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คําปรึกษาแนะนํา ช้ีแนวทาง ตรวจสอบความถูกตอง และเพ่ิมประเด็นท่ีสําคัญตาง ๆ  ตั้งแตเร่ิมดําเนินการ
วิจัย จนกระท่ังแลวเสร็จ ซ่ึงเปนประโยชนอยางยิ่งในการทํางานวิจัยคร้ังนี้ใหสําเร็จลุลวงดวยดี ผูวิจัย
ขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูง ณ โอกาสนี้ 

กราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานท่ีไดกรุณาประสิทธ์ิประสาทวิชาความรูอันถือเปน
พื้นฐานท่ีสําคัญอยางยิ่งในการทําวิจยัคร้ังนี้ กราบขอบพระคุณครอบครัวและเพื่อนๆ ท่ีคอยใหคําปรึกษา
แนะนําใหการสนับสนุนและใหกําลังใจในการศึกษาและการทําวิจัยตลอดมา 
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ความสะดวกในการทําวิจัยในคร้ังนี้ ขอขอบคุณเพื่อนรวมรุนทุกทาน และเพื่อนรรวมงานที่บริษัท 
การบินไทย จํากัด (มหาชน) ท่ีคอยใหกําลังใจ ใหความชวยเหลือสนับสนุนและคําแนะนําตาง จนกระท่ัง
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บทคัดยอ 
การวิจัยฉบับนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาตอความจงรักภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สายการบินไทย โดยใชปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ ผูโดยสารชาวไทยระหวางกลุม 
Generation X และ Generation  Y ที่มีผลตอการเลือกใชบริการสายการบินไทย เพื่อใชผลที่ไดจาก
การทําวิจัยในครั้งนี้จะทําใหทราบถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูโดยบริการ 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ความจงรักภักดี และภาพลักษณของแบรนด ที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจเลือกใชบริการ ตลอดจนปจจัยสวนบุคคลของผูโดยสารที่เลือกใชบริการ เพ่ือนําขอมูล
ท่ีไดจากการศึกษามาใชเปนขอมูลเบ้ืองตน สําหรับพัฒนา ปรับปรุงการดําเนินงานสายการบินไทย 
ตลอดจนปรับปรุงกลยุทธทางกาตลาด เพ่ือใหการดําเนินงานของธุรกิจสายการบินสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูใชบริการใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด  จํานวน 400 คน โดยใชการเก็บรวบรวมขอมูล
ดวยวิธีการวิจัยแบบสํารวจ  (Survey Research) โดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยเก็บการใหคะแนน แบบวัดคร้ังเดียว (One-shot study) โดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) 
จากผลการเก็บแบบสอบถามผูตอบสวนมากเปนเพศหญิงท่ีมีรายไดปานกลางแสดงใหเห็นวากลุม 
Generation Y ท่ีเปนเพศหญิงมีความจงรักภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย 

 
คําสําคัญ: ความจงรักภักดี/ สายการบินไทย/ สวนประสมทางการตลาด 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความสําคัญของปญหา 

พฤติกรรมการเดินทางในปจจุบันท่ีเปล่ียนไป การเดินทางท่ีรวดเร็ว สะดวกสบาย และ
ประหยัดท้ังเวลาและความคุมคานั้น ท่ีใหผูบริโภคเลือกใชบริการสายการบินเปนจํานวนมาก ท้ังได
สะดวกรวดเร็วและปลอดภัย ความเชื่อมโยงไปสูธุรกิจ ไดอีกหลายประเภท เชน การทองเที่ยว 
อุตสาหกรรมโรงแรม จนไปถึงการขนสงทางอากาศ ธุรกิจการบินในปจจุบันมีสายการบินหลายสาย
การบินท่ีใหบริการเปนจํานวนมาก จากสถิติการขนสงผูโดยสารโดยภาพรวมของประเทศไทยชวง 
10 ปท่ีผานมา (พ.ศ. 2552-2561) พบวา มีจํานวนผูโดยสารเพิ่มข้ึนประมาณ 2.8 เทา จากป พ.ศ. 2552 
ท่ีมีจํานวนผูโดยสาร 58 ลานคน เพ่ิมข้ึนเปนจํานวน 162 ลานคน ในป พ.ศ. 2561 สะทอนไดจากปริมาณ
ผูโดยสารใชบริการสนามบินในไทย ท้ังบมจ.ทาอากาศยานไทยและกรมทาอากาศยานรวม 31 แหง
ท่ัวประเทศในชวงป 2555-2559 ท่ีขยายตัวเฉล่ียรอยละ 15.2 ตอป ซ่ึงสอดลองกับการขยายตัวของ
ผูประกอบการธุรกิจสายการบินในไทยท่ีมุงเพิ่มขนาดฝูงบินและขยายเสนทางการบิน ซ่ึงเปนไปใน
ทิศทางท่ีสอดรับ กับการเติบโตของธุรกิจการบินในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต จะมีผูโดยสารท่ีมี
จุดหมายปลายทางมายังเอเชียตะวันออกเฉียงใตกวา 2,360 ลานคน หรือเติบโตเฉล่ียรอยละ 6.0 ตอป 
ซ่ึงจะสงผลใหขนาดตลาดธุรกิจการบินในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใตเติบโตข้ึนจากเดิม          

สําหรับ บริษัทการบินไทย จํากัด (มหาชน) เปนรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงคมนาคม 
กอตั้งเม่ือเดือน กรกฎาคม พ.ศ. 2503 ท่ีดําเนินการธุรกิจสายการบินใหบริการขนสงผูโดยสาร สินคา 
และไปรษณียภัณฑ ท้ังเสนทางภายในประเทศและเสนทางระหวางประเทศ  ปจจุบันมีเสนทางบินใน
ประเทศ 10 จุดหมายปลายทาง และ เสนทางระหวางประเทศ 63 จุดหมายปลายทาง และไดรับรางวัล 
SKYTRAX World Airline Award ประจําป 2562 สายการบินท่ีดีท่ีสุดในโลก (World’s Top 10 Airlines 
of 2019) ไดอันดับท่ี  10  และรางวัลอ่ืน ๆ World’s Best Airline Spa Facility สายการบินท่ีมีสปาดีท่ีสุด
ในโลก Best Airline Staff in Asia สายการบินท่ีมีพนักงานดูแลดีท่ีสุดในเอเชีย  Best Cabin Crew in 
Thailand สายการบินท่ีมีลูกเรือดีท่ีสุดในประเทศไทย 

ผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสายการบินไทย โดยใชปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอผูโดยสารชาวไทยระหวาง
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กลุม Generation X และ Generation Y ท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการสายการบินไทย เพื่อใชผลท่ีได
จากการทําวิจัยในคร้ังนี้จะทําใหทราบถึงปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูโดยบริการ 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ความจงรักภักดี และภาพลักษณของแบรนด ท่ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจเลือกใชบริการ ตลอดจนปจจัยสวนบุคคลของผูโดยสารท่ีเลือกใชบริการ เพื่อนําขอมูล
ท่ีไดจากการศึกษามาใชเปนขอมูลเบ้ืองตน สําหรับพัฒนา ปรับปรุงการดําเนินงานสายการบินไทย 
ตลอดจนปรับปรุงกลยุทธทางกาตลาด เพ่ือใหการดําเนินงานของธุรกิจสายการบินสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูใชบริการใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด  
 
 
1.2  คําถามงานวิจัย 

สาเหตุในความจงรักภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย ของกลุม 
Generation X และ Y มีอยางอยางไรบาง 
 
 
1.3  วัตถุประสงคของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาความจงรักภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชสายการบินไทยระหวางกลุม 
Generation X และ Y 

2. เพื่อเปรียบเทียบความจงรักภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชสายการบินไทย จําแนก
ตามปจจัยสวนบุคคลระหวางกลุม Generation X และ Y 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานคุณภาพ
การบริการ และปจจัยดานภาพลักษณ กับความจงรักภักดีในการเลือกใชบริการสายการบินไทย 
 
 
1.4  นิยามศัพท 

1. ผูโดยสาร หมายถึง ผูโดยสารชาวไทยท่ีมีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป ท่ีเคยเดินทางโดยใช
บริการสายการบิน 

2. เสนทางบิน หมายถึง เสนท่ีเปดใหบริการโดยกําหนดจุดตนทาง ปลายทาง จุดแวะ
รับสงท่ีแนนอนในแตละเท่ียวของแตละสายการบิน 

3. สายการบิน หมายถึง ธุรกิจท่ีผลิตบริการขนสงผูโดยสารและสินคา ทางอากาศดวย
เคร่ืองบินไปตามเสนทางท่ีมีลักษณะ เปนเครือขาย เช่ือมโยงติดตอกัน ระหวางเมืองตาง ๆ ท่ัวโลก 
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4. สายการบินของรัฐ หมายถึง (State air carrier) เปนสายการบินที่รัฐเขาไปลงทุน
ดานธุรกิจการบินหรือรัฐเปนเจาของกิจการสายการบินเอง 

5. การตัดสินใจเลือก หมายถึง การตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย 
6. Generation X หมายถึง กลุมคนท่ีเกิดระหวาง พ.ศ. 2508-2523 ใหความสําคัญกับเวลา

สวนตัวและครอบครัว มีความเช่ือม่ัน และชางสงสัย ซ่ึงเปนผูบริโภคที่มีกําลังซ้ือ คอนขางมาก เพราะ
ผูบริโภคกลุมนี้จะอยูในวัยท่ีมักมีรายไดสูง และหนาที่การงานมั่นคง และมีราดูโดยเฉลี่ยตอเดือน 
50,000 บาท 

7. Generation Y หมายถึง กลุมประชากรท่ีเกิดต้ังแต พ.ศ.2524-2537 ประชากรกลุมนี้
กําลังจะเปนอัตรากําลังหรือทรัพยากรบุคคลท่ีสําคัญ เปนกลุมท่ีมองโลกในแงดีชอบทํางานเปนทีม 

8. ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง การที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอ
ตราสินคาหนึ่งไมวาจะเกิดจากความเช่ือม่ัน การนึกถึง และหรือตรงใจผูบริโภค และเกิดการซ้ือซํ้า
ตอเนื่องตลอดมา 
 
 
1.5  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. สายการบินไทยสามารถนําผลไปใชในการปรับปรุง กําหนดวัตถุประสงค และ
เปาหมายและวางแผนกลยุทธตาง ๆ ไดตรงกับความตองการของผูโดยสาร 

2. เพื่อเปนแนวทางแกผูประกอบการธุรกิจสายการบิน ในการพัฒนากลยุทธสวนประสม
ทางการตลาด ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคเพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลของผูโดยสารและความจงรักภักดี
ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทยในกลุม Generation X และ Y 
 
 
1.6  ขอบเขตการศึกษา 

การศึกษาคนควาคร้ังนี้มุงศึกษาความจงรักภักดีตอการเลือกใชบริการสายการบินไทย
และปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลเลือกใชบริการสายการบินไทย ระหวางกลุม 
Generation X และ Y ซ่ึงกําหนดใหผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนผูท่ีเคยใชบริการสารการบินไทย เปน
ตัวแทนของประชากรท้ังหมดท่ีทําการศึกษาในคร้ังนี้ โดยทําการศึกษาเฉพาะผูโดยสารชาวไทยที่มี
อายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป ท่ีเคยหรือเลือกใชสายการบินไทยในจังหวัดกรุงเทพฯ 
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บทที่ 2 

การตรวจเอกสาร 
 
 

ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยโดยใช้
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อทัศนคติของผู้โดยสารชาวไทยและความจงรักภักดีระหว่าง
กลุ่ม Generation X และ Y และการตรวจเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้ 

2.1 แนวคดิเกี่ยวกับเจเนอเรชั่น 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซื้อ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวสว่นประสมทางการตลาด 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการบริการ 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาดของอุตสาหกรรมการบิน 
2.6 แนวคิดเกีย่วกับความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
2.7 ผลงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
2.8 กรอบแนวคิดในการศกึษา 
2.9 สมมติฐานการศึกษา 

 
 

2.1  แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชั่น 
ตามแนวคิดของมันน์ไฮม์ (Mannheim, 1952) ถึงความเป็นมาของเจเนอเรชั่นว่าบุคคล

ต้องประสบกับเหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์ร่วมกัน เพื่อที่จะได้เกิดการรวมตัวกันเป็นรุ่นเดียวกัน 
ซึ่งเป็นแนวคิดที่สอดคล้องกับข้อสันนิฐานที่ว่าคนรุ่นหนึ่งๆควรจะต้องผ่านกระบวนการเดียวกันใน
บริบทเฉพาะของประเทศนั้น เพื่อเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างและที่มาของคนแต่ละเจเนอเรชั่น 
ได้แก่ Baby Boomers, เจเนอเรชั่น X, เจเนอเรชั่น Y, และเจเนอเรชั่น Z  

รวบรวมข้อมลูคุณลักษณะ ของคนแต่ละกลุ่มดังนี้   
Generation B หรือ Baby Boomer คือคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489-2507 (ภราดร จ านงเวช, 

2556) หรือในยุคสิ้นสุดสงครามโลกครั้งที่ 2 สาเหตุที่เรียกว่า “Baby  Boomer” เพราะ หลังจากผ่าน
สงครามโลกครั้งที่ 2 ประชากรที่ยังเหลืออยู่ในแต่ละประเทศมีน้อยคนในยุคนั้นจึงมี ค่านิยมที่จะต้องมี 
ลูกหลาย ๆ คน เพื่อสร้างแรงงานขึ้นมาพัฒนา ปัจจุบันคนยุค Baby Boomers เริ่มเข้าสู่วัยชรา คนกลุ่มนี้
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จงเป็นคนที่มีชีวิตเพื่อการท างาน เคารพในกฎระเบียบ ให้ความส าคัญกับสายการบังคับบัญชา อ านาจ
หน้าที่ กระบวนการในการท างาน ชอบการท างานที่มั่นคงและไม่ชอบการ เปลี่ยนแปลง (Raths, 1999) 
มีความอดทนสูงสู้งาน พยายามคิดและท าอะไรด้วยตัวเอง เป็นเจ้าคน นายคน ถูกครอบครัวสั่งสอนมา
ให้เป็นคนประหยัดอดออม จึงมี การใช้จ่ายอย่างรอบคอบ และระมัดระวังคน มี แนวคิดที่จะท างานหนัก
เพื่อสรา้งเนื้อสร้างตัว มีความทุ่มเทกับการท างานและองค์กรมากคนกลุ่มนี้จะไม่เปลี่ยนงานบ่อยเนื่องจาก
มีความจงรักภักดีกับองค์กรอย่างมาก (Adecco, n.d.)   

Generation X  หมายถึงคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508-2523 (ภราดร จ านงเวช, 2556) 
ประชากรกลุ่มนี้เกิดมาในช่วงรอยต่อระหว่างการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี แห่งยุคสมัยค่อนข้างมาก 
เช่น การเปลี่ยนจากระบบอนาล็อก (Analog) มาสู่ระบบดิจิตอล (Digital) การเปลี่ยนจากคอมพิวเตอร์
เมนเฟรม (Mainframe) ที่มีขนาดใหญ่มาสู่คอมพิวเตอร์ (PC) ที่มีขนาดเล็กลงเป็น ต้นจึงท าให้คนกลุ่มนี้
สามารถปรับตัวให้เหมาะกับยุคสมัยได้ดีจากการขยายตัวทางการค้า อุตสาหกรรม และวิทยาการ
เทคโนโลยีได้ก่อให้เกิดการผลิตเครื่องมือเครื่องใช้ที่อ านวยความสะดวกมากมายที่ช่วยยกระดับและ
ส่งเสริมคุณภาพชีวิต สิ่งเหล่านี้ได้ส่งผลให้สภาพแวดล้อมทางสังคมและเศรษฐกิจมุ่งเน้นตอบสนอง
ความต้องการด้านวัตถุ (Materialism) ในระดับปัจเจกบุคคล (Individual) มากขึ้นคนเจเนอเรชั่นนี้
มักพึ่งพาอาศัยความรู้ความสามารถของตนเอง (Self-Reliant) ทั้งในการท างานและชีวิตส่วนตัว 
การมองว่างานเป็นเพียงส่วนหนึ่งของชีวิตเท่านั้นท าให้คนกลุ่มนี้ให้ความส าคัญต่อการพัฒนาทักษะ
ความรู้ และความสามารถในการท างานควบคู่ไปกับการพัฒนา คุณภาพชีวิต ทั้งทางสังคม ครอบครัว  
และความเป็นส่วนตัว จนกระทั่งสามารถสร้างความสมดุล ระหว่างการท างานและชีวิตส่วนตัว (Work-
Life Balance)  

Generation Y เจเนอเรชั่น Y คือ คนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2537 (ภราดร จ านงเวช, 
2556: ออนไลน์) เป็นคนยุคใหม่ที่ต้องการเหตุผลในทุกเรื่อง Gen Y ถูกเรียกขานหลายชื่อ ไม่ว่าจะเป็น 
Millennial, Why, Dot Com, Net เจเนอเรชั ่น หรือ KIPPERS (Kids in Parents’ Pockets Eroding 
Retirement Saving) เป็นต้น (Martin, 2005) เป็นรุ่นที่เกิดมาพร้อมกับการปลูกฝังและผลักดันด้าน
การศึกษาและเสริมทักษะด้านต่าง ๆ ตั้งแต่วัยเด็ก เนื่องจากพ่อแม่ของคน กลุ่มนี้เป็นผู้มีความรู้สูง 
คนรุ่นนี้จะมีความคิดเป็นของตนเองค่อนข้างสูงไม่ชอบอยู่ในกรอบและเงื่อนไข กล้าแสดงออก 
มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ไม่ใส่ใจต่อค าวิจารณ์ มีความมั่นใจในตนเอง ด้านการท างาน ประชากรกลุ่มนี้
ให้ความส าคัญกับกระบวนการคิด มากกว่าการท่องจ า ไม่ต้องการค าแนะน าว่าควรหรือไม่ควรท าอะไร 
แต่ให้ความสนใจกับผลส าเร็จของ งานหรือความท้าทายของเนื้อหาของงานมากกว่าวิธีการท างาน 
(Glass, 2007; Hurst and Good, 2009) Gen  Y เป็นกลุ่มคนที่มองโลกในแง่ดี ชอบท าางานเป็นทีม ไม่ชอบ
ท าตามกฎระเบียบ ฉลาด ยอมรับการเปลี่ยนแปลงได้ ใช้เทคโนโลยีเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต (Howe 
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and Strauss, 2000) แบบตลอดเวลา ในการท างานเป็นทีม คนกลุ่มนี้ไม่ชอบที่จะนั่งท างานอยู่คนเดียวง่าย ๆ 
โดยไม่สุงสิงกับใคร พวกเขาต้องการที่จะท างานที่มีโอกาสพูดคุยสังสรรค์กับผู้อื่น และต้องการสถานที่
ท างานที่มี ลักษณะ เปิดโล่งที่เปิดโอกาสให้สร้างปฏิสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงาน อยากท างานในสถานที่
ที่สามารถเข้าถึงหรือ ติดต่อเพื่อนร่วมงานและเจ้านายได้สะดวกตลอดเวลา (พสุ เดชะริ นทร์ , 2552) 
รักความก้าวหน้า มุ่งผลส าเร็จเป็นหลักแต่มักไม่วางแผนระยะยาว ไม่มีความอดทนแต่มีความคาดหวังสูง 
มีโลกส่วนตัวสูง แต่ไม่ได้แสดงออกถึงความต้องการเป็นอิสระเทียบเท่า Gen X (Gursoy et al., 2008) 
Gen Y เชื่อว่าทุกค าถามค าตอบในโลกอินเตอร์เน็ต มีพฤติกรรมการสมัครงานผ่านอินเตอร์เน็ตคุยกัน
ทางอินเตอร์เน็ต หางานที่ถูกใจโดยต้องใช้ชีวิตสบายไปพร้อม ๆ กับค่าตอบแทนสูง ไม่ต้องการเวลา
ท างานที่แน่นอน (ภราดร จ านงเวช, 2556) มักมีความอดทนต่ าทั้งร่างกายและจิตใจ เก็บอารมณ์ไม่อยู่ 
หากเกิดปัญหาหรือไม่พอใจเรื่องใด มีโอกาสถอดใจและลาออกสูง และไม่เคารพผู้อาวุโสกว่าหรือ 
ต าแหน่งสูงกว่าแต่จะให้ความเคารพที่ตัวตนขอองบุคลนั้น Generation Y มักคิดว่าคน Generation 
X เป็นเพื่อนร่วมงานมากกว่าเป็นผู้อาวุโสกว่า (Gelston, 2007)   

สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเจเนอเรชั่น คือกลุ่มคนที่แตกต่างตามตามช่วงเวลาเกิด
โดยมีปัจจัยและสภาพแวดล้อมที่ต่างกัน จะศึกษาพฤติกรรมที่แตกต่างระหว่าง Generation X และ Gen Y 
ในงานวิจัยนี้จะศึกษาลักษณะเฉพาะกลุ่มของแต่ละกลุ่ม Generation ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
สายการบินไทย 
 
 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 46) กล่าวว่า การตัดสินใจ  (Decision Making) หมายถึง

กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้อง
ตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูล
และข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 

Kotler (2000: 179-178) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายในคือ 
แรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้บุคลิกภาพและทัศนคติซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการและ ตระหนักว่า
มีสินค้าให้เลือกมากมาย กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่หรือ ข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิต
ให้มาและสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น 

Schiffman and Kanuk (1994: 659) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคคือ กระบวนการ
ในการเลือกซื้อสินค้าจากทางเลือกที่มีตั้งแต่สองทางเลือกขึ้นไปโดยผู้บริโภคจะพิจารณา ในส่วนที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อ
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เป็นกิจกรรมทั้งทางด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่งทั้งสง กิจกรรมนี้ท าให้เกิด
การซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 

Schiffman and Kanuk (1999: 38) กระบวนการตัดสินใจซื้อมีองค์ประกอบส าคัญ 3 ประการ 
ได้แก่ 

1. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Input) คือ ปัจจัยภายนอก (External 
Influences) ซึ่งคือข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม ปัจจัยที่
เข้ามาในระบบตัดสินใจมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคลโดยปัจจัยนี้มาจาก 2 แหล่งคือ 

 ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Input) อิทธิพลจากสินค้าและบริการ
ที่ซึ่งคือกิจกรรมที่เกิดส่วนผสมทางการตลาดที่บริษัทต้องการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคและชักจูง
ให้ผู้บริโภคซ้ือและใช้สินค้าที่ผลิตจากบริษัทนั้น ๆ กลยุทธ์จากส่วนผสมทางการตลาดได้แก่  

1) ตัวสินค้ารวมถงึหีบห่อขนาด และการรับประกันคณุภาพ 
2) การประชาสัมพันธ์โดยโฆษณาทางสื่อมวลชน การขาย

โดยพนักงานขายและกา ประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ 
3) นโยบายด้านราคา 
4) การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตส่งไปสู่

ผู้บริโภค 
 ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) เป็นอิทธิพลที่ไม่

เกี่ยวข้องกับธุรกิจ การค้าเช่นการบอกต่อจากเพื่อนบทความในหนังสือพิมพ์อิทธิพลจากครอบครัว
ในการใช้เครื่อง อุปโภคหรือบริการหรือบทความ รายงานเกี่ยวกับผู้บริโภคและการได้รับอิทธิพลจาก
ชนชั้นทาง สังคมวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อยที่กล่าวมาเป็นส่วนส าคัญในการที่ผู้บริโภคที่จะประเมิน
ค่าของ สินค้าว่าเป็นอย่างไร 

2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของบริโภค (Process) คือขั้นตอนในการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (Consumer Decision Making) ประกอบด้วยปัจจัยภายในได้แก่แรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้ 
บุคลิกภาพและทัศนคติที่สะท้อนถึงความต้องการและการรับรู้ว่ามีสินค้าให้เลือกหลา หลายรวมไป 
ถึงกิจกรรมที่ผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูลที่ผู้ผลิตสร้างการรับรู้ให้แก่ 
ผู้บริโภคและขั้นสุดท้ายคือการประเมินค่าทางเลือกนั้นๆ 

3. กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) ก่อนผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
มี ขั้นตอนที่เกิดขึ้น 3 ดังนี้ 

 การตระหนักในความต้องการของผู้บริโภค (Need Recognition) Engel, 
Blackwell and Miniard (1993: 74) อธิบายว่านี่คือขั้นแรกขอกระบวนการตัดสินใจคือการรับรู้
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ถึงความแตกต่างของสิ่งที่ต้องการและสิ่งที่มีอยู่ซึ่งสามารถกระตุ้นท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจและ
การรับรู้นี้ จะเกิดขึ้นต่อเมื่อ ผู้บริโภคมีปัญหาใน 2 ลักษณะคือ 

1) มีปัญหากับสินค้าที่เคยใช้อยู่ซึ่งผู้บริโภคไม่พอใจใน
สินค้านั้นอีกต่อไป 

2) มีความต้องการสินค้าใหม่เพื่อตอบสนองความต้องการที่
เกิดขึ้นอยู่โดยสินค้าใหม่เป็นสิ่งที่ให้เกิดกระบวนการตัดสินใจตามมา 

 การหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) ผู้บริโภคจะเริ่มหา
ข้อมูลเมื่อ ตระหนักถึงความจ าเป็นนี้ผู้บริโภคจะหาข้อมูลจากที่ต่าง ๆ เช่น จากประสบการณ์และ
ความจ าเป็นเกี่ยวกับสินค้าที่เคยรับรู้ซึ่งข้อมูลเหล่านี้คือข้อมูลภายในซึ่งถ้ามีข้อมูลภายในมากข้อมูล
ภายนอกก็ จะส่งผลน้อยลงแต่ถ้าผู้บริโภคไม่เคยรู้จักสินค้ามาก่อนเลยการหาข้อมูลจะจากสิ่งแวดล้อม
รอบตัวที่มี ความสัมพันธ์กับสินค้านั้น ๆ ระดับความเสี่ยงจะมีผลต่อขั้นตอนนี้คือ ถ้ามีความเสี่ยงสูง
ผู้บริโภคจะหาข้อมูลและการประเมินหลายขั้นตอน แต่ถ้าความเสี่ยงต่ าการหาข้อมูลและการประเมิน
ทางเลือกจะไม่ซับซ้อนนัก 

 ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Output) เป็นขั้นสุดท้าย
ของกระบวนการ ตัดสินใจหลังจากผ่านขั้นตอนต่าง ๆ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้าที่เป็นที่ต้องการ
มากที่สุดจากหลาย ๆ ทางเลือก    

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และ ศุภร เสรีรัตน์ (2546: 219) กล่าวว่าขั้นตอน 
ในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) ผู้บริโภคจะผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 
 

 
ภาพที่ 2.1 แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจของผู้ริโภค 
ที่มา: ศิริวรรณ และคณะ (2546) 
 

จากภาพที่ 2.1 สามารถอธิบายรายละเอยีดของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้ดังนี้ 
1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการ

และความจ าเป็นในสินค้านักการตลาดกระตุ้นความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ราคาช่องทางจัดจ าหน่ายหรือ
การส่งเสริมการตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า 
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2.  การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหามายถึงการเกิด
ความต้องการขั้นที่หนึ่งหลังจากนั้นเข้าสู่การค้นหารข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ งานของนักการตลาด
ท่ีเกี่ยวข้องกับกระบวนการในขั้นนี้ก็คือพยายามจัดข้อมูลข่าวสารให้ผ่านแหล่งการค้าและแหล่งบุคคล 
ให้มีประสิทธิภาพทั่วถึง 

3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากข้อมูลที่ได้ในขั้นที่สอง
น ามาพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ หลักเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาคือคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ต่าง  ๆ 
เช่น รูปร่างรูปทรงการให้ประเมินความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ได้แก่เรื่องของราคาเหมาะสม 
คุณภาพและความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้ามาเปรียบเทียบกับยี่ห้ออื่น ๆ หน้าที่ของนักการตลาดที่
ในขั้นนี้คือการสร้างความเหมาะสมในส่วนประสมด้านต่าง ๆ  

4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อันใดอันหนึ่งหลังจาก
มีการประเมินผลทางการเลือกต่าง ๆ มาแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ต้องการมากที่สุด 

5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่
พอใจหลังจากการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้วความพอใจขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของสินค้าตรงกับความต้องการ
จอง ผู้บริโภคหรือไม่ถ้าผู้บริโภคพึงพอใจก็จะมีโอกาสที่จะซื้อซ้ าในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคไม่
พอใจก็จะมีแนวโน้มที่จะไม่ซื้อซ้ าค่อนข้างสูง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วย 5 ล าดับข้ันตอนในการตัดสินใจ ได้แก่ 

 การรับรู้ถึงความต้องการหรือการรับรู้ปัญหา (Need Recognition/ 
Problem Recognition) คือ การที่บุคคลรับรู้ได้ถึงความต้องการภายในของบุคคลนั้น อาจเกิดขึ้นจาก
สิ่งกระตุ้นภายนอกและภายใน หรืออาจเกิดขึ้นเอง 

 การค้นหาข้อมูล (Information Search) คือ การที่บุคคลด าเนินการค้นหา
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับความต้องการ โดยเมื่อความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ ผู้บริโภคจะท าการด าเนินการ
ค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องมากขึ้น แต่หากไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างทันที เมื่อ
ความต้องการของบุคคลนั้น 

 การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ เมื่อผู้บริโภค
ได้รับข้อมูลจากการค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะมีความเข้าใจและท าการประเมินทางเลือกในทางต่าง  ๆ 

 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากที่ผู้บริโภคมีการประเมินผล 
จากทางเลือกต่าง ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะมีระดับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และตัดสินใจเลือกใน
สิ่งที่ชอบมากที่สุด 

 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังการบริโภค
ผลิตภัณฑ์จากกาตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ในผลิตภัณฑ์นั้น หากผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณสมบัติ



10 

 

อยู่ในระดับที่ต่ ากว่าผู้บริโภคคาดหวัง ผู้บริโภคจะจดจ าและไม่ท าการบริโภคซ้ า แต่หากผลิตภัณฑ์นั้น
มีคุณสมบัติอยู่ในระดับที่สงกว่าผู้บริโภคคาดหวัง ผู้บริโภคจะท าการบริโภคซ้ า 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 124–125 อ้างอิงจาก Kotler Philip, 1999) Marketing 
Management ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่ งการใช้สินค้าและบริการ ทั้งนี้
หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลท่ีเกี่ยวกับการซ้ือและการใช้สินค้า 

การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นวิธีการศึกษาที่แต่ละบุคคลท าการตัดสินใจที่จะใช้
ทรัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอื่น ๆ เกี่ยวกับการบริโภคสินค้า ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาว่าสินค้า
ที่เขาจะเสนอนั้น ใครคือผู้บริโภค (Who) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) ท าไมจึงซื้อ (Why) ซื้ออย่างไร (How) 
ซื้อเมื่อไร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อและใช้บ่อยครั้งเพียงใด (How often) รวมทั้งการศึกษาว่าใคร
มีอิทธิพลต่อการซ้ือเพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ 
ที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
ความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือน
กล่องด า ที่ผู้ผลิตและผู้ขายไม่สามารถคาดได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่จะได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ต่าง ๆ ของผู้ซื้อ แม้จะมีการตอบสนองผู้ซื้อ (Buyer’sresponse) หรือการ ตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s 
purchase decision)  

1. พฤติกรรมของผู้ซื้อ  ผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายสินค้าจะสนใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค 
(Buyer behavior) ซึ่งเป็นส่วนส าคัญของการปฏิบัติการบริโภค ซึ่งหมายถึง การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนสินค้า และบริการด้วยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ 
ซึ่งเป็นตัวก าหนดให้มีกระบวนการกระท านี้ พฤติกรรมของผู้ซื้อนั้นเราหมายรวมถึงผู้ซื้อที่เป็น
อุตสาหกรรม (Industrial buyer) หรือเป็นการซื้อบริษัทในอุตสาหกรรมหรือผู้ซื้อเพื่อขายต่อ  
แต่พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเราเน้นถึงการซื้อของผู้บริโภคเอง ปกติเรามักใช้ค าว่า พฤติกรรมของ
ลูกค้า (Customer behavior) แทนกันกับพฤติกรรมผู้ซื้อได้ค าทั้งสองคือ พฤติกรรมผู้ซื้อและพฤติกรรม
ลูกค้านี้เป็นความหมายเหมือนกัน และค่อนไปในแง่ลักษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกว่า 

2. การซื้อและการบริโภค ค าว่า พฤติกรรมผู้บริโภค นั้น ในความหมายที่ถูกต้อง มิใช่
หมายถึง การบริโภค (Consumption) แต่หากหมายถึงการซื้อ (Buying) ของผู้บริโภค จึงเน้นถึงตัวผู้ซื้อ
เป็นส าคัญและที่ถูกต้องแล้ว การซื้อเป็นเพียงกระบวนการหนึ่งของการตัดสินใจและไม่สามารถแยก
ออกได้จากการบริโภคสินค้า ทั้งที่กระท าโดยตัวผู้ซื้อเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอื่น ๆ ใน
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ครอบครัวซึ่งมีผู้ซื้อท าตัวเป็นผู้แทนให้ การซื้อแทนนั้น ผู้ซ้ือแทนจะเป็นผู้ท างานแทนความพอใจของ
ผู้ที่จะบริโภคอีกต่อหนึ่ง ด้วยเหตุผลนี้เอง ผู้วิเคราะห์การตลาดจึงต้องระวังอยู่เสมอถึงความสัมพันธ์นั้น 

สรุป พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง การกระท าของบุคคลบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรง
กับการจัดการหาให้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ส่วนพฤติกรรมผู้ซื้อนั้นหมายถึง การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนสินค้า และบริการด้วยเงิน และรวมถึงการตัดสินใจ 

บทบาทพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของ ผู้บริโภค 
ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผู้บริโภค นักการตลาดได้น ามา
ประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผู้แสดงโฆษณา (Presenter) 
ให้บทบาทใดบทบาทหนึ่ง เช่น ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้โดยทั่วไปมี 5 บทบาท 
คือ 

1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) บุคคลที่รับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความต้องการ ริเริ่มซื้อ และเสนอ
ความคิดเกี่ยวกับความต้องการผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่ง 

2. ผู้มีอิทธิพล (Influence) บุคคลที่ใช้ค าพูดหรือการกระท าตั้งใจหรือไม่ได้ตั้งใจที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ การซ้ือ และการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

3. ผูต้ัดสินใจ (Decision) บุคคลผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนในการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อ
อะไร ซื้ออย่างไร หรือซื้อที่ไหน 

4. ผู้ซ้ือ (Buyer) บุคคลที่ซื้อสนิค้าจริง 
5. ผู้ใช้ (User) บคุคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการบริโภค การใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการ พฤติกรรมการซื้อ
และการใช้ของผู้บริโภคค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing 
strategy) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ คือกระบวนการรับรู้และ
ตัดสินใจของผู้บริโภคโดยค านึงจากความต้องการ การรับรู้ การตัดสินใจซื้อ และหลังการซื้อ จะศึกษา
พฤติกรรมที่แตกต่างระหว่าง Generation X และ Generation Y ในงานวิจัยนี้จะศึกษาลักษณะเฉพาะ
กลุ่มของ แต่ละกลุ่ม Generation ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินไทย  
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2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวส่วนประสมทางการตลาด 
คอตเลอร์, ฟิลลิป (2546: 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย
ทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสม
การตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 Ps” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ฅ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2546: 53) ได้อ้างแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ
ธุรกิจบริการ(Service Mix) ของ Philip Kotler ไว้ว่าเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจบริการซึ่งจะได้
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบด้วย 7 ด้าน 

1.  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์
ได้คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะระได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ นั้น ๆ 
โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ 

2.  ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้นถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้นการก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับให้บริการชัดเจน และง่ายต่อ
การจ าแนกระดับบริการที่ต่างกัน 

3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อม
ในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้าซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการ
ที่น าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) 

4.  ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มี ความส าคัญในการติดต่อ 
สื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติ และพฤติกรรม 
การใช้บริการและเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 

5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม 
การจูงใจเพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความสัมพันธ์ 
ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ มีทัศนคติ 
ที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้าง
ค่านิยมให้กับองค์กร 

6.  ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม 
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ทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพ
โดยรวม ทั้งทางด้านการกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็น
ด้านการแต่งตัว วาจาสภุาพอ่อนโยน และการบริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่น ๆ  

7.  ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ
ในด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้
ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้และ
ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
การซื้อหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิด
พฤติกรรมอย่างถูกต้อง 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 26) กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทาง
การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
โดยแบ่งออกได้ดังนี้ 

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่องเหล่านี้แล้วในฐานะ
นักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพื่อให้ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการ
เสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่างของผลิตภัณฑ์ตลอดจน
หีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค หีบห่อที่สะดุดตาอาจท าให้
ผู้บริโภคเลือกไว้เพื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อ ป้ายฉลากที่แสดงให้ผู้บริโภคเห็น
คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญก็จะท าให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้าคุณภาพสูงหรือ
สินค้าท่ีปรับเข้ากับความตอ้งการบางอย่างของผู้ซ้ือมีอิทธิพลต่อการซ้ือด้วย 

2.  ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ า นักการตลาดจึงควรคิดราคาน้อย 
ลดต้นทุนการซื้อหรือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอื่น ๆ ส าหรับการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง
ผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวข้องส าหรับสินค้า
ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากนี้ราคายังเป็นเครื่องประเมินคุณค่าของผู้บริโภคซึ่ง
ก็ติดตามด้วยการซื้อ 
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3.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนักการตลาด
ในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้า
ที่มีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่น าเสนอ
ก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าที่มีของแถมในร้านเสริมสวยชั้นดีใน
ห้างสรรพสินค้าท าให้สินค้ามีชื่อเสียงมากกว่าน าไปใช้บนชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริมการตลาด
สามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ข่าวสารที่นักตลาดส่งไป
อาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และมันสามารถ
ส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลักการซื้อเป็นการยืนยันว่าการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้าถูกต้อง 

สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด คือปัจจัยที่มีส่วนต่อการตัดสินใจ 
ของผู้บริโภค โดยจะวิเคราะห์องค์ประกอบทางการตลาดท้ัง 7 ข้อ ศึกษาพฤติกรรมที่แตกต่างระหว่าง 
Generation X และ Gen Y ในงานวิจัยนี้จะศึกษาลักษณะเฉพาะกลุ่มของแต่ละกลุ่ม Gen ที่มีผลต่อ
การเลือกใช้บริการสายการบินไทย 
 
 

2.4  แนวความคิดเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
แนวความคิดของ  Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985)  เกี่ยวกับคุณภาพในการให้ 

บริการจากการศึกษาของ Parasuraman และคณะ พบว่า ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าประเมินคุณภาพ
ของการบริการที่เขาได้รับ เรียกว่า “คุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู้” (Perceived Service Quality) 
กับ “บริการที่รับรู้” (Perceived Service) ซึ่งก็คือประสบการณ์ที่เกิดขึ้นหลังจากที่เขาได้รับบริการ
แล้วนั่นเอง ในการประเมินคุณภาพของการบริการดังกล่าวนั้น ลูกค้ามักจะพิจารณาจากเกณฑ์ที่เขาคิดว่า
มีความส าคัญ 10 ประการดังต่อไปนี้ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547: 183-186) 

1. Reliability (ความไว้วางใจ) ความสามารถที่จะให้บริการตามที่ได้สัญญากับลูกค้า
ไว้ได้อย่างถูกต้อง โดยที่มิต้องมีผู้ช่วยเหลือ 

2. Tangibles (สิ่งที่สามารถจับต้องได้) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ สิ่งอ านวย
ความสะดวก พนักงานและวัสดุที่ใช้ในการส่ือสารต่าง ๆ 

3.  Responsiveness (การสนองตอบลูกค้า) ความเต็มใจที่จะให้บริการอย่างรวดเร็วและ
ยินดีที่จะช่วยเหลือลูกค้า 

4.  Credibility (ความน่าเชื่อถือ) ความซื่อสัตย์เชื่อถือได้ของผู้ให้บริการ 
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5.  Security (ความมั่นคงปลอดภัย) ปราศจากอันตรายความเสี่ยงและความลังเลสงสัย 
6.  Access (ความสะดวก) สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก และสามารถติดต่อสื่อสารได้ง่าย 
7.  Communication (การสื่อสาร) การรับฟังลูกค้าและให้ข้อมูลที่จาเป็นแก่ลูกค้า โดยใช้

ภาษาที่ลูกค้าสามารถเข้าใจได้ 
8.  Understanding the Customer (ความเข้าใจลูกค้า) พยายามที่จะทาความรู้จักและเรียนรู้

ความต้องการของลูกค้า 
9.  Competence (ความสามารถ) ความรู้และทักษะที่จาเป็นของพนักงาน ในการให้บริการ

ลูกค้า 
10. Courtesy (ความสุภาพและความเป็นมิตร) คุณลักษณะของพนักงานที่ติดต่อกับลูกค้า

ในการแสดงออกถึงความสุภาพ เป็นมิตร เกรงใจ และให้เกียรติลูกค้า 
ในการวิจัยครั้งต่อมาคณะผู้วิจัยทั้ง 3 คนดังกล่าวข้างต้นพบว่า มีระดับของความสัมพันธ์ 

(Degree of Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรดังกล่าวค่อนข้างสูง จึงปรับเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพ
ของบริการใหม่ให้เหลือเกณฑ์อย่างกว้างทั้งหมด รวม 5 ประการ ดังต่อไปนี้ 

1.  Reliability (ความไว้ใจ หรือ ความน่าเชื่อถือ) ความสามารถในการให้บริการอย่าง
ถูกต้องแม่นยา (Accurate Performance) การให้บริการตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้า และบริการที่ให้
ทุกครั้ง มีความสม่ าเสมอ ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าน่าเชื่อถือในมาตรฐานการให้บริการ สามารถให้
ความไว้วางใจได้ (Dependable) 

2.  Assurance (ความมั่นใจ) ผู้ให้บริการมีความรู้และทักษะที่จาเป็นในการบริการ 
(Competence) มีสุภาพและเป็นมิตรกับลูกค้า (Courtesy) มีความชื่อสัตย์ และสามารถสร้างความมั่นใจ
ให้แก่ลูกค้าได้ (Credibility) และความมั่นคงปลอดภัย (Security) 

3.  Tangibles (สิ่งที่สามารถจับต้องได้) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ เครื่องมือ
สิ่งอ านวยความสะดวก พนักงาน และวัสดุที่ใช้ในการสื่อสารต่าง ๆ 

4.  Empathy (ความใส่ใจ) สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวกและสามารถติดต่อได้ง่าย (Easy 
Access) ความสามารถในการติดต่อสื่อสารให้ลูกค้าเข้าใจได้ (Good Communication) ความเห็นอกเห็นใจ 
และเข้าใจลูกค้า (Customer Understanding) 

5.  Responsiveness (การสนองตอบลูกค้า) ความเต็มใจท่ีจะให้บริการทันที (Promptness) 
และให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี (Helpfulness) 
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ภาพที่ 2.2 5 มิติคุณภาพบริการ 
 

Spechler (1998) คุณภาพการให้บริการเป็นที่ทราบกันดีว่า การที่จะทาให้คุณภาพการบริการ
ประสบผลส าเร็จ เป็นที่พอใจของลูกค้านั้นไม่จาเป็นต้องใช้วิธีการที่คิดว่าดีที่สุดเพียงวิธีเดียวเท่านั้น 
และวิธีการที่ประสบความส าเร็จอย่างสูง ในที่แห่งหนึ่ง ก็ไม่สามารถรับประกันว่าจะได้ผลกับที่อื่น
ด้วยเสมอไปทั้ง ๆ ที่เป็นสินค้าหรือบริการอย่างเดียวกัน สิ่งส าคัญที่ จะเสนอในที่นี้คือรูปแบบที่มี
ประสิทธิผลของคุณภาพการบริการ ซึ่งเป็นหลักการทั่วไปที่ได้รับการยอมรับว่าได้ผลดี ถึงแม้ว่า
เป็นหลักการเดียวกันก็ตาม แต่การนาไปประยุกต์ใช้ก็อาจมีความแตกต่างกันได้ ในการผลิตก็เช่นเดียวกัน
คือ ไม่มีกระบวนการสองกระบวนการที่เหมือนกันเลย ในแต่ละบริษัทก็จะมีกระบวนการหรือระบบงาน
ที่แตกต่างกันโดยทั่วไปแล้วแต่ละกระบวนการ จะมีลักษณะเฉพาะตัวที่จะเป็นกุญแจไปสู่ความส าเร็จ 
ผู้บริหารจะต้องค้นหาปัจจัยส าคัญให้พบ และทาการปรับปรุงระบบงานหรือกระบวนการที่เกี่ยวข้อง 
และสร้างให้เป็นวัฒนธรรมขององค์กร ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าภายในและภายนอก 
โดยมีปัจจัยส าคัญสองประการที่จะต้องตระหนัก อยู่เสมอ นั่นคือ การเพิ่มผลผลิต (Productivity) และ
คุณภาพ (Quality) จาก Service Quality Effectiveness Model จะพบว่า เน้นถึงความส าเร็จของ
กระบวนการไปสู่ความเป็นเลิศของคุณภาพการบริการโดยรูปแบบจะก าหนดแนวทางและทิศทางของ
ความส าเร็จของงานบริการ ซึ่งมีปัจจัยส าคัญ 7 ประการ คือ 

1.  การท าให้ลูกคา้พอใจและประทับใจ (Customer Satisfaction and Beyond) 
2.  การประกันคณุภาพ (Quality Assurance) 
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3.  วิธีการ ระบบ และเทคโนโลยี (Methods, System and Technology) 
4.  การตระหนักถึงคุณภาพ (Quality Awareness) 
5. การฝึกอบรม (Training) 
6. การมีส่วนร่วม (Involvement) 
7.  การเป็นที่รู้จัก การยอมรับนบัถือ (Recognition) 
สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ คือ มาตรฐานและคุณภาพการบริการ

ให้แก่ผู้โดยสารของสายการบินไทย ศึกษาพฤติกรรมที่แตกต่างระหว่าง Generation X และ Y ใน
งานวิจัยนี้จะศึกษาลักษณะเฉพาะกลุ่มของแต่ละกลุ่ม Generation ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
สายการบินไทย  
 
 

2.5  แนวคิดและทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาดของอุตสาหกรรมการบิน 
อาภาศิริ ปุสสะรังสี (2548: 16) กล่าวถึงแนวคิดนี้เป็นส่วนผสมทางด้านการตลาดของ 

อุตสาหกรรมการบินซึ่งจะประกอบด้วย ส่วนต่าง ๆ ดังนี ้
1.  การบริการ (Services) การบริการธุรกิจอุตสาหกรรมการบิน แบ่งเป็น 2 ประเภท 

คือ การบริการภาคพื้นดินเริมจากเมือผู้โดยสารเดินทางไปถึงสนามบินเพื่อท าการตรวจเช็ค สิ่งของ
ด้วยการ x - ray สัมภาระที่ผู้โดยสารต้องการบรรทุกเพื่อความปลอดภัยของการบริการ เพราะถ้าตรวจพบ
สิ่งของทีเป็นวัตถุอันตราย เช่น วัตถุระเบิด แก๊ส ปรอท ดอกไม้ไฟ ก็จะไม่อนุญาต ให้น าขึ้นเครื่อง
จากนั้นผู้โดยสารจะมาเข้าคิวรอเพื่อท าการ Check-In โดยเจ้าหน้าทีสายการบินจะท าการตรวจบัตร
โดยสารตรวจเอกสารการเดินทาง ตรวจเช็คสัมภาระทีจะน าขึ้นเครื่อง และ สัมภาระที่ต้องการบรรทุกใน
ห้องบรรทุกสินค้าและสุดท้ายจึงได้รับบัตรที่นั่ง หลังจากนั้นผู้โดยสาร จะผ่านขั้นตอนการตรวจคน
เข้าเมือง และไปรอที่ห้องพักผู้โดยสารขาออก (Departure Hall) เพื่อฟังประกาศเรียกขึ้นเครื่องของ
สายการบิน จะเห็นได้ว่าการบริการภาคพื้นดินของสายการบินเป็นจุด แรกทีผู้โดยสารสัมผัสกับบริการ
หลังจากที่ซื้อบัตรโดยสารแล้ว การบริการทีจุดนี้อาจท าให้ ผู้โดยสารไม่เลือกเดินทางกบสายการบิน
อีกเลยก็ได้หากได้รับบริการทีไม่ดีตามทีคาดหวังไว้ เช่น การต้องจ่ายค่าน้ าหนักเกินของสัมภาระที่น าไป
เป็นเงินจ านวนมาก โดยไม่ได้รับการผ่อนผันการใช้เวลานานในการรอคอยที่ท่าอากาศยานก่อนท า
การ Check-in และขณะท าการ Check-in การไม่ได้ที่นั่งตามต้องการนอกจากนั้นการบริการภาคพื้นดิน
ยังประกอบด้วยการให้ข้อมูลในด้านเวลา ที่แน่นอนของเครื่องบินในการเข้าและออกแก่ผู้โดยสาร 
ญาติและผู้เกี่ยวข้อง เพื่อความสะดวกใน การรับ-ส่ง และการให้บริการเกี่ยวกับสัมภาระ(Baggage 
Services) อันได้แก่ การติดตามสัมภาระ ที่ผู้โดยสารไม่ได้รับหลังจากการเดินทางสิ้นสุดลง รวมถึง
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การจ่ายเงินชดเชยเมื่อไม่พบ หรือสัมภาระของผู้โดยสารได้รับความเสียหายจากการบรรทุกด้วย 
การบริการบนเครื่องบิน โดยทั่วไปการบริการบนเครื่องบินของสายการบิน ประกอบด้วยการบริการ
อาหาร เครื่องดื่ม และสิงบันเทิงระหว่างการบิน รวมทังการบริการของ พนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน
การบริการอาหารและเครื่องดื่มของแต่ละสายการบิน สามารถสร้าง ความพอใจและความประทับใจ
ท่ีแตกต่างกนได้ด้วยปริมาณคุณภาพ รูปแบบการจัดอาหาร และ ความถี่ ในการเสิร์ฟ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับ
นโยบายของสายการบิน อั้นสืบเนืองมาจากความเหมาะสมกับ ราคาของบัตรโดยสารทีสายการบิน
จ าหน่ายซึ่งความแตกต่างนี้เห็นได้ชัดในการบริการอาหารและ เครื่องดื่มในการเดินทางของผู้โดยสาร
ระหว่างชันประหยัด (Economy Class) ชันธุรกิจ (Business Class) และชั้นหนึ่ง (First Class) เมื่อน ามา
เปรียบเทียบกนการบริการบนเครื่องบินนอกจากจะรวมถึงสิ่งบันเทิงที่สายการบินให้ระหว่างการเดินทาง 
เช่น เพลงและภาพยนตร์แล้ว ยังประกอบด้วย การมีที่นั่งกว้าง เดินเข้าออกสะดวก ความกว้างขวาง 
โอ่อ่าของเครื่องบิน ท าให้ผู้โดยสารได้รับความ สะดวกสบาย ไม่เบื่อหน่ายในการเดินทางและการต้อนรับ
ที่ยิ้มแย้มแจ่มใส การดูแลเอาใจใส่ของ พนักงานต้อนรับในการบริการสิงของทีต้องการ การช่วยเก็บ
สัมภาระบนเครื่องอีกด้วยการบริการ บนเครื่องบิน จึงนับเป็นจุดที่ส าคัญที่จะสร้างความประทับใจ
แก่ผู้โดยสารที่ใช้บริการให้เกิดความจงรักภักดีต่อสายการบินได้ใน ขณะเดียวกันก็สามารถสร้างลูกค้า
ในอนาคตได้ด้วยการบอกต่อกันของผู้ทีเคยใช้บริการ เนืองจากการบริการบนเครื่องบินเกือบครอบคลุม
ถึงบริการทังหมดทีสายการ บินให้แก่ผู้โดยสาร อันได้แก่ ความสะดวกสบาย การตรงต่อเวลาและ
การถึงที่หมายด้วยความ ปลอดภัยซึ่งผู้โดยสารจะประเมินค่าความประทับใจที่ได้รับจากการบริการ 
เมื่อการเดินทางสิ้นสุดลง 

2.  ราคา (Price) ราคาของตัวเครื่องบินอยู่ในความควบคุมของสมาคมผู้ด าเนินกิจการ
ขนส่งทางอากาศ ระหว่างประเทศ (International Air Transportation Association: IATA) มีหน้าที่
เป็นผู้พิจารณา ก าหนดอัตราค่าบริการของอุตสาหกรรมการบินระหว่าประเทศตามความเห็นชอบของ
ประเทศสมาชิก และเป็นผู้ช าระบัญชีระหว่างสายการบินของประเทศสมาชิก พร้อมทั้งประสานงาน
ในการ จ าหน่ายตัวเครื่องบินการด าเนินงานและการปฏิบัติซึ่งราคาของตัวจะแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 

 บัตรโดยสารเต็มราคา (Normal Full Fare) ซึ่งจะบินเมื่อใดก็ได้ตาม
ก าหนดอายุตั๋วปกติ 1 ป ี

 บัตรโดยสารราคาพิเศษ (Special Full Fare) เป็นตัวที่บริษัทการบิน
ขายให้กับบริษัททัวร์ ซึ่งราคาพิเศษนี้เป็นการตกลงกนระหว่างบริษัทการบินด้วยกันเองว่าจะลดราคา
เท่าไร ระยะเวลาบัตรโดสารไม่สามารถเปล่ียนแปลงได้ ขึ้นอยู่กับเงื่อนไขของบัตรโดยสารนั้น ๆ 

 ความสะดวกในการซื้อ หัวใจส าคัญของการด าเนินธุรกิจด้านการบิน 
คือ การขายตัวซึ่งสามารถท าได้ 2 ทาง คือ 
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1) การขายโดยตรง บริษัทการบินจะด าเนินการขายเอง ณ 
ที่ท าการของบริษัท โดยท าการขายให้กบบุคคลทั่วไปที่ประสงค์ออกตัวตรงกบทางสายการบิน 

2) การขายโดยผ่านตัวแทนจ าหน่าย (Agent) วิธีนี้สามารถ
ท ารายได้ให้กบสายการบิน มากกว่าวิธีแรก เนื่องจากตัวแทนจ าหน่ายซึ่งมีอยู่หลายแห่งทั่วไป สามารถ
ลดราคาตัวในอัตราที่สมาคมผู้ด าเนินกิจการขนส่งทางอากาศระหว่างประเทศ (IATA) ยอมรับ เพื่อ
เพิ่มยอดจ าหน่ายด้วยการออกบัตรโดยสารที่มีข้อก าหนด (Restriction) ต่าง ๆ  

3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) David (1996 อ้างใน 
ทิพวรรณ เลิศวิทย์วรเทพ, 2546: 7) อธิบายว่า การส่งเสริมการขาย เป็นการแจ้งข้อเท็จจริงเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการให้ลูกค้าทราบ ซึ่งจะให้การสื่อสารในรูปแบบใด ๆ ก็ได้ที่ผู้ขายเห็นว่าเหมาะสม
และมักจะเป็นการเน้นส่วนทีดีของผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ทราบกับการส่งเสริมการจ าหน่าย จึงเป็น
การท าให้ลูกค้าทราบถึงจุดเด่นของบริษัทการบินของตนเกิดความ มันใจในความปลอดภัย การถึง   
ที่หมายตรงเวลา และความสะดวกสบายในการเดินทางรวมทั้งเกิดความภาคภูมิใจที่ได้ใช้บริการ
สายการบินทีตนเลือก ซึ่งวิธีที่จะท าให้ลูกค้าทราบเรืองราวเกี่ยวกับสายการบินวิธีหนึ่ง คือ การโฆษณา 
(Advertising) ซึ่งท าได้โดยการใช้สื่อต่าง ๆ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์วิทยุและการโฆษณา
กลางแจ้ง 

สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดของอุตสาหกรรมการบินคือ
กระบวนการให้บริการแก่ผู้โดยสารของสายการบินและช่องทางจ าหน่าย โดยศึกษาพฤติกรรมที่
แตกต่างระหว่าง Generation X และ Generation Y ในงานวิจัยนี้จะศึกษาลักษณะเฉพาะกลุ่มของแต่ละ
กลุ่ม Generation ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินไทย  
 
 

2.6  แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีความภักดีและตราสินค้า 
Schiffman (1991) ได้ให้ความหมายของความภักดี หมายถึง ทัศนคติหรือสิ่งที่ผู้บริโภค

แสดงออกถึงความเชื่อมั่น  แสดงความพึงพอใจที่สม่ าเสมอ และการซื้อตราสินค้าในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
ท าให้เกิดความรู้สึกผูกพันและเกิดการซื้อตราสินค้าแบบเดิมไม่เปลี่ยนแปลง แต่หากผู้ซื้อมีความภักดี
ต่อตราสินค้าในระดับสูง ย่อมมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าซ้ าอย่างต่อเนื่อง และถือเป็นทางเลือกใน
การพิจารณาซื้อในที่สุด ดังนั้นความภักดีของลูกค้าคือการที่ลูกค้าสนับสนุนและช่วยเหลือองค์กร
อย่างเต็มใจหรือสร้างผลประโยชน์ให้กับองค์กรในระยะยาว ด้วยการซื้อซ้ าหรือใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 
ในแต่ละกลุ่มเจเนอเรชั่น แสดงพฤติกรรม และแสดงความพึงพอใจที่แตกต่างกัน ความภักดีถือเป็น
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กลยุทธ์ที่ส าคัญ ที่ผู้บริหารขององค์กรต่างหันมาให้ความส าคัญและพยายามค้นหาวิธีการสร้างกลยุทธ์
ของตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่ง ตรงใจลูกค้า และสามารถครองใจลูกค้าไว้ได้ในระยะยาว 

Assael (1998) ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ซึ่งส่งผล
ให้ลูกค้าซื้อสินค้านั้นอีกหลายครั้ง เนื่องจากลูกค้าได้รู้ว่าตราสินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการ
ของตนได้ และท าให้เกิดความพึงพอใจ 

Jefkins (1993) ได้แบ่งประเภทของภาพลักษณ์ตามลักษณะและเป้าหมายไว้ ดังนี้ 
1. ภาพลักษณ์ต่อบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพอันปรากฏในจิตใจของบุคคลต่อ

บริษัท องค์กร หรือหน่วยงานธุรกิจหน่วยงานใดหน่วยงานหนึ่ง ซึ่งรวมถึงด้านการบริหารงานและ
การจัดการของบริษัทหรือองค์กรแห่งนั้นด้วย รวมทั้งสินค้าและผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่บริษัท
แห่งนั้นจ าหน่ายด้วยภาพลักษณ์ต่อบริษัทจะมีความหมายในวงกว้างเป็นสิ่งซึ่งสะท้อนให้เห็นถึง
การบริหารและการด าเนินงานของ Aaker องค์กรแห่งนั้นด้วย 

2. ภาพลักษณ์ต่อองค์กรหรือสถาบัน (Institutional Image) คือ ภาพอันปรากฏในจิตใจ
ของบุคคลต่อองค์กรหรือสถาบัน ซึ่งจะมุ่งเน้นไปทางด้านตัวขององค์กรหรือสถาบันเพียงอย่างเดียว 
โดยไม่รวมถึงสินค้าและบริการที่องค์กรหรือบริษัทนั้นจ าหน่าย 

3. ภาพลักษณ์ต่อสินค้าและบริการ (Product and Service Image) คือ ภาพอันปรากฏ
ในจิตใจของบุคคลต่อบริการและสินค้าที่บริษัทนั้นจ าหน่ายเพียงอย่างเดียว โดยไม่รวมถึงตัวบริษัท 
องค์กร หรือตัวธุรกิจ 

4. ภาพลักษณ์ต่อสินค้าตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือ ภาพอันปรากฏในจิตใจของ
บุคคลต่อตราสินค้าตราใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้าใดเครื่องหมายหนึ่ง ส่วนมากนิยมใช้ใน
ด้านการประชาสัมพันธ์และด้านการส่งเสริมการขาย เพื่อบ่งบอกถึงลักษณะเฉพาะของสินค้า โดยเน้น
ถึงจุดเด่นหรือจุดขายให้มีลักษณะแตกต่างจากตราสินค้าอื่น ความส าคัญของภาพลักษณ์ต่อองค์กรตามที่ 
Kitchen และ White (1992: 32-40) ได้สรุปว่ามีผลกระทบต่อผู้บริโภค ท าให้เกิดความเชื่อถือและยอมรับ
ในองค์กร ซึ่งอาจจะต่อเนื่องไปสู่สินค้าหรือบริการ จากการศึกษาพบว่า การสร้างและรักษาภาพลักษณ์
ของกิจการจะเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน และยังท าให้เกิดความภักดีของลูกค้าต่อองค์กร (Customer 
Loyalty) ความส าคัญของภาพลักษณ์ต่อองค์กรตามที่ Kitchen และ White (1992: 32-40) ได้สรุปว่า
มีผลกระทบต่อผู้บริโภค ท าให้เกิดความเชื่อถือและยอมรับในองค์กร ซึ่งอาจจะต่อเนื่องไปสู่สินค้าหรือ
บริการ จากการศึกษาพบว่า การสร้างและรักษาภาพลักษณ์ของกิจการจะเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน 
และยังท าให้เกิดความภักดีของลูกค้าต่อองค์กร (Customer Loyalty) 
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ภาพลักษณ์องค์กรจึงมีผลต่อความซื่อสัตย์ของลูกค้าต่อองค์กร โดยที่ภาพลักษณ์มีส่วน
ส าคัญกับความพึงพอใจของลูกค้า และมีผลโดยตรงกับความซื่อสัตย์ของลูกค้า แม้ว่าผลกระทบโดยรวม 
ท้ังทางตรงและทางอ้อมของภาพลักษณ์ ความซ่ือสัตยข์องลูกค้าต่อองค์กรจะมีเกินความเป็นจริง 

ในขณะที่ (Burgoon และคณะ, 1995; Gronroos, 2000; อภิสิทธิ์ ฉัตรนานนท์ และ 
จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร, 2548) มีความคิดเห็นสอดคล้องกันในประเด็นที่ว่าภาพลักษณ์ดีถือเป็นส่วนหนึ่ง
ของทรัพย์สินองค์กร โดยให้เหตุผลว่า 

1. ภาพลักษณ์สามารถถ่ายทอดความคาดหวัง ภาพลักษณ์ดีท าให้องค์กรสามารถสื่อสาร
ไปถึงลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น รวมถึงการสื่อสารชนิดบอกต่อ (Word of Mouth) ท าให้
เกิดความเชื่อถือต่อสินค้าและบริการมากขึ้น 

2. ภาพลักษณ์เป็นเสมือนเกราะป้องกัน เพราะเมื่อใดที่องค์กรประสบปัญหาไม่ว่าด้าน
คุณภาพหรือเทคนิค ถ้าองค์กรมีภาพลักษณ์ดีจะช่วยให้ลูกค้าให้อภัย หรือไม่ใส่ใจ 

3. ภาพลักษณ์องค์กรมีผลกระทบต่อทัศนคติของพนักงานในองค์กร เพราะถ้าองค์กร
มีภาพลักษณ์ดี ย่อมท าให้พนักงานมีความภาคภูมิใจ และตั้งใจท างาน ท าให้บริการมีคุณภาพ 

อย่างไรก็ตาม ความส าคัญของภาพลักษณ์องค์กรที่ ธงชัย สันติวงษ์ และชนาธิป สันติวงษ์ 
(2542: 154) ได้สรุปไว้ คอื 

1. ภาพลักษณ์ที่ดีจะเป็นเงื่อนไขส าคัญต่อผลส าเร็จทางกลยุทธ์ที่ได้อย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้
เรื่องภาพลักษณ์จะไม่ใช่หน้าที่ความรับผิดชอบของฝ่ายตลาดฝ่ายเดียว หากแต่จะเป็นเครื่องมือส าคัญ
ทางยุทธศาสตร์ของฝ่ายบริหารระดับสูงโดยตรง 

2. การมีภาพลักษณ์ที่เหมาะสมและดีพอ ถือได้ว่าเป็นสิ่งตอบแทนอย่างหนึ่งในการขาย
ผลิตภัณฑ์และบริการ เพราะภาพลักษณ์ที่ดีจะช่วยให้สามารถรับพนักงานที่ดีมีคุณภาพได้ อีกทั้งยังเป็น
ที่น่าเชื่อถือในโลกการเงินกับผู้ลงทุน และยังมีผลต่อความเชื่อมั่นศรัทธาของกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ 
ทั้งภายในและภายนอกอีกด้วย 

3. ภาพลักษณ์ที่ดี จะสามารถสร้างอารมณ์ที่เป็นมูลค่าเพิ่ม (Emotional Added Value) 
ให้กับองค์กรได้ และจะกลายเป็นสิ่งสร้างความมั่นใจได้ว่า องค์กรได้น าหน้าคู่แข่งขันไปแล้ว ภาพลักษณ์
ที่ดี จึงเป็นอาวุธที่ใช้แข่งขันโดยตรง ในฐานะที่เป็นทั้งความเด่นกับความน่าเชื่อถือไปพรอ้มกัน 

4. การมีภาพลักษณ์ที่ดีช่วยให้องค์กรสามารถจูงใจและดึงดูดบุคคลกลุ่มส าคัญที่จ าเป็น 
และมีความหมายต่อการสร้างความส าเร็จได้โดยตรง คือ กลุ่มนักวิเคราะห์ กลุ่มผู้ลงทุน กลุ่มลูกค้า 
กลุ่มหุ้นส่วน และกลุ่มพนักงาน ดังนั้นการบริหารเอกลักษณ์ (Identity Management) จึงเป็นกลไกส าคัญ
ท าให้มีภาพลักษณ์ที่ดี 
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5. ภาพลักษณ์ คือสิ่งที่เป็นภาพตัวแทนที่เกิดขึ้นในความนึกคิด ภาพลักษณ์นี้จะมี
ผลกระทบโดยตรงต่อทัศนคติ ซึ่งจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมอีกต่อหนึ่ง ดังนั้น องค์กรจึงไม่อาจ
มองข้ามความส าคัญของภาพลักษณ ์และต้องมุ่งสร้างความประทับใจ 

ภาพลักษณ์องค์กรจึงมีผลกระทบต่อความอยู่รอดขององค์กรในระยะยาว การบริหาร
จัดการภาพลักษณ์ต้องอาศัยความรู้การประเมินผล การปรับปรุงเปลี่ยนแปลง ฉะนั้น บุคคลในองค์กร 
คือ ผู้สร้างภาพลักษณ์ขององค์กร ที่สามารถบรรลุข้อมูลที่เกี่ยวข้องทั้งการปฏิบัติจริง หรือทางความคิด
ตามเหตุผลที่สมควร ภาพลักษณ์ที่ปรากฏเป็นสิ่งที่ไม่สามารถเป็นส่วนตัวเช่นกัน และเป็นไปไม่ได้ว่า 
ทุกกลุ่มที่องค์กรติดต่อด้วย จะมีภาพลักษณ์อย่างเดียวกัน 

สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีและตราสินค้า คือภาพลักษณ์ของสายการบิน
ที่ให้บริการแก่ผู้โดยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการและสร้างความภักดีต่อใช้บริการซ้ าหรือไม่ 
โดยศึกษาพฤติกรรมที่แตกต่างระหว่าง Generation X และ Generation Y ในงานวิจัยนี้จะศึกษา
ลักษณะเฉพาะกลุ่มของแต่ละกลุ่ม Generation ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินไทย 
 
 

2.7  ผลงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยได้ท าการตรวจเอกสาร ผลงานที่วิจัยที่

เกี่ยวกับการตัดสินใจดังนี้ 
 

2.7.1  แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชั่น 
มาศสภุภา สุภาวงศ์ (2562) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจเลือกใช้บริการของสายการบินนกแอร์

ของผู้โดยสาร Generation X และ Generation Y การตัดสินใช้เลือกใช้บริการของสายการบินนกแอร์
ของกลุ่มผู้โดยสารที่เป็นลูกค้าของสายการบินอยู่แล้ว จากข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จากท้ังกลุ่มตัวอย่าง
ใน Generation X และ Y โดยส่วนใหญ่มีสาเหตุและแนวคิดที่คล้ายคลึงกันในหลายด้าน และมีประเด็น
ท่ีน่าสนใจที่เห็นต่างกันของกลุ่มตัวอย่างผู้โดยสารทั้ง 2 Generation จากประสบการณ์การใช้บริการ 
ความรู้สึก และทัศนคติของผู้โดยสารที่มีต่อสายการบินหลังจากการใช้บริการแล้ว มาวิเคราะห์ปัจจัย
ด้านส่วนผสมทางการตลาดที่เป็นสาเหตุในการตัดสินใจเลือกใช้บริการของ สายการบินนกแอร์มากที่สุด 
3 ด้าน เป็นดังนี้ 

ความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่างผู้โดยสาร Generation X ให้ความส าคัญในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการของสายการบินนกแอร์มากที่สุด ได้แก่ 
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 สาเหตุด้านราคา ซึ่งข้อมูลที่ได้รับจากกลุ่มตัวอย่างผู้โดยสาร Generation 
มองว่าอัตราค่าโดยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากที่สุด โดยสาเหตุของการเดินทางของ
ผู้โดยสารกลุ่มตัวอย่างซึ่งประกอบไปด้วยการเดินทางที่มีการช าระค่าเดินทางเอง รวมไปกับผู้โดยสารที่
เดินทางเพื่อการท างาน มีการสนับสนุนค่าเดินทางจากบริษัทหรือสถานที่ท างาน ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของรุจิราภรณ์ เอ็นดู (2558) ที่พบว่า  ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา มีผลต่อ
การเลือกใชบ้ริการสายการบินต้นทุนต่ ามากที่สุดเป็นอันดับแรก 

 สาเหตุด้านผลิตภัณฑ์ของสายการบิน นั่นคือ เวลาของเที่ยวบินและ
เส้นทางการให้บริการที่มีให้เลือกหลากหลายและตรงกับความต้องการของผู้โดยสาร ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง
มองว่าเป็นจุดเด่นที่อ านวยความสะดวกให้แก่ผู้โดยสารได้ดี สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ กัญญา 
หมื่นโฮ้ง (2549) ที่พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินต้นทุนต่ าของผู้บริโภค คือ
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คือเส้นทางการให้บริการ 

 ทางการจัดสาเหตุด้านช่องจ าหน่าย โดยกลุ่มตัวอย่างผู้โดยสาร 
Generation X มองว่ามีทางช่องการซื้อตั๋วที่ง่าย ไม่ว่าจะเป็น Website และ Application รวมไปถึง 
Website Agency อื่น ๆ หรือจะเป็น Sell Counter ทั้งที่สนามบินเองและตัวแทนการจ าหน่ายตั๋วในที่
ต่าง ๆ พร้อมกับมีวิธีการช าระเงินที่ง่ายไม่ยุ่งยากและมีการระบุรายละเอียดไว้ชัดเจน เข้าใจง่าย  
ซึ่งสอดคล้องกับ 

สุธีวัน ปรีชาวิบูลย์ (2546) ที่ได้ผลการวิจัยว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อ
กลุ่มตัวอย่างในระดับส าคัญมากในเรื่องของความคิดเห็นของผู้โดยสารต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ในการเดินทางกับ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่างผู้โดยสาร 
Generation Y ให้ความส าคัญในการตัดสินใจเลือกใช้บริการของสายการบินนกแอร์มากที่สุดได้แก่ 

 สาเหตุด้านผลิตภัณฑ์ของสายการบิน คือ เวลาของเที่ยวบินและเส้นทาง
การให้บริการที่มีให้เลือกหลากหลายและตรงกับความต้องการของผู้โดยสาร ซึ่งปัจจัยนี้มีผลอย่างมาก
ต่อความต้องการของกลุ่มตัวอย่างผู้โดยสาร Generation Y ที่มองว่าการมีเที่ยวบินและเวลาใน
การเดินทางให้เลือกเยอะและเป็นเวลาที่มีการกระจายตัวอย่างเหมาะสมให้เลือกเดินทางได้หลาย
ช่วงเวลา ไม่ว่าจะเป็นช่วงเช้า กลางวัน หรือค่า เป็นตอบโจทย์ความต้องการของผู้ โดยสารอย่างมาก
ในการใช้บริการสายการบิน 

 สาเหตุด้านราคา กลุ่มตัวอย่างผู้โดยสาร Generation Y มีความเห็นว่า
ราคาค่าโดยสารอยู่ในระดับที่สมเหตุสมผล และด้วยพฤติกรรมในการจองตั๋วโดยสารของกลุ่มตัวอย่าง
วัยนี้ ที่มีการวางแผนล่วงหน้าและตรวจสอบราคาให้ได้ตรงตามความต้องการของตัวเองมากที่สุด 
จึงท าให้ปัจจัยด้านราคาเป็นเหตุผลต้น ๆ ที่กลุ่มตัวอย่างผู้โดยสารเลือกใช้บริการ 
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 สาเหตุด้านส่งเสริมการตลาด ซึ่งสืบเนื่องจากพฤติกรรมในการวาง
แผนการเดินทางและการตรวจสอบราคาค่าโดยสารที่ต้องการด้วยตัวเองของกลุ่มตัวอย่างผู้โดยสาร 
Generation Y ท าให้การออกแผนการส่งเสริมการตลาดจากทางสายการบิน ยิ่งช่วยตอบสนองความต้องการ
ที่ตรงจุดมากขึ้นแก่ผู้โดยสาร สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ จิราภรณ์ เปเรร่า (2546) และชนกพร 
กลิ่นโสภณ (2559) ที่พบว่า สาเหตุด้านการส่งเสริมการตลาดนั้นส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
การเดินทางทางอากาศของผู้โดยสารและมีผลต่อการก าหนดกลยุทธ์การจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า 

เกริดา โคตรชารี (2555) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยน าของการรับรู้ความเสี่ยงและพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บิโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายสามารถสรุปผลได้เป็น 3 ประเด็นดังนี้ 

 ในเรื่องการเปรียบเทียบการเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตระหว่างเจเนอเรชั่น
ได้มีการน าเรื่องประสบการณ์มาเกี่ยวข้อง ท าให้ได้ผลสรุปว่า ทั้ง 2 กลุ่ม หากเป็นผู้ที่มีประสบการณ์
ในการซื้อสินค้าออนไลน์นั้น จะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่คล้ายคลึงกัน ทั้งในด้านความถี่และ
ระยะเวลาในการเปิดรับอินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Park และ Lee (2005) ที่กล่าวว่า
ประชากรที่มีประสบการณ์และความช านาญในการใช้อินเทอร์เน็ต จะสามารถใช้งานเทคโนโลยีต่าง ๆ 
ได้เป็นอย่างดีโดยความแตกต่างทางอายุนั้น จะไม่ส่งผลให้เกิดความแตกต่างทางพฤติกรรม ซึ่งแนวคิดนี้
ขัดแย้งกับงานวิจัยของ Doolin และคณะ (2005) ที่กล่าวว่า อายุมีความสัมพันธ์เชิงลบกับประสบการณ์
การใช้อินเทอร์เน็ต 

 ในเรื่องความเชื่อใจในการซื้อซื้อสินค้าออนไลน์นั้นทั้ง 2 เจเนอเรชั่น 
ไม่มีความแตกต่างกัน ซึ่งอาจเป็นเพราะข้อจ ากัดของกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มที่มี
ประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์ทั้งหมด 

 การรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ของทั้ง 2 กลุ่มโดยรวมไม่มีความแตกต่างกัน
มากนักแต่จะมีความแตกต่างกันในเรื่องลักษณะความเสี่ยง เช่น เจเนอเรชั่นวายรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม
และเวลามากกว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ เนื่องจากกลุ่มคนในเจเนอเรชั่นวายให้ความส าคัญกับกลุ่มเพื่อน 
จึงต้องการการยอมรับจากคนในสังคม (Williams et al., 2009) อีกทั้งยังเป็นกลุ่มที่ชื่นชอบความเร็ว
ต้องการส่ิงที่ตอบสนองความต้องการอย่างทันใจ (Yarrow & O’Donnel, 2009) 

 
2.7.2  แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ 
ศิวัตรา พิพัฒน์ไชยศิริ (2555) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยในการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ า

เส้นทางภายในประเทศของผู้โดยสารชาวไทย การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรม
และปัจจัยในการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ าเส้นทางภายในประเทศของผู้โดยสารชาวไทย 
กลุ่มตัวอย่างคือผู้โดยสารชาวไทยที่เคยใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ า และเป็นผู้ตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง
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จ านวน 400 ตัวอย่างเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความ ส าคัญ
ด้านสินค้าและบริการอยู่ในระดับมาก โดยชื่อเสียงดีด้านความปลอดภัยเป็นปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญมากที่สุด ด้านราคาในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยราคาบัตรโดยสารเหมาะสมกับเส้นทาง
เป็นปัจจัยที่ได้รับความส าคัญมากท่ีสุด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัย
การมีความสะดวกในการซื้อบัตรโดยสารผ่านทาง Website ของสายการบินเป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญมากที่สุดด้านการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยการลดราคาบัตรโดยสาร
เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการมากที่สุด ด้านการส่งมอบบริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก
ปัจจัยความตรงต่อเวลาในการออกเดินทางและถึงที่หมายเป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุด
ด้านพนักงานโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากโดยอัธยาศัยไมตรีและประสิทธิภาพของพนักงานที่ให้บริการ
บนเครื่องบินเป็นปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุด ด้านสภาพ แวดล้อมทางกายภาพโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยส านักงานของสายการบินทันสมัย สวยงาม ได้รับความส าคัญ
มากที่สุด 

ปิยวรรณ ไกรเลิศ (2556) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อบริการสายการบิน
การศึกษาเปรียบเทียบระหว่างสายการบินไทยสมายด์และสายการบินไทยแอร์เอเชีย ประชากรที่ใช้
ในการศึกษาคือผู้ใช้บริการสายการบินไทยสมายด์ จ านวน 225 คน และสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
จ านวน 225 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้โดยสารที่ใช้บริการสายการบินไทยสมายด์และสายการบินไทย
แอร์เอเชีย มีพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน ให้ความเห็นด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ และ
ความตั้งใจซื้อในภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุ ระดับการศึกษา 
และอาชีพที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อบริการสายการบิน การศึกษาเปรียบเทียบระหว่างสายการบินไทย
สมายด์แตกต่างกัน นอกจากนี้ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดของสายการบินไทยสมายด์ด้านสินค้าและ
บริการ การส่งเสริมการตลาด และบุคลากรส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการสายการบิน ส่วนสายการบิน
แอร์เอเชียด้านราคา ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการสายการบิน 

กันธิศา อินทประวัติ และพิมพาภรณ์ โยธินวิรัตน์ (2556) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทย ผลการศึกษาสรุปว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสายการบินไทย มี 4 ปัจจัย ประกอบด้วย 1) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร 2) พนักงาน
มีบุคลิกภาพ 3) การบริการท่ีดี 4) เครื่องบินโดยสารมีความทันสมัย 
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2.7.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวส่วนประสมทางการตลาด 
จิตติยา ศรีฤทธิประดิษฐ์ และ พิทักษ์ ศิริวงศ์ (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ าภายในประเทศในเขต
จังหวัดอุบลราชธานีของผู้โดยสารสายการบินนกแอร์ งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ าภายใน 
ประเทศในเขตจังหวัดอุบลราชธานี ของผู้โดยสารสายการบินนกแอร์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย คือ 
ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการสายการบินนกแอร์จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21–30 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 บาท 
หรือต่ ากว่า 2) พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินของผู้บริโภคส่วนใหญ่ มีวัตถุประสงค์
เพื่อการท่องเที่ยว ความถี่ในการเลือกใช้บริการน้อยกว่า 5 ครั้ง/เดือน การเดินทางส่วนใหญ่อยู่ในช่วง
วันหยุดสุดสัปดาห์ เสาร์ – อาทิตย์ หรือวันหยุดนักขัตฤกษ์มีการตัดสินใจด้วยตัวเองในการเลือกใช้
บริการสายการบิน โดยมีการส ารองซื้อที่นั่งหรือตั๋วโดยสารของสายการบินผ่านทางเว็บไซต์และช าระเงิน
ค่าตั๋วโดยสารผ่านเคาน์เตอร์เซอร์วิส 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสายการบินของผู้บริโภคส่วนใหญ่ ผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญมากที่สุดในด้านบุคลากรและ
พนักงาน รองลงมาได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการ
ให้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 

จิรายุ อักษรดี (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับความพึงพอใจ
ในการเลือกใช้บริการสายการบินในประเทศไทยในการเดินทางเส้นทางบินในประเทศ งานวิจัยฉบับนี้
จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสายการบิน เพื่อเดินทางภายในเส้นทางบินในประเทศ เพื่อที่จะท าให้ทราบถึงปัจจัย
ทางการตลาดบริการใด ที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการตัดสินใจเลือกซื้อบัตรโดยสารของผู้โดยสารชาวไทย 
หรือปัจจัยใดบ้างที่ผู้โดยสารให้ความส าคัญเป็นล าดับท้ายๆ เมื่อท าการซื้อบัตรโดยสาร โดย
ท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจากผู้โดยสารที่เคยใช้บริการการเดินทางทางอากาศในเส้นทางบิน
ในประเทศภายในระยะเวลา 6 เดือน ที่ผ่านมาจ านวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินในเส้นทางบิน
ในประเทศ เรียงตามล าดับความส าคัญจากมากที่สุดไปถึงน้อยที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านกระบวนการ
การให้บริการ (Process) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  (Product) ปัจจัยด้านบุคลากร (People) ปัจจัยที่
สัมผัสได้ด้านอื่น ๆ (Physical) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านสถานที่จัด
จ าหน่าย (Place) และปัจจัยด้านราคา (Price) เป็นล าดับสุดท้าย 
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นฤทธิ์ วงษ์มณฑา (2554)  ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการสายการบินภายในประเทศของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาสรุปว่า มีผลต่อความพึ่งพอใจของผู้ใช้บริการ 1) ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล พบว่า
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพ สมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว มีรายได้ 35,001 บาทขึ้นไป ชอบความสะดวกสบาย และประหยัดเวลา 2) ผลการศึกษาปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาด อยู่ในระดับดีมาก การรับรู้กลยุทธ์ทางการตลาด ได้แก่การให้บริการ สถานที่ 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย สามารถท านายความพึงพอใจคุณภาพบริการของสายการบิน โดยสามารถ
ท านายความพึงพอใจคุณภาพบริการว่ามีความส าคัญมาก การรับรู้กลยุทธ์ทา งการตลาด ได้แก่ 
ปัจจัยด้าน ผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร และด้านการน าเสนอทางกายภาพ ทนายความพึงพอใจต่อสายการบิน
ที่ใช้บริการพบว่ามีความส าคัญ 

 
2.7.4  แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
กุลวรรณ อาจกล้า (2557) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้า

สายการบินต้นทุนต่ า ณ ท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมือง การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผล
ต่อความภักดีลูกค้าสายการบินต้นทุนต่ า ณ ท่าอากาศยานดอนเมือง ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ความภักดีลูกค้าสายการบินต้นทุนต่ า ณ ท่าอากาศยานดอนเมืองกับ ภาพลักษณ์ขององค์กร ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีลูกค้าสายการบินต้นทุนต่ า ณ ท่าอากาศยานดอนเมืองกับคุณภาพ
การให้บริการ และศึกษาความสัมพันธ์ ระหว่างคุณภาพการให้บริการกับภาพลักษณ์ขององค์กรของ
สายการบินต้นทุนต่ า ณ ท่าอากาศยานดอนเมือง ผลการศึกษาพบว่า 

 ภาพลักษณ์ของสายการบินต้นทุนต่ า ด้านพนักงานที่ให้บริการโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นแต่ละด้าน ได้ด้งนี้ (1) ด้านบุคลิกภาพ โดยภาพรวมอยูใน
ระดับมาก พบว่าการแต่งกายสุภาพเรียบร้อย สะอาดสวยงาม มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (2) ด้านความรู้ความสามารถ
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก พบว่ามีความช านาญให้บริการอย่างคล่องแคล่ว ค่าเฉลี่ยสูงสุด 
(3) ด้านการให้บริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า มีน้ าใจ เต็มใจให้บริการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
เท่ากัน 

 ภาพลักษณ์ของสายการบินต้นทุนต่ า ด้านความเชื่อมั่นโดยภาพรวมอยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า เครื่องบินที่น ามาท าการบินมีความทันสมัยและมีประสิทธิภาพ 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ ความปลอดภัยของอุปกรณ์และระบบความปลอดภัยภายในเครื่องบิน 
การบินที่ตรงต่อเวลาเป็นไปตามเวลาที่ระบุในตารางการบิน และสายการบินมีมาตรการรักษา
ความปลอดภัยที่ดีแก่ผู้โดยสารตามล าดับ 
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 ภาพลักษณ์ของสายการบินต้นทุนต่ าด้านตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เมื่อท่านเห็นตราสินค้า ของสายการบินที่ท่านใช้บริการท่าน
สามารถจดจ าได้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ เมื่อท่านเห็นตราสินค้า ของสายการบินสื่อให้ท่านรู้สึก
ต่อภาพลักษณ์ของสายการบินต้นทุนต่ า ที่ท่านใช้บริการ และเมื่อท่านเห็นตราสินค้าของสายการบิน
ท่านมีความประทับใจ ตามล าดับ 

เฉลิมเกียรติ เฟื่องแก้ว (2550) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ของสายการบินต้นทุนต่ า การวิจัย
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาภาพลักษณ์โดยรวมและภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินต้นทุนต่ า คือ
สายการบินนกแอร์ สายการบินไทยแอร์เอเชีย และสายการบินวันทูโก ศึกษาความสัมพันธ์ของ
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารกับภาพลักษณ์ของสายการบินต้นทุนต่ าและเปรียบเทียบภาพลักษณ์ของ
สายการบินต้นทุนต่ าในสายตาของผู้เคยใช้บริการและผู้ที่ไม่เคยใช้บริการ ผลการศึกษา พบว่า 
กลุ่มตัว อย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์โดยรวมที่ดีต่อสายการบินต้นทุนต่ า เมื่อจ าแนกเป็น
ประเด็น พบว่า ประเด็นของด้านลักษณะโดยรวมที่เห็นหรือสัมผัสได้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความเป็น
ผู้น าในธุรกิจสายการบินต้นทุนต่ า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดของด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่ายและ
การอ านวยความสะดวกในการซื้อบัตรโดยสาร คือ การเปิดบริการจ าหน่ายบัตรโดยสารผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์/ธนาคาร ประเด็นของด้านราคาค่าโดยสารที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความ เหมาะสม 
ของราคาค่าโดยสารเมื่อเปรียบเทียบกับสายการบินปกติ และประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดของด้าน 
การประชาสัมพันธ์ คือ การเผยแพร่ข่าวสาร และการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสายการบินอย่างทั่วถึง 
และผ่านหลายสื่อ 
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2.8  กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม  

 
ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดวิจัย 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. สายการบินที่เลือกใช้บริการ 
2. เพศ 
3. อายุ  
4. สถานภาพ สมรส 
5. ระดับการศึกษา 
6. อาชีพ 
7. รายได้เฉลี่ยส่วนบุคคล 

ความภักดีต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสายการบินไทย  

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ 
1. บริษัท 
2. สินค้าและบริการ 
3. ภาพลักษณ์ต่อตราสินค้า 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
2. ความเชื่อถือไว้วางใจได้ 
3. การตอบสนองต่อลูกค้า 
4. การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 
5. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคคล 
6. ลักษณะทางกายภาพ 
7. กระบวนการในการบริการ  
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บทที่ 3 

วิธีการวิจัย 
 
 

การในศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอความจงรักภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสารการบินไทย โดยใชปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ ผูโดยสารชาวไทยระหวางกลุม 
GEN X และ GEN Y ท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการสายการบินไทย เปนการวิจัยแบบสํารวจ (Survey 
Research) โดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)โดยเก็บการใหคะแนน แบบวัด
คร้ังเดียว (One-shot study) โดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวนไมนอยกวา 400 ตัวอยาง 
ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามลําดับดังนี้ 

3.1  การเก็บขอมูลของประชากร 
3.2  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจยั 
3.3  วิธีการเกบ็รวบรวมขอมูล 
3.4  การวิเคราะหขอมูล 
3.5  สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
3.6  สมมติฐานการวจิัย 
3.7  ขอบเขตการวิจัย 

 
 
3.1  ประชากรท่ีใชในการวิจัย 

ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ไดแก จํานวนประชากรในจังหวัดกรุงเทพฯ ซ่ึงมีจํานวน
ท้ังหมด 5,676,648 คน (ขอมูลจากระบบสถิติทางทะเบียนกระทรวงมหาดไทย) ที่เคยใชบริการ
สายการบินไทย และในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง (Sample Size) ผูวิจัยใชสูตรของ Yamane 
ซ่ึงมีวิธีการดังตอไปนี้ 
 

สูตรคํานวณ n = N
1+ N (e2) 

 
 



31 

กําหนดให n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 N คือ จํานวนรวมท้ังหมดของประชากร 
 e คือ ความผิดพลาดที่ยอมรับได (เทากับ 0.05)  
 
เม่ือแทนคาในสูตร 

 
 n = 5,676,648

1+14,191 

 n = 400 
 
ดังนั้น กลุมตัวอยางของประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนีเ้ทากับ  400 คน  
การสุมตัวอยาง ผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมตัวอยางดวยวิธีการแบบบังเอิญ (Accidental 

Sampling) กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ กําหนดจํานวนตัวอยาง 400 ตัวอยาง โดยการสุมตัวอยาง
แบบบังเอิญ จากผูโดยสารท่ีใชบริการสายการบินไทย ในจังหวัดกรุงเทพฯ เปนกลุมตัวอยางผูใชบริการ 
สําหรับการใชเก็บขอมูลจนกวาจะครบตามจํานวนท่ีกําหนด 
 
 
3.2  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

การวิจยัคร้ังนีใ้ชแบบสอบถาม ดวยการทดสอบความตรงตามเน้ือหา โดยแบงออกเปน 
5 สวน ดังนี ้

สวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอความภักดีตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย ระหวาง Generation X และ Y 
สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับปจจัยการบริการ ท่ีมีผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการสายการบินไทย ระหวาง Generation X และ Y 
สวนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับภาพลักษณ ท่ีมีผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สายการบินไทยระหวาง  Generation X และ Y 
สวนท่ี 5 คําถามเก่ียวกับความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทยระหวาง  

Generation X และ Y 
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3.3  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
แหลงท่ีมาของขอมูลประกอบดวย 2  สวน คือ 
1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับแนวคิดและ 

ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ ไดแก แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ แนวคิด เกี่ยวกับ
พฤติกรรมผูบริโภคและแนวคิดเกี่ยวกับการตลาด สําหรับธุรกิจในอุตสาหกรรมการบิน และภาพลักษณ
ตราสินคาจากเอกสารอางอิงตาง ๆ และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ รวมทั้งจากเว็บไซด ท่ีเกี่ยวของ เพื่อนํามา
สรางแบบสอบถาม 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามใน 
การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ชุด ซ่ึงจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูท่ีใช บริการ
สายการบินในกรุงเทพฯ ผูตอบเปนผูกรอกแบบสอบถามเอง 
 
 
3.4  การวิเคราะหขอมูล 

ทําการเก็บขอมูลของผูใชบริการของสายการบินไทยท่ีแบงออกเปนระหวาง Generation X 
และ Generation Y  จากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ครบบแลวนั้นจึงนําขอมูลท่ีไดไปประมวลผล
โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS (IBM SPSS Statistics) ในการวิเคราะหและ
ประมวลผลขอมูลที่ไดจากการเก็บคะแนนดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด การบริการ และ
ภาพลักษณ ท่ีมีผลตอ ผูโดยสารชาวไทยระหวางกลุม Generation X และ Generation Y ที่มีผลตอ
การเลือกใชบริการสายการบินไทย 
 
 
3.5  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยนําขอมูลท้ังหมดมาแจกแจงหาคารอยละ 
คาเฉล่ีย คาความถ่ี และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเพื่ออธิบายลักษณะขอมูลในดานตาง ๆ ดังนี้ 

 ลักษณะขอมูลของผูใชบริการของสายการบินไทย 
 ลักษณะขอมูลความพึงพอใจของผูโดยสารตอการใหบริการของ

สายการบินไทยผานทางแบบสอบถาม อธิบายโดยใชคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบน มาตรฐาน 
2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานดังน้ี 
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สมมติฐานท่ี 1 ผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลตางกันมีความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสายการบินไทย โดยใชสถิติ (Independent Sample ttest) และการวิเคราะหความแปรปรวน 
(Oneway-ANOVA) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสายการบินไทย โดยใชสถิติการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยปจจัยดานคุณภาพการบริการสงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการสายการบินไทย โดยใชสถิติการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานท่ี 4 ผูโดยสารที่มีปจจัยปจจัยดานภาพลักษณ สงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจ 
เลือกใชบริการสายการบินไทย โดยใชสถิติการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
ปจจัยตาง ๆ อยูในระดับใด ลักษณะของคาถามเปนแบบ Rating scale ซ่ึง Likert scale 

ไดกําหนดไว 5 ระดับดวยกัน ดังนี้ 
5  คือ ระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
4  คือ  ระดับความสําคัญมาก 
3  คือ  ระดับความสําคัญปานกลาง 
2  คือ ระดับความสําคัญนอย 
1  คือ ระดับความสําคัญนอยท่ีสุด 

 
 
3.6  สมมติฐานในการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 ผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลตางกันมีความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสายการบินไทย 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสายการบินไทย 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยปจจัยดานคุณภาพการบริการสงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการสายการบินไทย 
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สมมติฐานท่ี 4 ผูโดยสารที่มีปจจัยปจจัยดานภาพลักษณ สงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจ 
เลือกใชบริการสายการบินไทย 
  
 
3.7  ขอบเขตการศึกษา 

การศึกษาคนควาคร้ังนี้มุงศึกษาความจงรักภักดีตอการเลือกใชบริการสายการบินไทย
และปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลเลือกใชบริการสายการบินไทย ระหวางกลุม 
Generation X และ Y ซ่ึงกําหนดใหผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนผูท่ีเคยใชบริการสารการบินไทย เปน
ตัวแทนของประชากรท้ังหมดท่ีทําการศึกษาในคร้ังนี้ โดยทําการศึกษาเฉพาะผูโดยสารชาวไทยท่ีมี
อายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป ท่ีเคยหรือเลือกใชสายการบินไทยในจังหวัดกรุงเทพฯ  
 

3.7.1  ขอบเขตดานระยะเวลา 
ระยะเวลาทําการวิจัยต้ังแต กมุภาพันธ จนถึง มีนาคม 2563 

 
3.7.2  ขอบเขตดานพื้นท่ี 
เก็บขอมูลในกลุมตัวอยางไมนอยกวา 400 คนจากประชากรผูโดยสายคนไทย 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

การวิเคราะหขอมูลการวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการสายการบินไทยโดยใชปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอผูโดยสารชาวไทย
ระหวางกลุม Generation X และ Generation Y ในคร้ังนี้ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการประมวลผล
แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด จากกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไว ในการวิเคราะหขอมูลและแปลความหมาย
ของผลการวิเคราะหขอมูลไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

n แทน จํานวนประชากรในกลุมตัวอยาง 
X แทน คาคะแนนเฉล่ียเลขคณิต (Mean) 
S.D. แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t แทน คาสถิติท่ีใชในการแจกแจงแบบที (t-Distribution) 
F แทน คาสถิติท่ีใชในการแจกแจงแบบเอฟ (F-Distribution) 
r แทน คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคุณ 
Std. Error แทน ความคลาดเคล่ือนหรือความผิดพลาด 
Sig แทน ระดับนยัสําคัญทางสถิติเพื่อใชทดสอบสมมติฐาน 
P-Value แทน ระดับนยัสําคัญทางสถิติเพื่อใชทดสอบสมมติฐาน 
* แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 5 สวน ดังนี ้
สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล 
สวนท่ี 2 ระดบัความคิดเหน็ตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
สวนท่ี 3 ระดบัความคิดเหน็ตอปจจัยคุณภาพการบริการ 
สวนท่ี 4 ระดบัความคิดเหน็ตอปจจัยภาพลักษณตราสินคา 
สวนท่ี 5 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยความจงรักภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สายการบินไทย 
สวนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1  ขอมลูสวนบุคคล 
 
ตารางท่ี 4.1 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ (%) 
ชาย 94 23.5 
หญิง 306 76.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 306 คน คิดเปน
รอยละ 76.5 และเพศชาย จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 
 
ตารางท่ี 4.2 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามชวงอายุ  

ชวงอาย ุ จํานวน (คน) รอยละ (%) 
Generation X 65 16.2 
Generation Y 335 83.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงอายุใน Generation Y จํานวน 
335 คน คิดเปนรอยละ 83.8 และชวงอายุ Generation X จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.2 
 
ตารางท่ี 4.3 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ  

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ (%) 
โสด 300 75.0 
สมรส 95 23.8 
หยาราง 5 1.2 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 300 คน 
คิดเปนรอยละ 75.0 สถานภาพสมรส จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 และ หยาราง จํานวน 5 คน 
คิดเปนรอยละ 1.2 ตามลําดับ 



37 

 

ตารางท่ี 4.4 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา  
ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ต่ํากวาปริญญาตรี 10 2.5 
ปริญญาตรี 202 50.5 
สูงกวาปริญญาตรี 188 47.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 รองลงมา คือ มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 
47.0 และการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.5 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ (%) 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ /รับราชการ 133 33.2 
พนักงานบริษัทเอกชน 205 51.2 
ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 54 13.5 
อ่ืน ๆ 8 2.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.2 รองลงมา พนักงานรัฐวิสาหกิจ /รับราชการ จํานวน 133 คน คิดเปน
รอยละ 33.2 ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 และอาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 
8 คน คดิเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.6 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดตอเดือน  

รายไดตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ (%) 
นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท 21 5.2 
15,001 – 25,000 บาท 117 29.2 
25,001 – 35,000 บาท 84 21.0 
35,001 บาทข้ึนไป 178 44.5 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 35,001 บาทข้ึนไป 
จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 รองลงมา 15,001 – 25,000 บาท จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 
29.2 รายได 25,001 – 35,000 บาท จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 และนอยกวาหรือเทากับ 
15,000 บาท จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 ตามลํากับ 
 
 
4.2  ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 
ตารางท่ี 4.7 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑ/การใหบริการ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ/การใหบริการ  S.D. การแปลผล 

1. แบบเคร่ืองบิน 3.64 .964 มาก 
2. อาหารบนเครื่องบิน 3.66 1.064 มาก 
3. ความปลอดภัยในการเดินทาง 3.80 .477 มาก 
4. ความตรงตอเวลาของเท่ียวบิน 3.78 .417 มาก 
5. อุปกรณ ท่ีนั่ง และส่ือบันเทิงบนเคร่ืองบิน 3.32 .747 ปานกลาง 

รวม 3.64 .477 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/การใหบริการ อยูในระดับความเห็นดวยมาก (X = 3.64) เม่ือพิจารณา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/การใหบริการ เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
ใหความสําคัญกับความปลอดภัยในการเดินทางมากท่ีสุด (X = 3.80) รองลงมา ความตรงตอเวลา
ของเท่ียวบิน (X = 3.78) ถัดมา อาหารบนเคร่ืองบิน (X = 3.66) ถัดมาแบบเคร่ืองบิน (X = 3.64) และ
อุปกรณ ท่ีนั่ง และส่ือบันเทิงบนเคร่ืองบิน (X = 3.32) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.8 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานราคา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานราคา  S.D. การแปลผล 

1. ราคาคาบัตรโดยสารเหมาะกับระยะทาง 3.33 .776 ปานกลาง 
2. ราคาเหมาะสมกับเม่ือเทียบกับคุณภาพ 3.39 .800 ปานกลาง 
3. ความคุมคาของคาโดยสารเม่ือเทียบกับบริการท่ีไดรับ 3.49 .704 มาก 
4. ราคาตํ่ากวาเม่ือเทียบกับสายการบินอ่ืน 3.28 .810 ปานกลาง 
5. ราคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 3.35 .774 ปานกลาง 

รวม 3.36 .619 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานราคา อยูในระดับความเห็นดวยปานกลาง (X = 3.36) เม่ือพิจารณาปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานราคา เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับความคุมคาของคา
โดยสารเม่ือเทียบกับบริการท่ีไดรับ มากท่ีสุด (X = 3.49) รองลงมา ราคาเหมาะสมกับเมื่อเทียบกับ
คุณภาพ (X = 3.39) ถัดมาราคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือ (X = 3.35) ราคาคาบัตรโดยสารเหมาะกับ
ระยะทาง (X = 3.33) และราคาตํ่ากวาเม่ือเทียบกับสายการบินอ่ืน (X = 3.28) 
 
ตารางท่ี 4.9 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานสถานท่ี/ชองทางการจัดจําหนายบัตรโดยสาร 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานสถานท่ี/ชองทางการจัดจําหนายบัตรโดยสาร  S.D. การแปลผล 

1. สถานท่ี/ชองทางการจัดจําหนายต๋ัวโดยสารสะดวกตอ 
การเลือกใชบริการ 

3.59 .947 มาก 

2. วิธีซ้ือบัตรโดยสารผานทางอินเตอรเน็ต/ Application 3.49 .785 มาก 
3. ความสะดวกในการชําระเงิน 3.60 1.277 มาก 
4. การใหขอมูลเกี่ยวกับการบริการผานทางอินเตอรเน็ต 3.43 .742 มาก 
5. การใหขอมูลในการจัดจําหนายบัตรโดยสาร 3.44 .890 มาก 

รวม 3.51 .720 มาก 
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จากตารางท่ี 4.9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานสถานที่/ชองทางการจัดจําหนายบัตรโดยสาร อยูในระดับความเห็นดวยมาก 
(X = 3.51) เม่ือพิจารณาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่/ชองทางการจัดจําหนายบัตร
โดยสารเปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับความสะดวกในการชําระเงิน มากท่ีสุด 
(X = 3.60) รองลงมา สถานที่/ชองทางการจัดจําหนายตั๋วโดยสารสะดวกตอ การเลือกใชบริการ 
(X = 3.59) ถัดมาวิธีซ้ือบัตรโดยสารผานทางอินเตอรเน็ต/ Application (X = 3.49) ถัดมาการใหขอมูล
ในการจัดจําหนายบัตรโดยสาร (X = 3.44) และการใหขอมูลเกี่ยวกับการบริการผานทางอินเตอรเน็ต 
(X = 3.43) 
 
ตารางท่ี 4.10 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานสงเสริมการตลาดของสายการบิน 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานสงเสริมการตลาดของสายการบิน  S.D. การแปลผล 

1. การประชาสัมพันธของสายการบิน 3.96 1.100 มาก 
2. การสงเสริมการขายการตลาด 3.10 .792 ปานกลาง 
3. โปรโมช่ันรวมกับผลิตภัณฑ 3.26 .806 ปานกลาง 
4. สิทธิประโยชนของการสะสมไมลและเหตุจูงใจใหซ้ือ 3.09 .821 ปานกลาง 
5. การจัดแพ็คเกจเสริมตาง ๆ 3.40 1.099 ปานกลาง 

รวม 3.36 .676 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดของสายการบิน อยูในระดับความเห็นดวยปานกลาง (X = 3.36) 
เม่ือพิจารณาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดของสายการบิน เปนรายดานแลว 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับการประชาสัมพันธของสายการบิน มากที่สุด (X = 3.96) 
รองลงมา การจัดแพ็คเกจเสริมตาง ๆ (X = 3.40) ถัดมาโปรโมชั่นรวมกับผลิตภัณฑ (X = 3.26) 
การสงเสริมการขายการตลาด (X = 3.10) และสิทธิประโยชนของการสะสมไมลและเหตุจูงใจใหซ้ือ 
(X = 3.09) 
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ตารางท่ี 4.11 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานบุคคลพนักงานผูใหบริการ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานบุคคลพนกังานผูใหบริการ  S.D. การแปลผล 

1. การใหบริการของพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบิน 3.41 .724 มาก 
2. กิริยาและมารยาทของพนักงานท่ีใหบริการ 3.07 .857 ปานกลาง 
3. บุคลิกของพนักงาน 3.36 .697 ปานกลาง 
4. เคร่ืองแบบ 3.56 .712 มาก 
5. ความเอาใจใสในการใหบริการ 3.52 .697 มาก 

รวม 3.38 .593 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานบุคคลพนักงานผูใหบริการ อยูในระดับความเห็นดวยปานกลาง (X = 3.38) เม่ือ
พิจารณาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคคลพนักงานผูใหบริการ เปนรายดานแลว พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับเคร่ืองแบบ มากท่ีสุด (X = 3.56) รองลงมา ความเอาใจใสในการใหบริการ 
(X = 3.52) ถัดมาการใหบริการของพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน (X = 3.41) บุคลิกของพนักงาน 
(X = 3.36) และกิริยาและมารยาทของพนักงานท่ีใหบริการ (X = 3.07) 
 
ตารางท่ี 4.12 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  S.D. การแปลผล 

1. การนําเสนอเอกลักษณในการบริการท่ีชัดเจน 3.45 .676 มาก 
2. ความประทับใจท่ีไดรับจากการบริการ 3.48 .795 มาก 
3. ความสะอาดของเคร่ืองบินโดยสาร 3.42 .745 มาก 
4. สภาพของเคร่ืองบินโดยสาร 3.44 .849 มาก 
5. ประสิทธิภาพและคุณภาพของการบริการ 3.48 .853 มาก 

รวม 3.45 .652 มาก 
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จากตารางท่ี 4.12 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับความเห็นดวยมาก (X = 3.45) 
เม่ือพิจารณาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ เปนราย
ดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับความประทับใจท่ีไดรับจากการบริการและประสิทธิภาพ
และคุณภาพของการบริการ มากท่ีสุด (X = 3.48) รองลงมา การนําเสนอเอกลักษณในการบริการท่ี
ชัดเจน (X = 3.45) ถัดมาสภาพของเครื่องบินโดยสาร (X = 3.44) และความสะอาดของเครื่องบิน
โดยสาร (X = 3.42) 
 
ตารางท่ี 4.13 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานกระบวนการในการใหบริการของสายการบิน 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานกระบวนการในการใหบริการของสายการบิน  S.D. การแปลผล 

1. ข้ันตอนในการสํารองบัตรโดยสาร 3.48 .690 มาก 
2. ข้ันตอนในการซ้ือบัตรโดยสาร 3.46 .824 มาก 
3. ความรวดเร็วในการใหบริการบนเคร่ืองบิน 3.84 .826 มาก 
4. การใหคําแนะนําในกรณีเหตุฉุกเฉินขณะอยูบนเคร่ืองบิน 3.75 .898 มาก 
5. หองรับรองและระยะเวลาในการรอรับสัมภาระ 4.00 .958 มาก 

รวม 3.70 .645 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานกระบวนการในการใหบริการของสายการบิน อยูในระดับความเห็นดวยมาก 
(X = 3.70) เม่ือพิจารณาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการในการใหบริการของสาย
การบิน เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับหองรับรองและระยะเวลาในการรอ
รับสัมภาระ มากท่ีสุด (X = 4.00) รองลงมา ความรวดเร็วในการใหบริการบนเคร่ืองบิน (X = 3.84) 
ถัดมาการใหคําแนะนําในกรณีเหตุฉุกเฉินขณะอยูบนเคร่ืองบิน (X = 3.75) ข้ันตอนในการสํารองบัตร
โดยสาร (X = 3.48) และข้ันตอนในการซ้ือบัตรโดยสาร (X = 3.46) 
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4.3  ระดับความคิดเห็นตอปจจัยคุณภาพการบริการ 
 
ตารางท่ี 4.14 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยคุณภาพการบริการ 

ดานความเปนรูปธรรมของการบริการ 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ  S.D. การแปลผล 

1. แบบเคร่ืองบิน 4.07 .826 มาก 
2. การตกแตงหองโดยสารและท่ีนัง่ และเคร่ืองแบบพนกังาน 4.09 .890 มาก 
3. พนักงานที่ใหบริการ 4.00 .694 มาก 
4. ความทันสมัยของอุปกรณ 4.11 .767 มาก 
5. การบริการกอนและหลังการเดินทาง 4.09 .627 มาก 

รวม 4.07 .621 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นปจจัยคุณภาพการบริการ 
ดานความเปนรูปธรรมของการบริการ อยูในระดับความเห็นดวยมาก (X = 4.07) เม่ือพิจารณาปจจัย
คุณภาพการบริการ ดานความเปนรูปธรรมของการบริการ เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
เห็นดวยกับความทันสมัยของอุปกรณ มากท่ีสุด (X = 4.11) รองลงมา การตกแตงหองโดยสารและท่ีนั่ง 
และเคร่ืองแบบพนักงาน และการบริการกอนและหลังการเดินทาง (X = 4.09) แบบเคร่ืองบิน (X = 4.07) 
และพนักงานท่ีใหบริการ (X = 4.00) 
 
ตารางท่ี 4.15 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยคุณภาพการบริการ 

ดานความเช่ือถือไววางใจได 
ความเชื่อถือไววางใจได  S.D. การแปลผล 

1. การนําเสนอเอกลักษณในการบริการท่ีชัดเจน 3.60 .590 มาก 
2. ความประทับใจท่ีไดรับจากการบริการ 3.43 .653 มาก 
3. ประสิทธิภาพและคุณภาพของการบริการ 3.45 .729 มาก 
4. การตรงตอเวลา 3.41 .660 มาก 
5. คุณภาพการบริการท่ีไดรับ 4.01 .827 มาก 

รวม 3.58 .525 มาก 
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จากตารางท่ี 4.15 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นปจจัยคุณภาพการบริการ 
ดานความเชื่อถือไววางใจได อยูในระดับความเห็นดวยมาก (X = 3.58) เม่ือพิจารณาปจจัยคุณภาพ
การบริการ ดานความเชื่อถือไววางใจได เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับ
คุณภาพการบริการที่ไดรับ มากท่ีสุด (X = 4.01) รองลงมา การนําเสนอเอกลักษณในการบริการท่ี
ชัดเจน (X = 3.60) ประสิทธิภาพและคุณภาพของการบริการ (X = 3.45) ความประทับใจท่ีไดรับจาก
การบริการ (X = 3.43) และการตรงตอเวลา (X = 3.41) 
 
ตารางท่ี 4.16 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยคุณภาพการบริการ 

ดานการตอบสนองตอลูกคา 
การตอบสนองตอลูกคา  S.D. การแปลผล 

1. การตอบสนองบริการของพนักงาน 3.44 .676 มาก 
2. ความรวดเร็วในบริการของพนักงาน 3.52 .788 มาก 
3. การจดจํารายละเอียดใหบริการของพนักงาน 3.42 .655 มาก 
4. การแกปญหาท่ีเกิดข้ึน 3.42 .761 มาก 
5. การใหคําแนะนําในกรณีเหตุฉุกเฉินขณะอยูบนเคร่ืองบิน 3.61 .629 มาก 

รวม 3.44 .557 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นปจจัยคุณภาพการบริการ 
ดานการตอบสนองตอลูกคา อยูในระดับความเห็นดวยมาก (X = 3.44) เม่ือพิจารณาปจจัยคุณภาพ
การบริการ ดานการตอบสนองตอลูกคา เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับ
การใหคําแนะนําในกรณีเหตุฉุกเฉินขณะอยูบนเคร่ืองบิน มากท่ีสุด (X = 3.61) รองลงมา ความรวดเร็ว
ในบริการของพนักงาน (X = 3.52) การตอบสนองบริการของพนักงาน (X = 3.44) และการจดจํา
รายละเอียดใหบริการของพนักงาน และการแกปญหาท่ีเกิดข้ึน (X = 3.42) 
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ตารางท่ี 4.17 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยคุณภาพการบริการ 
ดานการใหความเช่ือม่ันตอลูกคา 
การใหความเชือ่ม่ันตอลูกคา  S.D. การแปลผล 

1. ความเช่ือม่ันตอการบริการ 3.46 .616 มาก 
2. การบริการดวยความสุภาพและนุนนวล 3.58 .617 มาก 
3. ความสะดวกสบาย 3.49 .722 มาก 
4. ความปลอดภัย 3.45 .656 มาก 
5. การเดินทางตรงตอเวลา 3.47 .741 มาก 

รวม 3.49 .570 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นปจจัยคุณภาพการบริการ 
ดานการใหความเช่ือม่ันตอลูกคา อยูในระดับความเห็นดวยมาก (X = 3.49) เม่ือพิจารณาปจจัยคุณภาพ
การบริการ ดานการใหความเช่ือม่ันตอลูกคา เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับ
การบริการดวยความสุภาพและนุนนวล มากท่ีสุด (X = 3.58) รองลงมา ความสะดวกสบาย (X = 3.49) 
การเดินทางตรงตอเวลา (X = 3.47) ความเชื่อมั่นตอการบริการ (X = 3.46) และความปลอดภัย 
(X = 3.45) 
 
ตารางท่ี 4.18 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยคุณภาพการบริการ 

ดานการรูจักและเขาใจลูกคา 
การรูจักและเขาใจลูกคา  S.D. การแปลผล 

1. การตอบสนองตอผูโดยสาร 3.43 .664 มาก 
2. ความสามารถในการดูแลเอาใจผูโดยสาร 3.45 .663 มาก 
3. การสรางความประทับตอผูโดยสาร 3.53 .711 มาก 
4. กิริยาและมารยาทตอผูโดยสาร 3.41 .797 มาก 
5. การสรางความประทับใจ 3.64 .666 มาก 

รวม 3.49 .539 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นปจจัยคุณภาพการบริการ 
ดานการรูจักและเขาใจลูกคา อยูในระดับความเห็นดวยมาก (X = 3.49) เม่ือพิจารณาปจจัยคุณภาพ
การบริการ ดานการรูจักและเขาใจลูกคา เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับการ
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สรางความประทับใจ มากท่ีสุด (X = 3.64) รองลงมา การสรางความประทับตอผูโดยสาร (X = 3.53) 
ความสามารถในการดูแลเอาใจผูโดยสาร (X = 3.45) การตอบสนองตอผูโดยสาร (X = 3.43) และกิริยา
และมารยาทตอผูโดยสาร (X = 3.41) 
 
 
4.4  ระดับความคิดเห็นตอปจจัยภาพลักษณตราสินคา 
 
ตารางท่ี 4.19 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยภาพลักษณตราสินคา 

ดานภาพลักษณบริษัทฯ 
ภาพลักษณบริษัทฯ  S.D. การแปลผล 

1. ความนาเชื่อถือ 4.37 .791 มากท่ีสุด 
2. ช่ือเสียง 4.57 .729 มากท่ีสุด 
3. ความปลอดภัย 4.15 .828 มาก 
4. การแกไขสถานะการณในกรณีมีเหตุเกิดข้ึน 4.03 .837 มาก 
5. บริการเท่ียวบินอยางตอเนื่องและตรงตอเวลา 4.36 .716 มากท่ีสุด 

รวม 4.28 .630 มากท่ีสุด 
 

จากตารางท่ี 4.19 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นปจจัยภาพลักษณตราสินคา 
ดานภาพลักษณบริษัทฯ อยูในระดับความเห็นดวยมากท่ีสุด (X = 4.28) เม่ือพิจารณาปจจัยภาพลักษณ
ตราสินคา ดานภาพลักษณบริษัทฯ เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับช่ือเสียง 
มากท่ีสุด (X = 4.58) รองลงมา ความนาเช่ือถือ (X = 4.37) บริการเที่ยวบินอยางตอเนื่องและตรงตอเวลา 
(X = 4.36) ความปลอดภัย (X = 4.15) และการแกไขสถานะการณในกรณีมีเหตุเกิดข้ึน (X = 4.03) 
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ตารางท่ี 4.20 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยภาพลักษณตราสินคา 
ดานภาพลักษณสินคาและบริการ 
ภาพลักษณสินคาและบริการ  S.D. การแปลผล 

1. เอกลักษณในการบริการ 4.38 .831 มากท่ีสุด 
2. รูปแบบการบริการท่ีหลากหลาย 4.39 .731 มากท่ีสุด 
3. ประสิทธิภาพและคุณภาพของการบริการ 4.22 .773 มากท่ีสุด 
4. พนักงานแสดงถึงความเต็มใจในการบริการ 3.81 .941 มาก 
5. ความสะดวกสบาย 4.10 .714 มาก 

รวม 4.17 .588 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.20 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคดิเห็นปจจยัภาพลักษณตราสินคา 
ดานภาพลักษณสินคาและบริการ อยูในระดับความเห็นดวยมาก (X = 4.17) เม่ือพิจารณาปจจัย
ภาพลักษณตราสินคา ดานภาพลักษณสินคาและบริการ เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
เห็นดวยกับรูปแบบการบริการท่ีหลากหลาย มากท่ีสุด (X = 4.39) รองลงมา เอกลักษณในการบริการ 
(X = 4.38) ประสิทธิภาพและคุณภาพของการบริการ (X = 4.22) ความสะดวกสบาย (X = 4.10) และ
พนักงานแสดงถึงความเต็มใจในการบริการ (X = 3.81) 
 
ตารางท่ี 4.21 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยภาพลักษณตราสินคา 

ดานภาพลักษณตอตราสินคา 
ภาพลักษณตอตราสินคา  S.D. การแปลผล 

1. การยอมรับในระดับสากล 4.08 .750 มาก 
2. การแสดงภาพลักษณความโกหรู 4.25 .735 มากท่ีสุด 
3. การแสดงภาพลักษณความทันสมัย 4.01 .704 มาก 
4. การแสดงภาพลักษณของผูใชบริการ 4.00 .695 มาก 
5. การแสดงภาพลักษณมีผลตอการจดจํา 4.19 .714 มาก 

รวม 4.10 .652 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.21 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นปจจัยภาพลักษณตราสินคา 
ดานภาพลักษณตอตราสินคา อยูในระดับความเห็นดวยมาก (X = 4.10) เม่ือพิจารณาปจจัยภาพลักษณ
ตราสินคา ดานภาพลักษณตอตราสินคา เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับการ
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แสดงภาพลักษณความโกหรู มากท่ีสุด (X = 4.25) รองลงมา การแสดงภาพลักษณมีผลตอการจดจํา 
(X = 4.19) การยอมรับในระดับสากล (X = 4.08) การแสดงภาพลักษณความทันสมัย (X = 4.01) 
และการแสดงภาพลักษณของผูใชบริการ (X = 4.00) 
 
 
4.5 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยความจงรักภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 
สายการบินไทย 
 
ตารางท่ี 4.22 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยความจงรักภักดีตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย 
ปจจัยความจงรักภักด ี

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย  S.D. การแปลผล 

1. ทานเลือกการบริการของสายการบินไทยเปนตัวเลือกแรก 4.04 .825 มาก 
2. ทานมีความต้ังใจท่ีจะใชบริการของสายการบินไทยอยูเสมอ
เม่ือทานตองการเดินทาง 

4.10 .719 มาก 

3. ทานมีการตดิตามขาวสาร และรวมกจิกรรมกับสายการบินไทย 
อยางสมํ่าเสมอ 

4.14 .774 มาก 

4. ทานมีการแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการสายการบนิไทย 4.08 .927 มาก 
5. ทานมีการพดูในแงท่ีดีของสายการบินไทยใหผูอ่ืนไดรับฟง 4.11 .708 มาก 

รวม 4.09 .518 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.22 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นปจจัยความจงรักภักดีตอ
การตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย อยูในระดับความเห็นดวยมาก (X = 4.09) เม่ือพิจารณา
ปจจัยความจงรักภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามเห็นดวยกับทานมีการติดตามขาวสาร และรวมกิจกรรมกับสายการบินไทยอยางสมํ่าเสมอ 
มากท่ีสุด (X = 4.14) รองลงมา ทานมีการพูดในแงท่ีดีของสายการบินไทยใหผูอ่ืนไดรับฟง (X = 4.11) 
ทานมีความตั้งใจที่จะใชบริการของสายการบินไทยอยูเสมอเมื่อทานตองการเดินทาง (X = 4.10) 
ทานมีการแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการสายการบินไทย (X = 4.08) และทานเลือกการบริการของ
สายการบินไทยเปนตัวเลือกแรก (X = 4.04) 
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4.6  ผลการทดสอบสมมติฐาน  
การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะห T-test และการวิเคราะห

ความแปรปรวน (One-Way ANOVA) 
สมมติฐานท่ี 1 ผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลตางกันมีความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการสายการบินไทย  
 
ตารางท่ี 4.23 เปรียบเทียบความแตกตางของผูโดยสารที่มีปจจัยสวนบุคลตอความภักดีตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสายการบินไทย ดานเพศ 
ปจจัยสวนบุคคล x S.D. t Sig 

ชาย 4.14 .554 4.324 0.000* 
หญิง 4.40 .491   

*นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.23  พบวา ผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลดานเพศตางกัน มีความภักดีตอ
การตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.24 เปรียบเทียบความแตกตางของผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลตอความภักดีตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสายการบินไทย ดานชวงอายุ 
ปจจัยสวนบุคคล x S.D. t Sig 

Generation X 4.12 .578 3.763 0.000* 
Generation Y 4.38 .495   

*นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.24  พบวา ผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลดานชวงอายุตางกัน มีความภักดี
ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางท่ี 4.25 เปรียบเทียบความแตกตางของผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลตอความภักดีตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการสายการบินไทย ดานสถานภาพ 

สถานภาพ แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

โดยภาพรวม ระหวากลุม .104 2 .052 .192 
 

.825 
 ภายในกลุม 103.295 382 .270 

 รวม 103.399 384    
*นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูโดยสารที่มีปจจัยสวนบุคลดาน
สถานภาพตางกัน มีความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย ไมแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.26 เปรียบเทียบความแตกตางของผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลตอความภักดีตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสายการบินไทย ดานระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig 

โดยภาพรวม ระหวากลุม .436 2 .218 .809 
 

.446 
 ภายในกลุม 102.963 382 .270 

 รวม 103.399 384    
*นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลดานระดับ
การศึกษา ตางกัน มีความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย ไมแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.27 เปรียบเทียบความแตกตางของผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลตอความภักดีตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการสายการบินไทย ดานอาชีพ 

อาชีพ แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig 

โดยภาพรวม ระหวากลุม 1.604 3 .535 2.001 
 

.113 
 ภายในกลุม 101.795 381 .267 

 รวม 103.399 384    
*นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลดานอาชีพ 
ตางกัน มีความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย ไมแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.28 เปรียบเทียบความแตกตางของผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลตอความภักดีตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสายการบินไทย ดานรายไดตอเดือน 

รายไดตอเดือน แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig 

โดยภาพรวม ระหวากลุม 5.219 3 1.740 6.751 
 

.000 
 ภายในกลุม 98.180 381 .258 

 รวม 103.399 384    
*นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลดานรายได
ตอเดือน ตางกัน มีความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.29 สรุปผลการเปรียบเทียบความแตกตางของผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลตอความภักดี
ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย  

ปจจัย t/F Sig 
1. เพศ 4.324 0.000* 
2. ชวงอายุ 3.763 0.000* 
3. สถานภาพสมรส .192 0.825 
4. ระดับการศึกษา .809 0.446 
5. อาชีพ 2.001 0.113 
6. รายไดสวนบุคคล 6.751 0.000* 

*นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลดานเพศ 
ชวงอายุ และรายไดสวนบุคคล ตางกัน มีความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 สวนผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลดานสถานภาพ ระดับ
การศึกษา และอาชีพ ตางกัน มีความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย ไมแตกตางกัน 

การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสายการบินไทย โดยใชการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ไดผลดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสายการบินไทย 
 
ตารางท่ี 4.30 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบิน

ไทย 
ตัวแปรอิสระ Std.Err Beta t Sig 

Constant .180  6.082 .000 
ดานผลิตภัณฑ/การใหบริการ .047 .064 1.441 .150 
ดานราคา .034 .149 3.186 .002* 
ดานสถานท่ี/ชองทางการจัดจําหนายบัตรโดยสาร .036 .137 3.044 .003* 
ดานสงเสริมการตลาดของสายการบิน .036 .190 3.909 .000* 
ดานบุคคลพนักงานผูใหบริการ/แอรโฮสเตส/สจ็วต .055 .447 6.786 .000* 
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ตารางท่ี 4.30 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบิน
ไทย (ตอ) 

ตัวแปรอิสระ Std.Err Beta t Sig 
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ .061 -.126 -1.606 .109 
ดานกระบวนการในการใหบริการของสายการบิน .056 .422 5.909 .000* 

Note: R2 = 0.607, AR2 = 0.599, *p< 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.30 แสดงใหเห็นวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา 
ดานสถานท่ี/ชองทางการจัดจําหนายบัตรโดยสาร ดานสงเสริมการตลาดของสายการบิน ดานบุคคล
พนักงานผูใหบริการ/แอรโฮสเตส/สจ็วต และดานกระบวนการในการใหบริการของสายการบิน สงผล
ตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดย
พิจารณาจากคา Significance ซ่ึงมีคา Significance ท่ี 0.002, 0.003, 0.000, 0.000 และ 0.000 สวนปจจัย
สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ/การใหบริการ และดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ ไมสงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย 

เม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอ
ความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย พบวา ดานบุคคลพนักงานผูใหบริการ/
แอรโฮสเตส/สจ็วต (Beta = 0.447) สงผลกระทบตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบิน
ไทย มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานกระบวนการในการใหบริการของสายการบิน (Beta = 0.422) ถัดมา
ดานสงเสริมการตลาดของสายการบิน (Beta = 0.190) ดานราคา (Beta = 0.149) และ ดานสถานท่ี/
ชองทางการจัดจําหนายบัตรโดยสาร (Beta = 0.137) ตามลําดับ  

เม่ือวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิการกําหนด (R Square = 0.607) พบวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด ดานราคา ดานสถานท่ี/ชองทางการจัดจําหนายบัตรโดยสาร ดานสงเสริมการตลาดของ
สายการบิน ดานบุคคลพนักงานผูใหบริการ/แอรโฮสเตส/สจ็วต และดานกระบวนการในการใหบริการ
ของสายการบิน สงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย รอยละ 60.7 
สวนท่ีเหลืออีกรอยละ 39.3 เปนผลจากตัวแปรอ่ืนท่ีไมไดนํามาพิจารณา 

การวิเคราะหปจจัยคุณภาพการบริการที่สงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
สายการบินไทย โดยใชการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ไดผล
ดังนี้ 
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สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยดานคุณภาพการบริการสงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสายการบินไทย 
 
ตารางท่ี 4.31 ปจจยัคุณภาพการบริการตอความภกัดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบนิไทย 

ตัวแปรอิสระ Std. Err Beta t Sig 
Constant .133  3.926 .000 
ความเปนรูปธรรมของบริการ .037 .149 3.302 .001* 
ความเช่ือถือไววางใจได .053 .413 7.681 .000* 
การตอบสนองตอลูกคา .045 .229 4.599 .000* 
การใหความเช่ือม่ันตอลูกคา .022 -.026 -1.064 .288 
การรูจักและเขาใจลูกคา .041 .171 3.916 .000* 

Note: R2 = 0.782, AR2 = 0.779, *p< 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.31 แสดงใหเห็นวา ปจจัยคุณภาพการบริการ ดานความเปน
รูปธรรมของบริการ ดานความเช่ือถือไววางใจได ดานการตอบสนองตอลูกคา และดานการรูจักและ
เขาใจลูกคา สงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 โดยพิจารณาจากคา Significance ซึ่งมีคา Significance ที่ 0.001, 0.000, 0.000 และ 0.000 
สวนปจจัยคุณภาพการบริการ ดานการใหความเชื่อม่ันตอลูกคา ไมสงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการสายการบินไทย 

เม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของวา ปจจัยคุณภาพการบริการที่สงผลตอความภักดี
ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย พบวา ดานความเช่ือถือไววางใจได (Beta = 0.413) 
สงผลกระทบตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย มากท่ีสุด รองลงมาคือ 
ดานการตอบสนองตอลูกคา (Beta = 0.229) ถัดมาดานการรูจักและเขาใจลูกคา (Beta = 0.171) และ
ดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Beta = 0.149) ตามลําดับ  

เม่ือวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิการกําหนด (R Square = 0.782) พบวา ปจจัยคุณภาพการบริการ 
ดานความเปนรูปธรรมของบริการ ดานความเช่ือถือไววางใจได ดานการตอบสนองตอลูกคา และ
ดานการรูจักและเขาใจลูกคา สงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย รอยละ 
78.2 สวนที่เหลืออีกรอยละ 21.8 เปนผลจากตัวแปรอ่ืนท่ีไมไดนํามาพิจารณา 

การวิเคราะหปจจัยดานภาพลักษณท่ีสงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
สายการบินไทย โดยใชการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ไดผลดังนี้ 
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สมมติฐานท่ี 4 ปจจัยดานภาพลักษณสงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
สายการบินไทย 
 
ตารางท่ี 4.32 ปจจัยดานภาพลักษณตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย 

ตัวแปรอิสระ Std. Err Beta t Sig 
Constant .112  11.161 .000 
ดานภาพลักษณบริษัท .034 .715 17.414 .000* 
ดานภาพลักษณสินคาและบริการ .042 .190 3.917 .000* 
ดานภาพลักษณตอตราสินคา .029 -.038 -1.031 .303 

Note: R2 = 0.714, AR2 = 0.711, *p< 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.32 แสดงใหเห็นวา ปจจัยดานภาพลักษณ ดานภาพลักษณ
บริษัท และดานภาพลักษณสินคาและบริการ สงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสาย
การบินไทย ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยพิจารณาจากคา Significance ซึ่งมีคา Significance 
ท่ี 0.000, และ 0.000 สวนปจจัยดานภาพลักษณ ดานภาพลักษณตอตราสินคา ไมสงผลตอความภักดี
ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย 

เม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของวา ปจจัยดานภาพลักษณท่ีสงผลตอความภักดีตอ
การตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย พบวา ดานภาพลักษณบริษัท (Beta = 0.715) สงผลกระทบ
ตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานภาพลักษณ
สินคาและบริการ (Beta = 0.190) ตามลําดับ  

เม่ือวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิการกําหนด (R Square = 0.714) พบวา ปจจัยดานภาพลักษณ 
ดานภาพลักษณบริษัท และดานภาพลักษณสินคาและบริการ สงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสายการบินไทย รอยละ 71.4 สวนท่ีเหลืออีกรอยละ 28.6 เปนผลจากตัวแปรอ่ืนท่ีไมไดนํามา
พิจารณา 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอความจงรักภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
สายการบินไทยโดยใชปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอผูโดยสารชาวไทยระหวางกลุม 
Generation X และ Generation Y คร้ังนี้มุงศึกษาความจงรักภักดีตอการเลือกใชบริการสายการบินไทย
และปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลเลือกใชบริการสายการบินไทย ระหวางกลุม 
Generation X และ Y ซ่ึงกําหนดใหผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนผูท่ีเคยใชบริการสารการบินไทย เปน
ตัวแทนของประชากรท้ังหมดท่ีทําการศึกษาในคร้ังนี้ โดยทําการศึกษาเฉพาะผูโดยสารชาวไทยท่ีมี
อายุตั้งแต 20 ป ข้ึนไป ท่ีเคยหรือเลือกใชสายการบินไทย จํานวน 400 คน สามารถสรุปผลการศึกษา 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษาเปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัย
ท่ีเกี่ยวของและขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป ไดดังตอไปนี้ 
 
 
5.1  สรุปผลของการวิจัย 

1. ปจจัยสวนบุคคลของผูประกอบธุรกิจ  
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 306 คน คิดเปนรอยละ 76.5 สวนใหญมี

ชวงอายุใน Generation Y จํานวน 335 คน คิดเปนรอยละ 83.8 มีสถานภาพโสด จํานวน 300 คน คิดเปน
รอยละ 75.0 การศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.2 และสวนใหญมีรายไดตอเดือน 35,001 บาทข้ึนไป 
จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 

2. ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑ/การใหบริการ อยูในระดับความเห็นดวยมาก เม่ือพิจารณาปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/การใหบริการ เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
กับความปลอดภัยในการเดินทางมากท่ีสุด รองลงมา ความตรงตอเวลาของเท่ียวบิน 

 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานราคา อยูในระดับความเห็นดวยปานกลาง เม่ือพิจารณาปจจัยสวนประสมทางการตลาด



57 

ดานราคา เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับความคุมคาของคาโดยสารเม่ือเทียบ
กับบริการท่ีไดรับ มากท่ีสุด รองลงมา ราคาเหมาะสมกับเม่ือเทียบกับคุณภาพ 

 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานสถานท่ี/ชองทางการจัดจําหนายบัตรโดยสาร อยูในระดับความเห็นดวยมาก เม่ือพิจารณา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานท่ี/ชองทางการจัดจําหนายบัตรโดยสารเปนรายดานแลว 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับความสะดวกในการชําระเงิน มากที่สุด รองลงมา สถานที่/
ชองทางการจัดจําหนายต๋ัวโดยสารสะดวกตอการเลือกใชบริการ 

 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานสงเสริมการตลาดของสายการบิน อยูในระดับความเห็นดวยปานกลาง เม่ือพิจารณาปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดของสายการบิน เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามเห็นดวยกับการประชาสัมพันธของสายการบิน มากท่ีสุด รองลงมา การจัดแพ็คเกจเสริม
ตาง ๆ 

 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานบุคคลพนักงานผูใหบริการ อยูในระดับความเห็นดวยปานกลาง เมื่อพิจารณาปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานบุคคลพนักงานผูใหบริการ เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
เห็นดวยกับเคร่ืองแบบ มากท่ีสุด รองลงมา ความเอาใจใสในการใหบริการ 

 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับความเห็นดวยมาก เม่ือพิจารณา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ เปนรายดานแลว พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับความประทับใจท่ีไดรับจากการบริการและประสิทธิภาพและคุณภาพ
ของการบริการ มากท่ีสุด รองลงมา การนําเสนอเอกลักษณในการบริการท่ีชัดเจน 

 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานกระบวนการในการใหบริการของสายการบิน อยูในระดับความเห็นดวยมาก เม่ือพิจารณา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการในการใหบริการของสายการบิน เปนรายดานแลว 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับหองรับรองและระยะเวลาในการรอรับสัมภาระ มากที่สุด 
รองลงมา ความรวดเร็วในการใหบริการบนเคร่ืองบิน 

3. ระดับความคิดเห็นตอปจจัยคุณภาพการบริการ 
 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นปจจัยคุณภาพการบริการ ดาน

ความเปนรูปธรรมของการบริการ อยูในระดับความเห็นดวยมาก เม่ือพิจารณาปจจัยคุณภาพการบริการ 
ดานความเปนรูปธรรมของการบริการ เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับ
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ความทันสมัยของอุปกรณ มากท่ีสุด รองลงมา การตกแตงหองโดยสารและท่ีนั่ง และเคร่ืองแบบพนักงาน 
และการบริการกอนและหลังการเดินทาง 

 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นปจจัยคุณภาพการบริการ ดาน
ความเชื่อถือไววางใจได อยูในระดับความเห็นดวยมาก เมื่อพิจารณาปจจัยคุณภาพการบริการ 
ดานความเชื่อถือไววางใจได เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับคุณภาพการ
บริการท่ีไดรับ มากท่ีสุด รองลงมา การนําเสนอเอกลักษณในการบริการท่ีชัดเจน 

 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นปจจัยคุณภาพการบริการ ดาน
การตอบสนองตอลูกคา อยูในระดับความเห็นดวยมาก เมื่อพิจารณาปจจัยคุณภาพการบริการ 
ดานการตอบสนองตอลูกคา เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับการใหคําแนะนํา
ในกรณีเหตุฉุกเฉินขณะอยูบนเคร่ืองบิน มากท่ีสุด รองลงมา ความรวดเร็วในบริการของพนักงาน 

 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นปจจัยคุณภาพการบริการ ดานการให
ความเชื่อม่ันตอลูกคา อยูในระดับความเห็นดวยมาก เม่ือพิจารณาปจจัยคุณภาพการบริการ ดานการให
ความเช่ือม่ันตอลูกคา เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับการบริการดวยความสุภาพ
และนุนนวล มากท่ีสุด รองลงมา ความสะดวกสบาย 

 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นปจจัยคุณภาพการบริการ ดาน
การรูจักและเขาใจลูกคา อยูในระดับความเห็นดวยมาก เมื่อพิจารณาปจจัยคุณภาพการบริการ 
ดานการรูจักและเขาใจลูกคา เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับการสราง
ความประทับใจ มากท่ีสุด รองลงมา การสรางความประทับตอผูโดยสาร 

4. ระดับความคิดเห็นตอปจจัยภาพลักษณตราสินคา 
 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นปจจัยภาพลักษณตราสินคา 

ดานภาพลักษณบริษัทฯ อยูในระดับความเห็นดวยมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาปจจัยภาพลักษณตราสินคา 
ดานภาพลักษณบริษัทฯ เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับช่ือเสียง มากท่ีสุด 
รองลงมา ความนาเช่ือถือ 

 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นปจจัยภาพลักษณตราสินคา 
ดานภาพลักษณสินคาและบริการ อยูในระดับความเห็นดวยมาก เม่ือพิจารณาปจจัยภาพลักษณตราสินคา 
ดานภาพลักษณสินคาและบริการ เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับรูปแบบ
การบริการท่ีหลากหลาย มากท่ีสุด รองลงมา เอกลักษณในการบริการ 

 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นปจจัยภาพลักษณตราสินคา 
ดานภาพลักษณตอตราสินคา อยูในระดับความเห็นดวยมาก เม่ือพิจารณาปจจัยภาพลักษณตราสินคา 
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ดานภาพลักษณตอตราสินคา เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับการแสดง
ภาพลักษณความโกหรู มากท่ีสุด รองลงมา การแสดงภาพลักษณมีผลตอการจดจํา 

5. ระดับความคิดเห็นตอปจจัยความจงรักภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
สายการบินไทย 

ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นปจจัยความจงรักภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
สายการบินไทย อยูในระดับความเห็นดวยมาก เมื่อพิจารณาปจจัยความจงรักภักดีตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการสายการบินไทย เปนรายดานแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับทานมีการติดตาม
ขาวสาร และรวมกิจกรรมกับสายการบินไทยอยางสม่ําเสมอ มากท่ีสุด รองลงมา ทานมีการพูดในแง
ท่ีดีของสายการบินไทยใหผูอ่ืนไดรับฟง  

6. ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังนี ้
สมมติฐานท่ี 1 ผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลตางกันมีความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการสายการบินไทย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลดานเพศ ชวงอายุ และรายได

สวนบุคคล ตางกัน มีความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 สวนผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลดานสถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ 
ตางกัน มีความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย ไมแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสายการบินไทย 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ดานสถานท่ี/
ชองทางการจัดจําหนายบัตรโดยสาร ดานสงเสริมการตลาดของสายการบิน ดานบุคคลพนักงานผูให 
บริการ/แอรโฮสเตส/สจ็วต และดานกระบวนการในการใหบริการของสายการบิน สงผลตอความภักดี
ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 สวนปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ/การใหบริการ และดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไมสงผล
ตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยดานคุณภาพการบริการสงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสายการบินไทย 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยคุณภาพการบริการ ดานความเปนรูปธรรมของ
บริการ ดานความเชื่อถือไววางใจได ดานการตอบสนองตอลูกคา และดานการรูจักและเขาใจลูกคา 
สงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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สวนปจจัยคุณภาพการบริการ ดานการใหความเชื่อม่ันตอลูกคา ไมสงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการสายการบินไทย 

สมมติฐานท่ี 4 ปจจัยดานภาพลักษณสงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
สายการบินไทย 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานภาพลักษณ ดานภาพลักษณบริษัท และดาน
ภาพลักษณสินคาและบริการ สงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 สวนปจจัยดานภาพลักษณ ดานภาพลักษณตอตราสินคา ไมสงผลตอความภักดี
ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย 
 
 
5.2  การอภิปรายผล 

จากการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
สายการบินไทยโดยใชปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอผูโดยสารชาวไทยระหวางกลุม 
Generation X และ Generation Y สามารถอภิปรายผลตามสมมติฐานในการศึกษา ไดดังนี้ 

1. ผลการศึกษาพบวา ผูโดยสารท่ีมีปจจัยสวนบุคลดานเพศ ชวงอายุ และรายไดสวน
บุคคล ตางกัน มีความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย แตกตางกัน สวนผูโดยสาร
ท่ีมีปจจัยสวนบุคลดานสถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ ตางกัน มีความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสายการบินไทย ไมแตกตางกัน ท้ังนี้เนื่องจาก ท้ังนี้เนื่องมาจาก Generation คือยุคสมัยของกลุม
คนตามชวงอายุ ซ่ึงหมายถึงชวงเวลาเฉล่ียระหวางการมีลูกคนแรกของแมกับการมีลูกคนแรกของลูก 
ดังนั้นในแตละ Generation ก็จะหางกันประมาณ 20 กวาป ซ่ึงในเร่ือง Generation นี้มีคนศึกษากันมากมาย
โดยเฉพาะสายทางดานสังคมศาสตร ท่ีจะศึกษาทั้งในดานพฤติกรรม สังคม การใชชีวิต ความคิดตาง ๆ 
หรือแมแตในดานการตลาด เนื่องจากพฤติกรรมตาง ๆ สงผลตอการบริโภคอยางเห็นไดชัด จึงเห็นไดวา 
บุคคลใน Generation ท่ีตางกันยอมมีการตัดสินใจซ้ือหรือการเลือกตัดสินใจใชบริการท่ีแตกตางกัน
ไปดวย ดวยเหตุนี้แลวผูโดยสารที่มีปจจัยสวนบุคลดานเพศ ชวงอายุ และรายไดสวนบุคคล ตางกัน 
มีความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 46) ท่ีอธิบายวา การตัดสินใจ เปนกระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทําส่ิง
ใดส่ิงหนึ่งจากทางเลือกตาง ๆ ท่ีมีอยู ซ่ึงผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในทางเลือกตาง ๆ ของสินคาและ
บริการอยูเสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคาหรือบริการตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณ การตัดสินใจ
จึงเปนกระบวนการที่สําคัญและอยูภายในจิตใจของผูบริโภค นอกจากน้ีผลการศึกษายังสอดคลองกับ
การศึกษาของ จิตติยา ศรีฤทธิประดิษฐ และ พิทักษ ศิริวงศ (2559) ศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมทาง
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การตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าภายในประเทศในเขต
จังหวัดอุบลราชธานีของผูโดยสารสายการบินนกแอร ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนบุคคลดานเพศ อายุ 
และรายไดทีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินตนทุนต่ําภายในประเทศ
ในเขตจังหวัดอุบลราชธานีของผูโดยสารสายการบินนกแอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

2. ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ดานสถานท่ี/ชองทาง 
การจัดจําหนายบัตรโดยสาร ดานสงเสริมการตลาดของสายการบิน ดานบุคคลพนักงานผูใหบริการ/
แอรโฮสเตส/สจ็วต และดานกระบวนการในการใหบริการของสายการบิน สงผลตอความภักดีตอ
การตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 สวนปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ/การใหบริการ และดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ไมสงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย ท้ังนี้เนื่องจาก ผูบริโภคมีความรูสึก
ถึงความคุมคาของคาโดยสารเม่ือเทียบกับบริการท่ีไดรับ โดยท่ีราคาเหมาะสมกับเม่ือเทียบกับคุณภาพ 
อยางไรก็ตามปจจัยดานราคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ท้ังนี้การใชบริการการบินไดยังไดรับความสะดวก
ในการชําระเงิน โดยสถานท่ี/ชองทางการจัดจําหนายตั๋วโดยสารสะดวกตอการเลือกใชบริการ และ
การใหขอมูลเกี่ยวกับการบริการผานทางอินเตอรเน็ต สําหรับดดานสงเสริมการตลาดของสายการบิน 
ผูบริโภคเห็นความสําคัญของการประชาสัมพันธของสายการบิน และการจัดแพ็คเกจเสริมตาง ๆ ท่ีมี
การจัดทําโปรโมช่ันรวมกับผลิตภัณฑการสงเสริมการขายการตลาด และอีกประการสําคัญคือการให 
บริการของการบินไทยมีการเอาใจใสในการใหบริการ ภายใตการใหบริการของพนักงานตอนรับบน
เคร่ืองบิน บุคลิกของพนักงาน และกิริยาและมารยาทของพนักงานท่ีใหบริการ รวมไปถึงการใหบริการ
หองรับรองและระยะเวลาในการรอรับสัมภาระ ดวยเหตุนี้จึงทําให ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานราคา ดานสถานท่ี/ชองทางการจัดจําหนายบัตรโดยสาร ดานสงเสริมการตลาดของสายการบิน 
ดานบุคคลพนักงานผูใหบริการ/แอรโฮสเตส/สจ็วต และดานกระบวนการในการใหบริการของสาย
การบิน สงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลอง
กับการศึกษาของ จิรายุ อักษรดี (2554) ศึกษาเร่ือง ปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอระดับความพึง
พอใจในการเลือกใชบริการสายการบินในประเทศไทยในการเดินทางเสนทางบินในประเทศ ผล
การศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
สายการบินในเสนทางบินในประเทศ เรียงตามลําดับความสําคัญจากมากท่ีสุดไปถึงนอยท่ีสุด ไดแก 
ปจจัยดานกระบวนการการใหบริการ (Process) ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ปจจัยดานบุคลากร 
(People) ปจจัยท่ีสัมผัสไดดานอ่ืน ๆ (Physical) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ปจจัย
ดานสถานท่ีจัดจําหนาย (Place) และปจจัยดานราคา (Price) เปนลําดับสุดทาย 



62 

3. ผลการศึกษาพบวา ปจจัยคุณภาพการบริการ ดานความเปนรูปธรรมของบริการ 
ดานความเช่ือถือไววางใจได ดานการตอบสนองตอลูกคา และดานการรูจักและเขาใจลูกคา สงผลตอ
ความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 สวนปจจัย
คุณภาพการบริการ ดานการใหความเชื่อม่ันตอลูกคา ไมสงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสายการบินไทย ท้ังนี้เนื่องจาก ผูบริโภคมีความเห็นวาการบินไทยมีการตกแตงหองโดยสารและ
ท่ีนั่ง และเครื่องแบบพนักงานท่ีเปนเอกลักษณ มีความทันสมัยของอุปกรณตาง ๆ พนักงานท่ีใหบริการ
มีความสุภาพที่ไดผานการฝกอบรมมมาเปนอยางดี โดยการใหบริการมีการนําเสนอเอกลักษณใน
การบริการท่ีชัดเจน ซ่ึงสรางความประทับใจท่ีไดรับจากการบริการ ภายใตประสิทธิภาพและคุณภาพของ
การบริการท่ีไดรับ นอกจากนี้แลวพนักงานยังมีการตอบสนองบริการโดยมีความรวดเร็วในบริการ 
สามารถจดจํารายละเอียดและแกปญหาที่เกิดข้ึนไดในกรณีเหตุฉุกเฉินขณะอยูบนเคร่ืองบิน ซ่ึงแสดง
ใหเห็นถึงความสามารถในการดูแลเอาใจผูโดยสาร และสรางความประทับตอผูโดยสาร ดวยเหตุนี้
จึงทําให ปจจัยคุณภาพการบริการ ดานความเปนรูปธรรมของบริการ ดานความเชื่อถือไววางใจได 
ดานการตอบสนองตอลูกคา และดานการรูจักและเขาใจลูกคา สงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการสายการบินไทย ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลองกับการศึกษาของศิวัตรา พิพัฒนไชยศิริ (2555) 
ศึกษาเรื่อง ปจจัยในการเลือกใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศของผูโดยสาร
ชาวไทย ผลการศึกษาพบวา ปจจัยคุณภาพการใหบริการของสายการบิน สงผลตอการเลือกใชบริการ
สายการบินตนทุนตํ่าเสนทางภายในประเทศของผูโดยสารชาวไทย 

4. ผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานภาพลักษณ ดานภาพลักษณบริษัท และดานภาพลักษณ
สินคาและบริการ สงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย ท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 สวนปจจัยดานภาพลักษณ ดานภาพลักษณตอตราสินคา ไมสงผลตอความภักดีตอ
การตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย ท้ังนี้เนื่องจาก การบริไทยมีความนาเช่ือถือ โดยมีภาพลักษณ
ขององคกรที่มีช่ือเสียง สามารถม่ันใจในความปลอดภัย และการแกไขสถานะการณในกรณีมีเหตุเกิดข้ึน 
โดยมีการบริการเท่ียวบินอยางตอเนื่องและตรงตอเวลา และเปนท่ียอมรับในระดับสากล ซ่ึงภาพลักษณ
ที่เดนชัดของการบินไทยคือภาพลักษณความโกหรู ความทันสมัย สามารถสะทอนภาพลักษณของ
ผูใชบริการ ซ่ึงผูใชบริการเห็นวาภาพลักษณมีผลตอการจดจํา ดวยเหตุนี้จึงทําให ปจจัยดานภาพลักษณ 
ดานภาพลักษณบริษัท และดานภาพลักษณสินคาและบริการ สงผลตอความภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสายการบินไทย ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลองกับการศึกษาของ เฉลิมเกียรติ เฟองแกว (2550) 
ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณของสายการบินตนทุนตํ่า คือสายการบินนกแอร สายการบินไทยแอรเอเชีย และ
สายการบินวันทูโก ศึกษาความสัมพันธของผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
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ภาพลักษณโดยรวมท่ีดีตอสายการบินตนทุนต่ํา โดยภาพลักษณของสายการบินตนทุนต่ํา สงผลตอ
การตัดสินใจใชบริการในอนาคตของลูกคา 
 
 
5.3  สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงคของการศึกษา 

สรุปจากผลการวิจัย จากผลการเก็บแบบสอบถามผูตอบสวนมากเปนเพศหญิงท่ีมีรายได
ปานกลางแสดงใหเห็นวากลุม Generation Y ท่ีเปนเพศหญิงมีความจงรักภักดีตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสายการบินไทย 
 
 
5.4  ขอเสนอแนะ 
 

5.4.1  ขอเสนอแนะในการนาํผลการวิจัยไปใช 
5.4.1.1 ธุรกิจหรือองคกรท่ีเกี่ยวของ สามารถนําผลการศึกษาไปใชได

ดังนี้ ปจจัยสวนบุคคลจากการศึกษาพบวา  
Generation X ใหความสําคัญกับความตรงตอเวลาของเที่ยวบิน โดยท่ี

เท่ียวบินควรมีความคุมคาของคาโดยสารเม่ือเทียบกับบริการที่ไดรับ มีความสะดวกในการชําระเงิน 
ควรมีการใหสิทธิประโยชนของการสะสมไมลและเหตุจูงใจใหซ้ือ พนักงานท่ีใหบริการควรมีกิริยา
และมารยาทท่ีดี และควรมีหองรับรองและระยะเวลาในการรอรับสัมภาระเพ่ือสรางความประทับใจ
ท่ีไดรับจากการบริการ 

Generation Y ใหความสําคัญกับ ความปลอดภัยในการเดินทาง ราคาของ
คา หรือผานทาง Application มีการโปรโมช่ันรวมกับผลิตภัณฑ และการใหบริการของพนักงานท่ี
ใหบริการดี ดังนั้นแลว ธุรกิจท่ีเกี่ยวของจึงควรมีการนําผลการศึกษาในสวนนี้ไปใชในการสรางกลยุทธ
ทางการตลาดใหมีความสอดคลองกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค เพื่อใหสามารถเขาถึงกลุม
ผูบริโภคไดตรงกลุมเปาหมายมากท่ีสุด  

5.4.1.2 ดานสวนประสมการตลาด องคกรธุรกิจที่เกี่ยวของควรให
ความสําคัญกับการนําเสนอการใหบริการท่ีคุมคากับราคา โดยตองมีความเหมาะสมกับระยะทาง 
นอกจากน้ีแลว ควรใหความสะดวกในการชําระเงิน การจองต๋ัวเคร่ืองบิน หรือการเล่ือนการเดินทาง 
รวมท้ังชองทางการให บริการตาง ๆ ท่ีควรสะดวกรวดเร็ว ติดตอไดงาย มีการสงเสริมประชาสัมพันธ
ชองทางตาง ๆ เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางตรงจุด และการจัดทําโปรโมช่ันต๋ัวเคร่ืองบิน ใหสอดคลอง
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กับรูปแบบการเดินทางของผูบริโภค นอกจากนี้แลว ควรใหความสําคัญกับการใหบริการของพนักงาน 
ซ่ึงเปนจุดเดนที่สําคัญอีกประการหน่ึงขององคกรอีกเชนกัน เพื่อสรางแรงดึงดูด และการตัดสินใจ
เลือกใชบริการของผูใชบริการตอไป 

5.4.1.3 ดานคุณภาพการบริการ องคกรธุรกิจท่ีเกี่ยวของควรใหความสําคัญ
กับการนําเสนอเอกลักษณของการบินไทยในการใหบริการอยางชัดเจน และสรางความไดเปรียบเหนือ 
คูแขงขัน รวมทั้งจุดเดนในเรื่องของการใหบริการที่ตรงเวลาและมีหองรับรองคอยใหบริการแก
ผูใชบริการ โดยการให บริการท่ีสําคัญคือพนักงานท่ีจะเปนสวนสําคัญในการสรางความประทับใจ
และนํามาสูการใชบริการอยางตอเนื่องและการบอกตอของผูใชบริการตอไป 

5.4.1.4 ดานภาพลักษณตราสินคา องคกรธุรกิจที่เกี่ยวของควรให
ความสําคัญกับภาพลักษณขององคกร เนื่องจากการบินไทยเปนสายการบินแหงชาติ ท่ีมีการดําเนิน
กิจการมาอยางยาวนาน เปนท่ีนาเช่ือถือและไววางใจแกผูใชบริการ แมวาปจจุบันจะประสบปญหา
ในการบริหารงาน แตผูบริโภคสวนใหญยังคงเช่ือม่ันและใหการสนับสนุนการบินไทยอยางตอเนื่อง 
ดังนั้นแลวการบินไทยควรใชจุดเดนดานภาพลักษณขององคกรมาเปนจุดขายเพ่ือดึงดูดการใชบริการ
ของผูใชบริการใหมากท่ีสุด  
 

5.4.2  ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
ผูทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไปดังนี้  

5.4.2.1 การศึกษาในคร้ังจะมีขอจํากัดในดานกรณีตัวอยางท่ีใชท่ีเปนผูใช 
บริการการบินไทยเพียงเทานั้น ผลของการศึกษาอาจมีขอจํากัดในการนําไปเปรียบเทียบหรืออางอิง
กับสายการบินอ่ืน ๆ ในธุรกิจเดียวกัน ดังนั้นสําหรับการศึกษาในคราวตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะให
ทําการศึกษาในลักษณะเดียวกันนี้กับสายการบินอ่ืน ๆ เพ่ือเปรียบเทียบผลท่ีไดจากการศึกษาในคร้ังนี้
จะทําใหเกิดการตอยอดองคความรูเร่ืองการตัดสินใจใชบริการสายการบินท่ีครอบคลุมทุกความตองการ
ของผูใชบริการตอไป 

5.4.2.2 การศึกษาคร้ังตอไปควรศึกษาในดานอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เชน ทัศนคติ
ของผูใชบริการท่ีมีตอสายการบิน หรือแรงจูงใจท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ เพื่อนําผลการวิจัย 
ท่ีไดไปใชเปนแนวทางในการวางแผนการตลาด ใหมีความเหมาะสมตอความตองการของผูใชบริการ
มากยิ่งข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
 
เร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีกับการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย โดยใชปจจัย
สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอผูโดยสารชาวไทยระหวางกลุม Generation X และ Generation Y 

 
แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาปริญญาโท หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต 

คณะการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล  มีจุดประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตออิทธิพลตอความจงรักภักดี
กับการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย โดยใชปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
ผูโดยสารชาวไทยระหวางกลุม Generation X และ Generation Y โดยขอมูลและความคิดเห็นของทาน
มีความสําคัญและเปนประโยชน 

อยางมากตอการวิจัยในครั้งนี้ จึงขอความกรุณาตอบแบบสอบถามและตอบตาม
ความเปนจริงซ่ึงแบบสอบถามฉบับนี้จะแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอความภักดีตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย  
สวนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับปจจยัการบริการ ท่ีมีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย  
สวนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับภาพลักษณ ท่ีมีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย 

 
สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล 
โปรดใสเคร่ืองหมาย  ลงใน (  ) ท่ีตรงกบัขอมูลหรือกรอกขอความลงในชองวางตามความคิดเหน็
ของทานมากที่สุด 
1. เพศ 

(  ) ชาย  (  ) หญิง 
2. อายุ 

Generation X (  ) 39 – 54 ป Generation Y  (  ) 38 – 25 ป 
3. สถานภาพ 

(   ) โสด (   ) สมรส (   ) หยาราง 
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4. ระดับการศึกษา 
(   ) ต่ํากวาปริญญาตรี  (   ) ปริญญาตรี 
(   ) สูงกวาปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
(   ) ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ (   )พนกังานบริษัทเอกชน 
(   ) ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 

 
6. รายไดเฉล่ียสวนบุคคลตอเดอืน 

(  ) นอยกวาหรือเทากับ15,000 บาท (  ) 15,001 – 25,000 บาท 
(  ) 25,001 – 35,000 บาท (  ) 35,001 บาท ข้ึนไป 

 
สวนท่ี 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
โปรดใสเคร่ืองหมาย  ลงใน …….. ท่ีตรงกับขอมูลลงในชองวางตามความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบิน 

ระดับความคดิเห็น 
นอย
ท่ีสุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

1 2 3 4 5 
1. ดานผลิตภณัฑ/การใหบริการ 
1. แบบเคร่ืองบิน      
2. อาหารบนเคร่ืองบิน      
3. ความปลอดภัยในการเดินทาง      
4. ความตรงตอเวลาของเท่ียวบิน      
5. อุปกรณ ท่ีนั่ง และส่ือบันเทิงบนเครื่องบิน      
2. ดานราคา 
1. ราคาคาบัตรโดยสารเหมาะกับระยะทาง      
2. ราคาเหมาะสมกับเมื่อเทียบกับคุณภาพ      
3. ความคุมคาของคาโดยสารเม่ือเทียบกับบริการท่ีไดรับ      
4. ราคาตํ่ากวาเม่ือเทียบกับสายการบินอ่ืน      
5. ราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อ      
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ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบิน 

ระดับความคดิเห็น 
นอย
ท่ีสุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

1 2 3 4 5 
3. ดานสถานท่ี/ชองทางการจดัจําหนายบัตรโดยสาร 
1. สถานท่ี/ชองทางการจัดจําหนายต๋ัวโดยสารสะดวกตอ 
การเลือกใชบริการ 

     

2. วิธีซ้ือบัตรโดยสารผานทางอินเตอรเน็ต/ Application      
3. ความสะดวกในการชําระเงิน      
4. การใหขอมูลเกี่ยวกับการบริการผานทางอินเตอรเน็ต      
5. การใหขอมูลในการจัดจําหนายบัตรโดยสาร      
4. ดานสงเสริมการตลาด ของสายการบิน 
1. การประชาสัมพันธของสายการบิน      
2. การสงเสริมการขายการตลาด      
3. โปรโมช่ันรวมกับผลิตภณัฑ      
4. สิทธิประโยชนของการสะสมไมลและเหตุจูงใจใหซ้ือ      
5. การจัดแพ็คเกจเสริมตาง ๆ      
5. ดานบุคคลพนักงานผูใหบริการ/แอรโฮสเตส/สจ็วต 
1. การใหบริการของพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบิน      
2. กิริยาและมารยาทของพนักงานท่ีใหบริการ      
3. บุคลิกของพนักงาน      
4. เคร่ืองแบบ      
5. ความเอาใจใสในการใหบริการ      
6. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
1. การนําเสนอเอกลักษณในการบริการท่ีชัดเจน      
2. ความประทับใจท่ีไดรับจากการบริการ      
3. ความสะอาดของเคร่ืองบินโดยสาร      
4. สภาพของเคร่ืองบินโดยสาร      
5. ประสิทธิภาพและคุณภาพของการบริการ      
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ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบิน 

ระดับความคดิเห็น 
นอย
ท่ีสุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

1 2 3 4 5 
7. กระบวนการในการใหบริการของสายการบิน 
1. ข้ันตอนในการสํารองบัตรโดยสาร      
2. ข้ันตอนในการซ้ือบัตรโดยสาร      
3. ความรวดเร็วในการใหบริการบนเคร่ืองบิน      
4. การใหคําแนะนําในกรณีเหตุฉุกเฉินขณะอยูบนเคร่ืองบิน      
5. หองรับรองและระยะเวลาในการรอรับสัมภาระ      

 
สวนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับปจจัยการบริการ 
โปรดใสเคร่ืองหมาย  ลงใน …….. ท่ีตรงกับขอมูลลงในชองวางตามความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

ปจจัยการบริการ 
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบิน 

ระดับความคดิเห็น 
นอย
ท่ีสุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

1 2 3 4 5 
ความเปนรูปธรรมของบริการ 
1. แบบเคร่ืองบิน      
2. การตกแตงหองโดยสารและท่ีนัง่ และเคร่ืองแบบพนกังาน      
3. พนักงานทีใ่หบริการ      
4. ความทันสมัยของอุปกรณ      
5. การบริการกอนและหลังการเดินทาง      
ความเช่ือถือไววางใจได 
1. การนําเสนอเอกลักษณในการบริการท่ีชัดเจน      
2. ความประทับใจท่ีไดรับจากการบริการ      
3. ประสิทธิภาพและคุณภาพของการบริการ      
4. การตรงตอเวลา      
5. คุณภาพการบริการท่ีไดรับ      



73 

ปจจัยการบริการ 
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบิน 

ระดับความคดิเห็น 
นอย
ท่ีสุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

1 2 3 4 5 
การตอบสนองตอลูกคา 
1. การตอบสนองบริการของพนักงาน      
2. ความรวดเร็วในบริการของพนักงาน      
3. การจดจํารายละเอียดใหบริการของพนักงาน      
4. การแกปญหาท่ีเกิดข้ึน      
5.การใหคําแนะนําในกรณีเหตุฉุกเฉินขณะอยูบนเคร่ืองบิน      
การใหความเชือ่ม่ันตอลูกคา 
1. ความเช่ือม่ันตอการบริการ      
2. การบริการดวยความสุภาพและนุนนวล      
3. ความสะดวกสบาย      
4. ความปลอดภัย      
5.การเดินทางตรงตอเวลา      
การรูจักและเขาใจลูกคา 
1. การตอบสนองตอผูโดยสาร      
2. ความสามารถในการดูแลเอาใจผูโดยสาร      
3. การสรางความประทับตอผูโดยสาร      
4. กิริยาและมารยาทตอผูโดยสาร      
5. การสรางความประทับใจ      
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สวนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับปจจัยภาพลักษณ 
โปรดใสเคร่ืองหมาย  ลงใน …….. ท่ีตรงกับขอมูลลงในชองวางตามความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

ปจจัยภาพลักษณ 
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบิน 

ระดับความคิดเห็น 
นอย
ท่ีสุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

1 2 3 4 5 
1. ภาพลักษณบริษัทฯ 
1. ความนาเช่ือถือ      
2. ช่ือเสียง      
3. ความปลอดภัย      
4. การแกไขสถานะการณในกรณีมีเหตุเกิดข้ึน      
5. บริการเท่ียวบินอยางตอเนื่องและตรงตอเวลา      
2. ภาพลักษณสินคาและบริการ 
1. เอกลักษณในการบริการ      
2. รูปแบบการบริการท่ีหลากหลาย      
3. ประสิทธิภาพและคุณภาพของการบริการ      
4. พนักงานแสดงถึงความเต็มใจในการบริการ      
5. ความสะดวกสบาย      
3. ภาพลักษณตอตราสินคา 
1. การยอมรับในระดับสากล      
2. การแสดงภาพลักษณความโกหรู      
3. การแสดงภาพลักษณความทันสมัย      
4. การแสดงภาพลักษณของผูใชบริการ      
5. การแสดงภาพลักษณมีผลตอการจดจํา      

 
ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม 

----------------------------------------------------- 
 


