทัศนคติที่มีต่อสายการบินทั้ง 3 ประเภทในแต่ละด้าน 
ประเภทของ 
สายการบิน 

ระดบัคะแนนของสายการบิน 
แย่ที่สุด                                         ดทีี่สุด 

31. ความมีประสิทธิภาพของขั้นตอนการบริการบนเคร่ือง (เช่น การให้
ขอ้มูลดา้นความปลอดภยั, บริการเสิร์ฟอาหารและเคร่ืองด่ืม, การรักษา
ความสะอาด) 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ด้านกระบวนการให้บริการ 

32. ความมีประสิทธิภาพของระบบการจดัการสมัภาระ (เช่น สมัภาระ
ครบถว้นและไม่เสียหาย, ส่งต่อสมัภาระทนัเวลาในกรณีเปล่ียนเท่ียวบิน
เพ่ือเดินทางต่อ) 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

33. การแกไ้ขปัญหาอยา่งมีประสิทธิภาพและรวดเร็วเม่ือเกิดขอ้ขดัขอ้ง
ระหวา่งหรือหลงัการเดินทาง (เช่น เท่ียวบินล่าชา้หรือยกเลิก, สมัภาระ
เสียหายหรือสูญหาย) 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ด้านภาพลกัษณ์ทางกายภาพ 

34. ประสิทธิภาพและความน่าเช่ือถือของเคร่ืองบินท่ีให้บริการ Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

35. ความสะอาด บรรยากาศท่ี เป็นระเบียบเรียบร้อย ภายในเคร่ืองบิน  Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

36. ความเหมาะสมของการจดัต าแหน่งท่ีนัง่และพ้ืนท่ีภายในเคร่ือง (เช่น 
พ้ืนท่ีระหวา่งท่ีนัง่กวา้ง, ท่ีนัง่มีพ้ืนท่ีปรับเอนไดห้ลายระดบั) 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

37. ความสมบูรณ์พร้อมใชง้านของอุปกรณ์ต่างๆ (เช่น จอ LCD, ไฟอ่าน
หนงัสือ, ท่ีบงัแดด, ท่ีวางของ) 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

38. ภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั  (เช่น รูปแบบสญัลกัษณ์, สีสนัท่ีใช,้ เคร่ืองแต่ง
กายของพนกังาน, ระบบอ านวยความสะดวกภายในเคร่ืองบิน) 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ภาพรวมของสายการบิน 

39. การยอมรับในมาตรฐานทุกดา้นโดยรวม (ดา้นผลิตภณัฑ,์ ราคา, การ
จดัจ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด, บุคลากร, กระบวนการการให้บริการ, 
ภาพลกัษณ์ทางกายภาพ) 

Low Cost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Full Service 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Thai Smile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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40. ท่านมีความคิดเห็นโดยทัว่ไปหรือมีขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมต่อสายการบินไทยสมายลอ์ยา่งไรบา้ง 
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________ 
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แนวค าถามการสัมภาษณ์เชิงลกึ 
(ส าหรับผูบ้ริหารสายการบินไทยสมายล)์ 

 
วตัถุประสงค์งานวจัิย 

เพื่อศึกษาแนวคิดในการท าการตลาดของสายการบินไทยสมายล์ 
 

ค าถามสัมภาษณ์ 
1. สายการบินไทยสมายลมี์ท่ีมาและแนวคิดอยา่งไร 
2. ลกัษณะและรูปแบบการใหบ้ริการของสายการบินไทยสมายลเ์ป็นอยา่งไร 
3. สายการบินไทยสมายลม์องวา่ใครคือคู่แข่งของสายการบิน 
4. ส่ิงท่ีท าใหส้ายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างจากคู่แข่งคืออะไร แตกต่างอยา่งไรและ

ท าไมถึงแตกต่าง 
5. ขอ้ไดเ้ปรียบในการด าเนินงานของสายการบินไทยสมายลมี์อะไรบา้ง 
6. หนทางท่ีจะท าใหส้ายการบินไทยสมายลป์ระสบความส าเร็จในธุรกิจการบินคือ

อะไร 
7. อุปสรรคในการด าเนินงานของสายการบินไทยสมายลมี์อะไรบา้ง 
8. สายการบินไทยสมายลแ์บ่งกลุ่มลูกคา้อยา่งไรใชเ้กณฑอ์ะไรในการแบ่งและมีกลุ่ม

ใด 
9. กลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกัของสายการบินไทยสมายลคื์อกลุ่มใด 
10. สายการบินไทยสมายลต์อ้งการใหลู้กคา้นึกถึงสายการบินในดา้นใดบา้ง ท าไมจึง

ตอ้งการใหลู้กคา้นึกถึงในดา้นนั้นและท าไดอ้ยา่งไร 
11. การบริการของสายการบินไทยสมายลใ์หค้วามส าคญัในดา้นใดบา้ง ท าไมถึงเนน้

ความส าคญัดา้นนั้นและมีการด าเนินการอยา่งไร 
12. ปัจจุบนัสายการบินไทยสมายลมี์แนวทางส่ือสารการตลาดกบัลูกคา้อยา่งไร 
13. แผนการตลาดในอนาคตของสายการบินไทยสมายลว์างไวอ้ยา่งไร 
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หนังสือขอความอนุเคราะห์ข้อมูลประกอบการท าวจัิย 
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