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สารนิพนธ์ฉบับน้ีถือเป็นความภาคภูมิใจอย่างสูงสุดของข้าพเจ้า ซ่ึงถือเป็นผลงานท่ี
ขา้พเจ้ามีความภาคภูมิใจอย่างสูงสุดในการศึกษาระดับปริญญาโทในคร้ังน้ี ความส าเร็จและความ
ภาคภูมิใจท่ีเกิดขึ้นน้ีจะไม่สามารถเกิดขึ้ นได้ ถ้าขาดบุคคลหลายท่านท่ีคอยสนับสนุน ช่วยเหลือ 
แนะน าและอยู่เคียงข้างข้าพเจ้าตลอดระยะเวลาท่ีผ่านมา โดยบุคคลแรกท่ีข้าพเจ้าอยากจะกราบ
ขอบพระคุณคือ ดร.ตรียุทธ พรหมศิริ อาจารยท่ี์ปรึกษาของขา้พเจา้ ท่านคอยแนะน าและให้ค  าปรึกษา 
ทั้งวิชาการตลอดจนการใหก้ าลงัใจต่อขา้พเจา้ตั้งแต่วนัแรกจนประสบความส าเร็จจนถึงทุกวนัน้ี  

ขา้พเจา้ขอกราบขอบพระคุณ ผูช่้วยศาสตราจารยธ์นพล วีราสา และ ดร.สาวิตรี สันติพิริย
พร คณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ท่ีคอยเสนอแนะ แนะน า ตลอดจนให้ความรู้ เพื่อเติมเต็มให้สาร
นิพนธ์ฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์ในทุกๆ แง่มุมมากยิง่ขึ้น 
 และขา้พเจา้ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และครอบครัวของขา้พเจา้ท่ีคอยสนับสนุน
และให้ก าลงัใจขา้พเจา้เสมอมา อีกทั้งขอขอบคุณเพื่อนๆในร้ัววิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
ท่ีคอยให้ค  าปรึกษา ความช่วยเหลือ ตลอดจนการให้ก าลงัใจ จนท าให้การวิจยัในคร้ังน้ีส าเร็จลุล่วงไป
ไดด้ว้ยดี 
 สุดทา้ยน้ี คุณประโยชน์อนัพึงได้รับจากสารนิพนธ์ฉบบัน้ี ขา้พเจา้ขอมอบเป็นเคร่ือง
บูชาพระคุณครูบาอาจารย ์และคณาจารยจ์ากวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล ทุกท่านท่ีคอย
ประสิทธ์ิประสาทความรู้ให้กบัขา้พเจา้ รวมถึงคุณบิดามารดาท่ีบ่มเพาะขา้พเจา้ให้เป็นผูท่ี้มีความมานะ
อุตสาหะและมองเห็นคุณค่าในตนเอง และน าคุณค่าและแนวคิดเหล่าน้ีไปสร้างประโยชน์ให้กบับุคคล
รอบขา้งและสังคมต่อไป 

  
กนกพร มโนมยัพนัธุ์ 
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บทคดัยอ่ 
ธุรกิจสายการบินในปัจจุบนัน้ีนับว่าเป็นธุรกิจท่ีมีการแข่งขนักนัอย่างรุนแรง โดยแต่ละสายการบินพยายามพฒันาบริการของตนให้

สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็วในยุคปัจจุบนัเพื่อท่ีจะครองส่วนแบ่งทางการตลาดให้มากท่ีสุด โดยสายการ
บินทัว่ไปมีรูปแบบการให้บริการการเดินทางทั้งสายการบินต้นทุนต ่า (Low Cost Airlines) และสายการบินแบบเต็มรูปแบบ (Full-Service Airlines) ซ่ึง
สายการบินไทยสมายล์แอร์เวยเ์ป็นหน่ึงในสายการบินท่ีให้บริการแบบเต็มรูปแบบ (Full-Service Airlines) เช่น อาหารเมนูพิเศษต่างๆ ของว่างท่ีคอย
บริการแก่ผูโ้ดยสาร หรือน ้ าหนักการโหลดน ้ าหนักกระเป๋าใต้ท้องเคร่ือง ตลอดจนส่วนลดโปรโมชั่นมากมายหรือเส้นทางการบินภายในประเทศท่ี
หลากหลายท่ีมีให้เลือกมากถึง 16 จังหวดั แต่สายการบินไทยสมายล์แอร์เวยม์ีส่วนแบ่งทางการตลาดในปี 2562 โดยมีสัดส่วนการขนส่งผูโ้ดยสาร
ภายในประเทศ คิดเป็นสัดส่วนเพียงร้อยละ 9.23 ของเส้นทางการบินทั้งหมดภายในประเทศเท่านั้น 
 ด้วยสัดส่วนการถือครองตลาดของเส้นทางการบินภายในประเทศท่ีมีเพียงร้อยละ 9.23 น้ี  ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจเก่ียวกับ
การศึกษาในหัวขอ้ “การศึกษาการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคของสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบิน
ภายในประเทศ”  เพื่อศึกษาถึงการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินเพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบกิจการการ
บินในการน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใช้ประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์ดา้นต่างๆ ตลอดจนแกไ้ขและพฒันาการบริการในการตอบสนองความตอ้งการ
ของผูใ้ช้บริการให้มากท่ีสุด อีกทั้งยงัเป็นขอ้มูลพื้นฐานในการน าไปใช้ในการวางแผนดา้นการตลาดและการบริหารจดัการเพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทาง
การตลาดและบรรลุเป้าหมายขององคก์ร 
 โดยงานวิจยัท่ีท าการศึกษาในคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ผ่านการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงมีประชากรกลุ่มตวัอยา่งท่ีผ่านการคดักรองทั้งส้ิน 393 
ตวัอยา่ง โดยเป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการเลือกเดินทางภายในประเทศไทยโดยสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย ์อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2561 เป็นตน้ไป โดยกลุ่มตวัอยา่งสามารถเป็นเพศใดก็ไดแ้ละตอ้งมีอายตุั้งแต่ 20 ปีบริบูรณ์ขึ้นไปในวนัท่ีท าแบบสอบถาม  

ซ่ึงจากผลการวิจยัพบว่าปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์
เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Association) ปัจจยัดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived 
Quality) และปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Royalty) โดยจากการศึกษาในคร้ังน้ียงัพบว่า ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand 
Awareness) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 
 
ค าส าคญั : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้/ สายการบิน/ เส้นทางการบินภายในประเทศ 
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บทที่ 1 

บทน ำ 

 

 

1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ธุรกิจสายการบินในปัจจุบนัน้ีนบัวา่เป็นธุรกิจท่ีมีการแข่งขนักนัอย่างรุนแรง โดยแต่ละสาย

การบินพยายามพัฒนาบริการของตนให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู ้บ ริโภคท่ี

เปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็วในยคุปัจจุบนัเพื่อท่ีจะครองส่วนแบ่งทางการตลาดใหม้ากท่ีสุด   

โดยสายการบินทัว่ไปมีรูปแบบการให้บริการการเดินทางทั้งสายการบินตน้ทุนต ่า (Low 

Cost Airlines) และสายการบินแบบเต็มรูปแบบ (Full-Service Airlines) ซ่ึงรูปแบบการให้บริการ

ของทั้งสองประเภทน้ีมีเป้าประสงค์ในการถึงจุดหมายปลายทางท่ีเหมือนกัน แต่ส่ิงท่ีแตกต่างกัน

ระหว่างสายการบินตน้ทุนต ่า (Low Cost Airlines) และสายการบินแบบเต็มรูปแบบ (Full-Service 

Airlines) คือลกัษณะการให้บริการเพิ่มเติม โดยสายการบินแบบเต็มรูปแบบ (Full-Service Airlines) 

จะมีการให้บริการอาหารและเคร่ืองด่ืม ตลอดจนโควตาน ้ าหนกับรรทุกสัมภาระใตเ้คร่ืองบินโดยไม่

ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายเพิ่ม แต่ก็แลกมากบัราคาค่าบตัรโดยสารท่ีสูงกว่าสายการการบินตน้ทุนต ่า (Low 

Cost Airlines) เกือบเท่าตัว แต่ถึงอย่างไรส่ิงเหล่าน้ีก็ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้

บริการของผูโ้ดยสารมากนกั ดงัแสดงในภาพ 1.1 และ 1.2 ดงัต่อไปน้ี 
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รูปภำพ 1.1 แสดงส่วนแบ่งทางการตลาดของสายการบินสัญชาติไทยท่ีขนส่งผูโ้ดยสารในเส้นทาง

บินภายในประเทศแบบประจ ามีก าหนด  

 

 

 

 

 

 

ท่ีมำ: กรมท่าอากาศยาน บริษทั ท่าอากาศยานไทย จ ากดั (มหาชน) การท่าอากาศยานอู่ตะเภาและ

บริษทั การบินกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) วิเคราะห์โดยกองเศรษฐกิจการบินส านกังานการบินพลเรือน

แห่งประเทศไทย   

จากการวิเคราะห์ส่วนแบ่งทางการตลาดเส้นทางบินภายในประเทศของสายการบินสัญชาติ

ไทย พบว่าปี 2562 สายการบินสัญชาติไทยท่ีมีการขนส่งผูโ้ดยสารในเส้นทางบินแบบประจ ามี

ก าหนดมากท่ีสุด ไดแ้ก่ สายการบินไทยแอร์เอเชียมีการขนส่งผูโ้ดยสารภายในประเทศจ านวน 24.45 

ลา้นคน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 32.27 รองลงมาได้แก่ สายการบินนกแอร์ท่ีมีการขนส่งผูโ้ดยสาร

จ านวน 13.55 ลา้นคนคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 17.88 และสายการบินไทยไลออ้นแอร์ท่ีมีการขนส่ง

ผูโ้ดยสารจ านวน 12.81 ลา้นคน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 16.90 ขณะท่ีสายการบินสายการบินบางกอก

แอร์เวยมี์จ านวนผูโ้ดยสารคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 10.43 สายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์มีจ านวน

ผูโ้ดยสารคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 9.23 สายการบินไทยแอร์เวยมี์จ านวนผูโ้ดยสารคิดเป็นสัดส่วนร้อย

ละ 7.58 และสายการบินเวียตเจ็ทแอร์เป็นสายการบินท่ีมีการขนส่งผูโ้ดยสารนอ้ยท่ีสุดจ านวน 4.33 

ลา้นคน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 5.72 ของปริมาณการขนส่งผูโ้ดยสารภายในประเทศทั้งหมด  
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รูปภำพ 1.2 แสดงสัดส่วนการให้บริการขนส่งผูโ้ดยสารในเส้นทางบินภายในประเทศแบบประจ ามี

ก าหนดแยกตามประเภทของสายการบิน 

 

 

 

 

 

ที่มำ: กรมท่าอากาศยาน บริษทั ท่าอากาศยานไทย จ ากดั (มหาชน) การท่าอากาศยานอู่ตะเภาและบริษทั การ

บินกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) วิเคราะห์โดยกองเศรษฐกิจการบินส านกังานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย  

จากภาพสายการบินต้นทุนต ่ า  (Low Cost Airlines) เป็นสายการบินท่ีมีสัดส่วนการ

ให้บริการสูงถึงร้อยละ 72.77 ของจ านวนผูโ้ดยสารเส้นทางบินภายในประเทศซ่ึงประกอยดว้ย สาย

การบินไทยแอร์เอเชีย สายการบินนกแอร์ สายการบินไทยไลออ้นแอร์และสายการบินเวียตเจ็ทแอร์  

ขณะท่ีสายการบินเตม็รูปแบบ (Full-Service Airlines) มีสัดส่วนการให้บริการเพียงร้อยละ 27.33 ซ่ึง

น้อยกว่าสัดส่วนการให้บริการของสายการบินต้นทุนต ่าถึง 3 เท่า ซ่ึงประกอยด้วย สายการบิน

บางกอกแอร์เวย ์สายการบินไทยสมายล์แอร์เวยแ์ละสายการบินไทยแอร์เวย ์แสดงให้เห็นถึงความ

นิยมของผูโ้ดยสารภายในประเทศท่ีเลือกการเดินทางโดยมีปัจจยัของราคาค่าโดยสารเป็นหลกั 

ดว้ยความแตกต่างของสัดส่วนการครองตลาดของเส้นทางการบินภายในประเทศ ผูว้ิจยัจึงมี

ความสนใจเก่ียวกบัการศึกษาในหัวขอ้ “การศึกษาการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคของสายการบินไทย

สมายลแ์อร์เวยท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินภายในประเทศ”   

รูปภำพ 1.3 แสดงสัญลกัษณ์ประจ าสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย ์

 

    

 

ท่ีมำ: สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย,์ 2563, สืบคน้จาก https://www.thaismileair.com/th 
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สายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์มีพนัธกิจขององค์กร (Smile Mission) คือ สายการบินไทย

สมายลม์ุ่งมัน่ด าเนินธุรกิจการบิน โดยสร้างคุณค่าอย่างย ัง่ยืนแก่ผูถื้อหุน้ พนกังานและลูกคา้ ดว้ยการ

ปฏิบติังานท่ียึดหลกัธรรมาภิบาล โดยส่งมอบบริการท่ีเป็นเลิศ ไดม้าตรฐานปลอดภยัระดบัสากล

พร้อมตระหนกัถึงความรับผิดชอบต่อสังคมเพื่อความภูมิใจและรอยยิม้ของคนไทย 

วิสัยทัศน์สร้างรอยยิ้ม (Smile Vision) คือ สายการบินท่ีเป็นความภาคภูมิใจของคนไทย 

เติบโตยัง่ยนืเช่ือมต่อไทยกบัภูมิภาค 

และค่านิยมแห่งการสร้างรอยยิ้ม (Smile Value) คือ S (Service Mind) M (Make it Happen)      

I (Integrity) L (Learning) และ E (Entrepreneurship) โดย  

Service Mind (ใจรักบริการ) :  เราดูแลใส่ใจลูกคา้ทั้งภายในและภายนอกองคก์ร   

Make it Happen (ท าใหส้ าเร็จ) :  เรามุ่งมัน่สู่ความส าเร็จ ใช่ เราท าได ้

Integrity (ยดึหลกัธรรมาภิบาล) :  เราท างานดว้ยความโปร่งใสและเป็นธรรม 

Learning (ใฝ่เรียนรู้)  :  เราคิดคน้ พฒันา พร้อมรับมือกบัการเปลี่ยนแปลง 

Entrepreneurship (เป็นเจา้ของร่วมกนั) :  เราเป็นเจา้ของไทยสมายล ์

สายการบินไทยสมายล์แอร์เวยเ์ป็นสายการบินท่ีให้บริการแบบเต็มรูปแบบ (Full-Service 

Airlines) โดยมีกลยุทธ์ในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ท่ีต่างจากบริการจากสายการบิน

ตน้ทุนต ่า อาทิ มีการบริการของว่างและเคร่ืองด่ืมส าหรับทุกท่ีนัง่ อีกทั้งยงัมีบริการอาหารเมนูพิเศษ

ท่ีทางสายการบินเตรียมไวส้ าหรับผูโ้ดยสารทุกชั้นในทุกเท่ียวบินซ่ึงเป็นอาหารระดบัคุณภาพและมี

รสชาติดีเยี่ยม โดยผูโ้ดยสารยงัสามารถเลือกเมนูอาหารเฉพาะทางหรืออาหารเฉพาะโรคโดยมีเมนู

ให้เลือกท่ีหลากหลาย โดยผูโ้ดยสารสามารถเลือกเมนูดงักล่าวไดใ้นช่วงเวลาท่ีจองตัว๋เท่ียวบิน เช่น 

อาหารส าหรับเด็กท่ีมีอายุ 6-10 เดือน อาหารส าหรับผูป่้วยโรคเบาหวานทั้งท่ีมีอินซูลีนและไม่มีอินซู

ลีน อาหารคอเลสเตอรอลต ่า ไขมนัต ่าหรืออาหารมุสลิม เป็นตน้ 
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รูปภำพ 1.4 แสดงอาหารและของวา่งท่ีบริการผูโ้ดยสารบนเคร่ือง 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทีมำ: สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย,์ 2563, สืบคน้จาก www.facebook.com/THAISmileAirways 

อีกทั้ งผูโ้ดยสารสามารถโหลดน ้ าหนักกระเป๋าใต้ท้องเคร่ืองถึง 20 กิโลกรัม เม่ือซ้ือตั๋ว

โดยสารชั้นสมายลค์ลาสและ 30 กิโลกรัมส าหรับตัว๋โดยสารชั้นสมายลพ์ลสั โดยให้บริการเส้นทาง

การบินภายในประเทศท่ีหลากหลาย เช่น กรุงเทพฯ-สุวรรณภูมิ กรุงเทพฯ-ดอนเมือง เชียงใหม่ 

นครศรีธรรมราช น่าน เลย เชียงราย หาดใหญ่ ขอนแก่น กระบ่ี นราธิวาส ภูเก็ต สุราษฎร์ธานี 

นครพนม อุบลราชธานี อุดรธานีและระนอง 
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รูปภำพ 1.5 แสดงเส้นทางการใหบ้ริการการบินภายในประเทศ 

ที่มำ: สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย,์ 2563, สืบคน้จาก https://www.thaismileair.com/th 
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 โดยมาพร้อมกับโปรโมชั่นมากมายตามแต่ละช่วงเวลาท่ีให้สิทธิประโยชน์มากมายแก่

ผูโ้ดยสารทั้งส่วนลด บตัรโดยสารราคาพิเศษพร้อมทั้งสิทธิประโยชน์มากมาย 

รูปภำพ 1.6  แสดงโปรโมชัน่และสิทธิประโยชน์ส าหรับลูกคา้ 

ท่ีมำ: สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย,์ 2563, สืบคน้จาก https://www.thaismileair.com/th 

 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ถึงแมว้่าสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยจ์ะมีบริการแบบเต็มรูปแบบ 

(Full-Service Airlines) เช่น อาหารเมนูพิเศษต่างๆ ของว่างท่ีคอยบริการแก่ผูโ้ดยสาร หรือน ้ าหนัก

การโหลดน ้ าหนักกระเป๋าใตท้อ้งเคร่ือง ตลอดจนส่วนลดโปรโมชั่นมากมายหรือเส้นทางการบิน

ภายในประเทศท่ีหลากหลายท่ีมีให้เลือกมากถึง 16 จงัหวดั แต่สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยมี์ส่วน

แบ่งทางการตลาดในปี 2562 โดยมีสัดส่วนการขนส่งผูโ้ดยสารภายในประเทศ คิดเป็นสัดส่วนเพียง

ร้อยละ 9.23 ของเส้นทางการบินทั้งหมดภายในประเทศเท่านั้น  

ดว้ยเหตุน้ีผูวิ้จยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาในหวัขอ้ “การศึกษาการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคของสาย

การบินไทยสมายลแ์อร์เวยท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินภายในประเทศ” เพื่อ

ศึกษาถึงการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินเพื่อเป็นประโยชน์ต่อ

ผูป้ระกอบกิจการการบินในการน าข้อมูลท่ีได้ไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์ด้านต่างๆ 

ตลอดจนแกไ้ขและพฒันาการบริการในการตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการใหม้ากท่ีสุด อีก

ทั้งยงัเป็นขอ้มูลพื้นฐานในการน าไปใชใ้นการวางแผนดา้นการตลาดและการบริหารจดัการเพื่อเพิ่ม

ส่วนแบ่งทางการตลาดและบรรลุเป้าหมายขององคก์รต่อไป    
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1.2 ค ำถำมส ำหรับกำรวิจัย 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของกลุ่มบุคคลท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปีบริบูรณ์ขึ้นไป

ในวนัท่ีท าแบบสอบถามท่ีมีประสบการณ์ในการเลือกเดินทางภายในประเทศไทยโดยสายการบิน

ไทยสมายลแ์อร์เวย ์อย่างนอ้ย 1 คร้ัง ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2561 เป็นตน้ไป ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้

บริการสายการบินภายในประเทศอยา่งไร 

 

 

1.3 วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย  

1.3.1 เพื่อศึกษาถึงการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

1.3.2 เพื่อศึกษาถึงการเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) ท่ี มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

1.3.3 เพื่อศึกษาถึงคุณภาพท่ีถูกรับรู้  (Perceived Quality) ท่ี มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

1.3.4 เพื่อศึกษาถึงความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

 

 

1.4 ขอบเขตของงำนวิจัย  

ขอบเขตด้านประชากรศาสตร์  ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มบุคคลท่ีมี

ประสบการณ์ในการเลือกเดินทางภายในประเทศไทยโดยสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย ์อย่างน้อย 

1 คร้ัง ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2561 เป็นตน้ไป โดยกลุ่มตวัอยา่งสามารถเป็นเพศใดก็ไดแ้ละตอ้งมีอายตุั้งแต่ 20 

ปีบริบูรณ์ขึ้นไปในวนัท่ีท าแบบสอบถาม 
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ขอบเขตดา้นเน้ือหา ศึกษาการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคของสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์

ในด้านการตระหนัก รู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) การเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand 

Association) คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) และความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Royalty) ท่ี

ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินภายในประเทศเพื่อใช้เป็นแนวทางในการพฒันา

และวางแผนกลยทุธ์เพื่อบรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์รต่อไป 

ช่วงเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการแจกแบบสอบผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(Social Network) จากการโพสตผ์่านช่องทางเฟซบุ๊คส่วนตวัของผูว้ิจยั การส่งผ่านไลน์กลุ่มและไลน์

ส่วนตวัแก่กลุ่มตวัอยา่งในช่วงวนัท่ี 12 - 25 มกราคม 2564 โดยใชร้ะยะเวลาประมาณ 2 สัปดาห์  

 

 

1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  

1.5.1 เพื่อทราบถึงการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ไทยสมายลแ์อร์เวย์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

เลือกใช้บริการสายการบินภายในประเทศเพื่อใช้ในวางแผนพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดและ

พฒันาการบริการในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

1.5.2 เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบกิจการการบินในการน าขอ้มูลมาใชเ้ป็นขอ้มูลพื้นฐาน

ในการวางแผนด้านการตลาดและดา้นการด าเนินงานตลอดจนการก าหนดกลยุทธ์ขององค์กรเพื่อ

ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

1.5.3 ผลการวิจยัสามารถเป็นประโยชน์ต่อหน่วยงาน องค์กรและผูท่ี้เก่ียวขอ้งสามารถน า

ขอ้มูลท่ีไดไ้ปใช้ในการศึกษาหรือก าหนดทิศทางขององคก์รเก่ียวกบัการวางแผนการให้บริการการ

บินในอนาคตได ้
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1.6 นิยำมค ำศัพท์ 

สายการบินตน้ทุนต ่า (Low Cost Airlines) หมายถึง สายการบินท่ีมุ่งเนน้กลยุทธ์การด าเนิน

ธุรกิจดา้นการบินดว้ยการลดค่าใชจ่้ายทางการบิน เช่น ไม่มีการให้บริการอาหารและเคร่ืองด่ืม ไม่มี

ระบบความบนัเทิงในการให้บริการแก่ผูโ้ดยสาร เป็นตน้ ท าใหส้ามารถก าหนดราคาบตัรโดยสารใน

ราคาท่ีต ่ากวา่สายการบินปกติ 

สายการบินแบบเต็มรูปแบบ (Full-Service Airlines) คือ สายการบินท่ีมีชั้นธุรกิจและชั้น

ประหยดัภายในเคร่ืองบินและมีบริการท่ีไดม้าตรฐานสากลทัว่โลก เช่น มีการบริการอาหารเคร่ืองด่ืม 

ส่ิงอ านวยความสะดวก ตลอดจนการโหลดน ้ าหนกักระเป๋าท่ีมากกวา่สายการบินตน้ทุนต ่าในราคาค่า

บตัรโดยสารท่ีสูงกวา่สายการบินตน้ทุนต ่าเกือบเท่าตวั 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและงำนวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 

 

ในบทน้ีศึกษาเก่ียวกบัทฤษฎี แนวคิดในการวิจยั บทความวิชาการและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

เก่ียวกบังานวิจยัเร่ือง “การศึกษาการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคของสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยท่ี์

ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินภายในประเทศ” เพื่อเป็นแนวทางและกรอบแนวคิด

ในการท าวิจยัใหเ้กิดประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุดต่อผูศึ้กษา โดยผูว้ิจยัไดศึ้กษาวรรณกรรม

และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งตามหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

 

 
2.1 ทฤษฎีและแนวคิดในการวิจยั 

2.1.1 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2.1.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

2.1.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ 

2.1.4 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัความส าคญัของตราสินคา้ 

2.1.5 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าของตราสินคา้ 

2.2 การทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.3 กรอบแนวคิดท่ีใชใ้นการวิจยั 

2.4 สมมติฐานงานวิจยั 
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2.1 ทฤษฎีและแนวคิดในกำรวิจัย 

2.1.1 ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกบักำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการคน้หา 

การซ้ือ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์และการบริการ ซ่ึงคาดว่าจะสนองความ

ตอ้งการของเขา (Schiffman and Kanuk, 1994) 

Engel และผูร่้วมงาน (1968) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า เป็นการกระท า

ของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินคา้และบริการ รวมไปถึงกระบวนการ

ตดัสินใจท่ีมีอยูก่่อนและมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว 

ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk, 1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคไวว้่าเป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซ้ือ ใช ้ประเมินผล หรือ

การบริโภคผลิตภณัฑ์ บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของตนได้ เป็นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ ทั้งเงิน เวลา

และก าลังเพื่อบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ อนัประกอบด้วย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร 

อยา่งไร ท่ีไหน และบ่อยแค่ไหน 

แองเจิล คอลแลต และแบลคเวลล์ (Engel Kollat and Blackwell, 1968) ได้ให้ความหมาย

ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้

ไดม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยูก่่อนแลว้ซ่ึง

มีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541: 124-125) อา้งอิงจาก Kotler, Philip. (1999). Marketing 

Management ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท า

ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าแลว้ซ่ึงการใชสิ้นคา้และบริการ ทั้งน้ี

หมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 

กล่าวโดยสรุปว่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออก

ของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใชสิ้นคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการ

ในการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคลซ่ึงมีความแตกต่างกนัออกไป  
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รูปภำพ 2.1 แสดงพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมำ: ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk, 1987) 

ดงันั้นจึงสามารถอธิบายไดด้ว้ยโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นระบบท่ีเกิดขึ้นจากส่ิงเร้า

หรือส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิดความตอ้งการ (Need) ในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงมีอิทธิพล

อิทธิพลท าให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase 

decision) โดยสามารถเรียกโมเดลท่ีใช้อธิบายระบบน้ีไดอี้กลกัษณะว่า S-R Theory ประกอบดว้ย 3 

ส่วนส าคญั ไดแ้ก่ 

2.1.1.1 ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก นักการตลาดจะสนใจเน้น

การสร้างส่ิงกระตุน้ทางการตลาดซ่ึงควบคุมไดแ้ละส่ิงกระตุน้อ่ืนท่ีควบคุมไม่ได ้

2.1.1.2 ความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกล่องด า 

(Black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้ตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ี

ไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

2.1.1.3 การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตดัสินใจซ้ือ

ของผูซ้ื้อหรือ ผูบ้ริโภคในประเด็นหรือเร่ืองต่าง ๆ 



14 

  

รูปภำพ 2.2 แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค S-R Theory 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมำ: Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and 
Control. P.172. 9th ed. New Jersey : A Simon & Schuster Company.  

2.1.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกบักำรตัดสินใจซ้ือ  

 การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิง

หน่ึงจากทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู่ ซ่ึงผูบ้ริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและ

บริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามขอ้มูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การ

ตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550:46) 

ขั้นตอนการตดัสินใจ (Buying Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจของ

ผูบ้ริโภคโดยมีล าดบักระบวนการ 5 ขั้นตอน ดงักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของผูบ้ริโภค

ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541:145) 
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รูปภำพ 2.3 แสดงกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของผูบ้ริโภค คอทเลอร์ (Kotler,1997) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมำ: (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541:145) 

กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Process) แมผู้บ้ริโภคจะมีความแตกต่างกนั มี

ความตอ้งการแตกต่างกนัแต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีคลา้ยคลึงกนั ซ่ึงกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี  

2.1.2.1 การตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or Need Recognition)

ปัญหาเกิดขึ้นเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ีเขารู้สึก

ว่าดีต่อตนเองและเป็นสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยู่จริง (Reality) ของส่ิงต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นกบั

ตนเอง จึงก่อให้เกิดความตอ้งการท่ีจะเติมเตม็ส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกบัสภาพท่ีเป็นจริง โดย

ปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกนัไป    

2.1.2.2 การเสาะแสวงหาขอ้มูล (Search for Information) เม่ือเกิดปัญหาผูบ้ริโภคก็

ตอ้งแสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจจากแหล่งขอ้มูล 

2.1.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคได้ข้อมูล

จากการเสาะแสวงหาขอ้มูลแลว้ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด ซ่ึงอาจขึ้นอยู่
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กบัความเช่ือนิยมศรัทราในตราสินคา้และบริการนั้นๆ หรืออาจขึ้นอยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภค

ท่ีผา่นมาในอดีตและสถานการณ์ของการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยูด่ว้ย 

2.1.2.4 การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) โดยปกติแล้วผูบ้ริโภคแต่ละคนจะ

ตอ้งการขอ้มูลและระยะเวลาในการตดัสินใจส าหรับสินคา้และบริการแต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ 

สินคา้และบริการบางอยา่งตอ้งการขอ้มูลมากตอ้งใชร้ะยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางสินคา้

และบริการผูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการระยะเวลาในการตดัสินใจนาน   

2.1.2.5 พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลังจากมีการซ้ือแล้ว 

ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจ

ผูบ้ริโภคจะเกิดการซ้ือซ ้ าหรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกคา้รายใหม่ แต่ถา้ไม่พอใจผูบ้ริโภคก็อาจ

เลิกซ้ือสินคา้และบริการนั้นๆ ในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อท าใหลู้กคา้ซ้ือ

สินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 

2.1.3 ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกบัตรำสินค้ำ 

เสรี วงษม์ณฑา (2540) กล่าวว่า ตราสินคา้ คือ ส่ิงท่ีจะช่วยสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งใน

ตลาดและเสริมคุณค่าให้กับสินคา้นั้นๆ รวมทั้งสร้างความจงรักภกัดีดีของผูบ้ริโภคให้มีต่อสินคา้

อยา่งยาวนานเน่ืองจากวา่การท่ีผูบ้ริโภคไดพ้บเห็นตราสินคา้นั้นตลอดเวลาท าให้เกิดความคุน้เคยกบั

ตราสินคา้และเม่ือเกิดความคุน้เคยแลว้ก็จะเกิดความชอบน าไปสู่ความไวว้างใจ ความไวว้างใจจะ

น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นในท่ีสุด 

Randall (2000) ได้กล่าวไวว้่า ผลิตภัณฑ์ คือ ส่ิงท่ีถูกผลิตมาจากโรงงาน แต่ตราสินค้า

ต่างหากคือส่ิงท่ีถูกซ้ือโดยผูบ้ริโภค ทั้งน้ีเน่ืองจากตราสินคา้ คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีมีประโยชน์ทางดา้น

หน้าท่ีการใช้สอย (Function Benefit) ท่ีได้รับการผนวกเข้ากับคุณค่าเพิ่ม  (Value Added) ซ่ึ ง

ผูบ้ริโภคเห็นว่ามีความคุม้ค่าในการซ้ือ โดยคุณค่าเพิ่มน้ีอาจจะอยู่เชิงเหตุผล (Rational) และจบัตอ้ง

ได้  (Tangible) ไปจนถึงคุณค่ าเพิ่ มทางด้านสัญลักษณ์  (Symbolic) ในลักษณะเชิงอารมณ์ 

(Emotional) และไม่สามารถจบัตอ้งได(้Intangible) ซ่ึงสัมพนัธ์กบัคุณสมบติัของแต่ละตราสินคา้โดย

ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีตอ้งอาศยัการพฒันาอยา่งต่อเน่ืองเป็นระยะเวลานาน 

Kotler (1999) ไดใ้หค้  านิยามของตราสินคา้ไวว้า่ ตราสินคา้ คือ ช่ือ (Name) ค า (Term) 
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สัญลกัษณ์ (Symbolic) หรือการออกแบบ (Design) หรือการรวมกนัทั้งหมดของส่ิงเหล่าน้ีโดยเจตนา

ใช้เพื่อแสดงถึงสินคา้ (Product) หรือการบริการ (Service) ของผูข้ายหรือกลุ่มผูข้ายเพื่อสร้างความ

แตกต่างจากกลุ่มคู่แข่ง นอกจากน้ีตราสินคา้ยงัประกอบไปดว้ยคุณค่าทางด้านศกัยภาพ (Physical 

Value) คุณค่ าท างด้านหน้ าท่ี การใช้สอย  (Functional Value) และคุณค่ าทางด้าน จิตวิทยา 

(Psychological Value) ซ่ึงส่งผลใหสิ้นคา้หรือการบริการมีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัขึ้น 

 2.1.4 ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกบัควำมส ำคัญของตรำสินค้ำ 

 ตราสินคา้ (Brand)  มีความส าคญักับผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ าหน่าย เน่ืองจากตราสินคา้เป็นส่ิงท่ี

ลูกคา้ใชแ้ยกแยะสินคา้ ช่วยสร้างยอดขายใหก้บัผูผ้ลิตสินคา้และสามารถท าใหผู้บ้ริโภคน าตราสินคา้

มาช่วยในการสะทอ้นระดบัของคุณภาพของผลิตภณัฑ์ไดห้ากตราสินคา้ขององค์การมีช่ือเสียง มี

ความน่าเช่ือถือย่อมส่งผลต่อสินคา้ท่ีเกิดขึ้นภายใตอ้งคก์รเดียวกนัให้มีช่ือเสียงและน่าเช่ือถือไปดว้ย 

(Chimhundu and Hamlin ,2006)  

ตราสินคา้ถือไดว้า่เป็นทรัพยสิ์นของบริษทัเป็นส่ิงท่ีระบุถึงแนวทางในการปฏิบติัของบริษทั

และเป็นการส่ือสารลักษณะเฉพาะของบริษัท  (Wallstrom, et al.,2008) ฉะนั้น บริษทัควรน าตรา

สินคา้ไปจดทะเบียนเป็นเคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) เพราะจะสามารถช่วยป้องกนัไม่ให้ผูผ้ลิต

หรือผูจ้ดัจ าหน่ายรายอ่ืนลอกเลียนแบบและฉวยโอกาสจากตราสินคา้ของบริษทัได้ หากมีการน า

เคร่ืองหมายการค้าไปลอกเลียนแบบขึ้ น เจ้าของตราสินค้ามีสิทธิเรียกค่าเสียหายได้  ดังนั้ น

องคป์ระกอบความส าคญัของตราสินคา้สามารถแบ่งออกไดด้งัต่อไปน้ี  

2.1.4.1 สามารถสร้างความแตกต่างท่ีมีคุณภาพให้ชดัเจน ท าให้ตราสินคา้มีคุณค่า 

การสร้างคุณค่าของตราสินค้าของแต่ละองค์กรอาจจะแตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับจุดขายของ

ผลิตภณัฑ์นั้นๆ เช่นความแตกต่างดว้ยราคา คุณภาพ การให้บริการ ผลประโยชน์ท่ีลูกคา้ไดรั้บและ

การสร้างทศันคติท่ีดีของสินคา้ในกลุ่มลูกคา้ เช่น ยาสีฟันตราเดนเทสเต้ เป็นยาสีฟันส าหรับแปรง

ตอนกลางคืนโดยเฉพาะเพราะตอนกลางคืนแบคทีเรียท างานมากกว่าตอนกลางวนั ยาสีฟันตราเดน

เทสเต ้จึงมีความแตกต่างกบัยาสีฟันทัว่ไป 

2.1.4.2 สามารถสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค การส่ือสารตรา

สินคา้ออกสู่ตลาดจะตอ้งพิจารณาถึงความสัมพนัธ์ของตราสินคา้วา่มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัส่ิงใดบา้งและ
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ส่ิงนั้นมีความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคอย่างไรบา้ง โดยการพิจารณาจากคุณลกัษณะเด่นของตราสินคา้ให้

มีความ สัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค เช่น นมตราแอนมนั เป็นนมส าหรับบ ารุงสุภาพสตรีท่ีมีครรภห์รือนม

ตราแอนลีนส าหรับผูสู้งวยับ ารุงกระดูก ท าให้ตราสินคา้มีคุณค่าในสายตาผูบ้ริโภคและมีคุณค่าใน

ตลาด (Deborah, et al., 2006) 

2.1.4.3 สร้างคุณลกัษณะของตราสินคา้ใหม่ ให้มีคุณลกัษณะอยู่เหนือคู่แข่งขนัและ

ความแตกต่างท่ีเหนือคู่แข่งจะตอ้งเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคเพราะผูบ้ริโภคมกัจะเลือกตราสินคา้

ใหม่ท่ีมีลกัษณะดีกว่าคู่แข่งขนั การสร้างส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์โดยการสร้างตราสินคา้ให้

แตกต่างจากคู่แข่งขนัจะสามารถท าให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนจากตราสินคา้ท่ีเคยใชอ้ยูเ่ดิมมาใชสิ้นคา้ใหม่

ได้ (Thomas and Brow, 2008) เช่น ตลาดรถยนต์อีโค่คาร์ (Eco-Car ) เป็นรถยนต์ท่ีก าลังเป็นท่ี

ตอ้งการของผูบ้ริโภคซ่ึงมีหลายตราสินคา้ท่ีออกรถยนต์รุ่นน้ีสู่ตลาด แต่รถยนต์อีโค่คาร์ของตรา

สินคา้ซูซูกิ มียอดขายเป็นอนัดับหน่ึงในปี พ.ศ. 2558 (www.moneyguru.co.th) เน่ืองจากการสร้าง

ความแตกต่างในเร่ืองของรูปแบบของตวัรถ เทคโนโลยี ต่าง ๆ  ท่ีเหนือคู่แข่งขนั จนท าให้รถยนต์

ซูซูกิซ่ึงไม่ค่อยท่ีนิยมหนัมาเป็นท่ีนิยมจากรถยนต ์Suzuki Swift   

2.1.4.4 การใช้ภาษาศาสตร์ท่ีดีและเหมาะสมมาตั้ งช่ือตราสินค้า เป็นปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลส าคญัในการส่ือสารตราสินคา้เช่นกนั ส่ิงท่ีนกัการตลาดตอ้งค านึงถึงในการตั้งช่ือตราสินคา้

ก็คือภาษาศาสตร์ ซ่ึงเป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญท่ีจะต้องศึกษาถึงวฒันธรรมในการออกเสียง 

ความหมายในการตั้งช่ือตราสินคา้ของแต่ละภูมิประเทศจะตอ้งน ามาพิจารณาประกอบการตดัสินใจ 

โดยมีหลกัการคือ ตอ้งง่ายต่อการออกเสียงและสามารถส่ือความหมายท่ีดีเพราะหากการออกเสียง

ของตราสินค้าง่าย ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความคุ ้นเคยและเกิดการจดจ าตราสินคา้นั้ นได้เป็นอย่างดี 

(Yequing. et al.,2008) เช่น การตั้งช่ือสินคา้ใหเ้ป็นภาษาท่ีใชเ้รียกในชีวิตประจ าวนัออกเสียงง่าย เช่น 

มาม่า การออกเสียงสอดคลอ้งกบัการเรียกแม่ของคนไทย หรือ MOM ของต่างชาติ เป็นตน้ 

ดังนั้ น ความส าคัญของตราสินค้าจึงเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นอย่างมากท่ีนักการตลาดจะต้อง

ท าการศึกษา เพราะความส าคญัของตราสินคา้นั้นท าให้นักการตลาดสามารถบริหารตราสินคา้ให้มี

ประสิทธิภาพได้ การบริหารความส าคัญของตราสินค้าให้มีประสิทธิภาพได้นั้ น คือการท าให้

ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายปัจจุบนัหรือผูท่ี้คาดว่าจะเป็นเป้าหมายในอนาคตสามารถจดจ าตรา
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สินคา้ของเราวา่มีคุณสมบติัแตกต่างกบัคู่แข่งขนัอย่างไร และความแตกต่างนั้นตรงกบัความตอ้งการ

กบัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 

2.1.5 ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกบัคุณค่ำตรำสินค้ำ 

Keller (2008) ได้ให้ค  าจ ากัดความคุณค่าตราสินค้าในใจผูบ้ริโภคว่าเป็นผลจากความรู้

เก่ียวกับตราสินค้า (Brand knowledge) ของท่ี มีแตกต่างกัน (Differential effect) ท าให้เกิดการ

ตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัดว้ย โดยจะเห็นไดว้่าคุณค่าตราสินคา้ในใจลูกคา้

ประกอบไปดว้ยส่วนส าคญั 3 ส่วนดว้ยกนั โดยส่วนแรก คือ คุณค่าตราสินคา้จะเกิดขึ้นเม่ือลูกคา้มี

การตอบสนองต่อตราสินคา้นั้นๆ แตกต่างกนัไปและถา้ไม่มีความแตกต่างเกิดขึ้นตราสินคา้นั้นก็จะ

เป็นเพียงสินคา้ธรรมดาทัว่ไป (Generic product) จึงเป็นไปไดม้ากท่ีจะท าให้เกิดการแข่งขนัทางดา้น

ราคาเกิดขึ้น ดังนั้นการสร้างคุณค่าตราสินค้าท่ีสัมฤทธ์ิผลจะตอ้งเป็นคุณค่าตราสินคา้ท่ีสามารถ

แสดงความแตกต่างของตราสินคา้นั้นๆให้เกิดขึ้นในใจของผูบ้ริโภคได ้ส่วนท่ีสอง การตอบสนอง

ต่อตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัของลูกคา้นั้นเกิดจากความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย

ท่ีมีแตกต่างกนัไป ซ่ึงเป็นผลจากประสบการณ์เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีเกิดขึ้นหลายๆคร้ัง ประสบการณ์ 

ดงักล่าวนั้นมาจากการเรียนรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ การไดเ้ห็นตราสินคา้นั้นบ่อยๆและการท่ีไดย้ินช่ือ

ตราสินคา้นั้น รวมถึงความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ดว้ย ส าหรับส่วนท่ีสามนั้นเป็นการตอบสนองต่อ

กิจกรรมทางการตลาดของตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงท าใหเ้กิดคุณค่าตรา

สินคา้ท่ีเป็นผลมาจากการรับรู้ความช่ืนชอบ การแสดงความเป็นพวกเดียวกนัระหว่างตราสินคา้และ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย กระแสความนิยมในเวลานั้นและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  

นอกจากน้ี Kohli & Leuthesser (2001) ยงัได้ให้ค  าจ ากัดความของคุณค่าตราสินค้าว่าเป็น

ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีมีความแตกต่างกนัจากการตอบสนองของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงการ

ตอบสนองของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นจะสะทอ้นออกมาในลกัษณะของความภกัดีต่อตราสินคา้

และยินยอมเต็มใจท่ีจะจ่ายเพื่อซ้ือสินคา้จากตราสินคา้ในระดบัราคาสูงเน่ืองจากมีความช่ืนชอบ ช่ืน

ชม มัน่ใจ ไวว้างใจและมีความนิยมต่อตราสินคา้นั้น และต่อมาพฤติกรรมสุดทา้ยคือการซ้ือสินคา้

จากตราสินคา้นั้นซ ้าอยา่งต่อเน่ือง 

ซ่ึงการวดัการรับรู้คุณค่าของตราสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้นประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบ ดงัน้ี 
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การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) การท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายสามารถจดจ า

หรือระลึกถึงตราสินคา้ใดๆไดแ้ละสามารถเช่ือมโยงความสัมพนัธ์กนัระหว่างหมวดสินคา้กบัตรา

สินคา้เหล่านั้นได ้

การเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) การท่ีผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมายสามารถ

เช่ือมโยงตราสินคา้เขา้กบัภาพกิจกรรมหรือสัญลกัษณ์ต่างๆของตราสินคา้ได ้

คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) การท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพโดยรวมของสินคา้ท่ีมีต่อ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงการรับรู้คุณภาพจะท าให้เกิดความส าเร็จทางดา้นการเงิน การด าเนินกล

ยทุธ์ทางธุรกิจ รวมถึงดา้นกิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆของตราสินคา้ดว้ย 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ความผกูพนั ความเช่ือมัน่ ความนิยมชมชอบ ความ 

คลัง่ไคลแ้ละความซ่ือสัตยท่ี์ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ใดๆ โดยผูบ้ริโภคจะใช้สินคา้ตราเดิมนั้นซ ้ าๆ

หรือตลอดไป 

ส่วนสุดทา้ยการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค คือ สินทรัพยข์องตราสินคา้ (Proprietary 

Brand Equity) สินทรัพย์อ่ืนๆ ทุกอย่างท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้า สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการค้า 

สโลแกนของตราสินคา้ เคร่ืองหมายท่ีไดรั้บการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของสินคา้จากสถาบนั

ต่างๆ  ซ่ึงสามารถประเมินมูลค่าทางการเงินได้ซ่ึงองค์ประกอบน้ีเองท าให้ตราสินค้าจะเกิดการ

เปล่ียนแปลงทนั ทีเม่ือมีการถ่ายโอนความเป็นเจา้ของไปสู่กลุ่มบุคคลเจา้ของอ่ืน  ถา้หากเจา้ของตรา

สินคา้ใหม่นั้นไม่สามารถท าให้คุณค่าของตราสินคา้เกิดขึ้นในใจผูบ้ริโภคได้สินทรัพยต์ราสินคา้

เหล่าน้ีก็จะมีมูลค่าทางการเงินลดน้อยลงไปจนตราสินค้านั้น ไม่มีมูลค่าทางการเงินและทางการ

ตลาดเลย แต่อย่างไรก็ตามทั้ง 5 องค์ประกอบของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีเกิดขึ้นต่อผูบ้ริโภคก็มี

ความส าคญั ในทุกๆดา้นเท่าเทียมกนั ซ่ึงเจา้ของตราสินคา้นั้นจะตอ้งให้ความส าคญัอย่างมากและ

ตอ้งสร้างคุณค่าเหล่าน้ีใหเ้กิดขึ้นอยา่งต่อเน่ืองในใจของผูบ้ริโภค (Aaker,2010) 
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รูปภำพ 2.4 แสดงเคร่ืองมือท่ีใชว้ดัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมำ: (Aaker,2010) 

อีกทั้งผูว้ิจยัไดศึ้กษาเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าในสายตาผูบ้ริโภคเก่ียวกบัธุรกิจสายการบิน โดย

ศึกษาเก่ียวกบัทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าของตราสินคา้ (Aaker 1991, อา้งถึงใน วรา

กร เพ็ชรรุ่ง, 2556) ในด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) การเช่ือมโยงต่อตรา

สินค้า (Brand Association) คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) และความภักดีต่อตราสินค้า 

(Brand Royalty) เพื่อวดัถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณค่าของสินคา้และบริการท่ีทางสายการบิน

มอบให ้โดยสามารถวดัไดจ้ากองคป์ระกอบดงัน้ี 

2.1.5.1 การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) คือ การท่ีผูบ้ริโภคสามารถ

รู้จกัและจดจ าช่ือตราสินคา้หรือบริการทั้งด้านรูปธรรมและนามธรรมท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได ้

ประกอบดว้ย  

(1) คุณลกัษณะของตราสินคา้ (Attribute) ท่ีสามารถสะทอ้นให้เห็นถึงลกัษณะ

ภายนอกของตราสินคา้ท่ีท าให้เกิดการจดจ า เช่น โลโก ้ช่ือ สีประจ าสาย

การบิน เคร่ืองแต่งกายพนกังาน หรือลวดลายบนตวัเคร่ืองบิน เป็นตน้ 
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(2) คุณประโยชน์ (Benefit) ประโยชน์ท่ีลูกคา้ไดรั้บจากสินคา้และบริการของ

สายการบิน เช่น คุณภาพการบริการ ความสะดวกสบายบนเคร่ือง ความ

คุม้ค่าเม่ือเทียบกบัราคาท่ีจ่ายไป อาหารหลากหลายท่ีสามารถเลือกไดต้าม

ความตอ้งการหรืออาหารเฉพาะส าหรับผูป่้วยหรือเด็กเลก็ โปรโมชั้น ราคา

พิเศษหรือสิทธิพิเศษต่างๆ เป็นตน้ 

(3) คุณค่า (Value) คือ คุณค่าของตราสินคา้ท่ีผูโ้ดยสารได้ใช้หรือรับบริการ

แลว้เกิดความภาคภูมิใจ ประทบัใจหรือไวว้างใจ เช่น เม่ือผูโ้ดยสารเห็นช่ือ

ตราสินคา้ไทยสมายล์แอร์เวยแ์ลว้รู้สึกมีความสุข อุ่นใจและมีรอยยิ้มทุก

คร้ังเม่ือเดินทาง เป็นตน้ 

(4) ลกัษณะหรือบุคลิกภาพของตราสินคา้ (Personality) คือ การรับรู้มุมมอง

ในสายตาผู ้อ่ืนเม่ือใช้สินค้าหรือบริการ เช่น ท าให้ถูกมองว่าเป็นคน

สนุกสนาน ยิ้มง่าย หรือเขา้กับคนได้ง่าย เม่ือใช้บริการสายการบินไทย

สมายลแ์อร์เวย ์เป็นตน้  

2.1.5.2 การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Association) คือ การท่ีผูบ้ริโภคมีโอกาส

ไดใ้ชบ้ริการและสัมผสัตราสินคา้และผูบ้ริโภคสามารถเช่ือมโยงตราสินคา้กบัส่ิงต่างๆ ประกอบดว้ย 

(1) ลักษณะเด่น (Product Attributes) คือ การน าลักษณะเด่นของสินค้ามา

สัมพนัธ์กบัตวัตนของสินคา้ เช่น เคร่ืองบินท่ีให้บริการมีตวัเคร่ืองท่ีใหม่

และมีสีสันสวยงาม ท าให้ผูโ้ดยสารรู้สึกถึงความสนุกท่ีจะได้รับในการ

เดินทางในเส้นทางท่ีใหเ้ลือกท่ีหลากหลาย เป็นตน้  

(2) คุณค่าท่ีผูบ้ริโภคได้รับท่ีเป็นทั้ งเหตุผลและอารมณ์ (Customer Benefit) 

คือ การน าส่ิงท่ีเป็นคุณค่าท่ีผู ้บริโภคได้รับมาทั้ งทางด้านเหตุผลและ

อารมณ์มาสร้างตวัตนของตราสินคา้ เช่น มีการบริการแบบเต็มรูปแบบทั้ง

อาหารและส่ิงอ านวยความสะดวกท าใหรู้้สึกคุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่าย เป็นตน้ 

(3) บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) คือ การน าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเก่ียวพนัธ์

หรือเก่ียวข้องกับตราสินค้า เช่น การน าดาราหรือนักร้องมาเป็นพรีเซ็น
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เตอร์ ท าให้ข่าวสารหรือขอ้มูลท่ีส่งออกไปสู่ลูกคา้มีความน่าสนใจและ

ความน่าเช่ือถือ เป็นตน้ 

2.1.5.3 คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) คือ การท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพของ

การบริการของสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์ว่าเป็นอย่างไร โดยน ารูปแบบการวัดคุณภาพ 

(Parasuraman et al., 1985, อา้งถึงใน ทิพวรรณ เลิศวิทยว์รเทพ, 2546, น.19) มาประยกุตใ์ช ้ดงัน้ี 

(1) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) คือ ส่ิงท่ีสัมผสัได้จากการ

บริการท่ีลูกคา้รับรู้ไดจ้ากการใหบ้ริการของสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย ์

เช่น มีอาหารและเคร่ืองด่ืมในการบริการท่ีหลากหลาย มีท่ีนั่งโดยสารท่ีมี

ความสะดวกสบาย เคร่ืองบินมีมาตรฐานความปลอดภยัสูง มีความตรงต่อ

เวลาในแต่ละเท่ียวบินในการเดินทาง เป็นตน้ 

(2) ความน่าเช่ือถือ (Assurance) คือ การมัน่ใจจากลูกคา้ท่ีเกิดจากการมีความรู้

ความเช่ียวชาญในการให้บริการ เช่น กัปตันและพนักงานต้อนรับบน

เคร่ืองบินมีการแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ไดดี้ เคร่ืองบินมีการตรวจสอบและ

ซ่อมบ ารุงจากช่างท่ีมีประสบการณ์การท างานท่ีสูง พนักงานบริการ

ภาคพื้นดินมีการตดัสินใจและแกไ้ขปัญหาไดอ้ย่างรวดเร็ว การให้ขอ้มูล

ข่าวสารของพนักงานตอ้นรับบนเคร่ืองบินมีความชัดเจนและเข้าใจง่าย  

เป็นตน้ 

(3) การตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness) คือ การตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้ในการให้บริการ เช่น พนักงานมีปฏิภาณไหวพริบใน

การตอบค าถามไดอ้ย่างถูกตอ้ง ชดัเจน รวดเร็ว พนักงานมีการแสดงออก

ในการยนิดีท่ีจะช่วยเหลือหรือใหบ้ริการแก่ผูโ้ดยสาร เป็นตน้ 

(4) การเช่ือมั่นและไวว้างใจ (Reliability) คือ การมอบบริการท่ีมีต่อลูกค้า

อย่างมีระบบและมีมาตรฐาน เช่น มีความปลอดภยัทางการเงินเม่ือมีการ

ช าระเงินผ่านบตัรเครดิต มีความปลอดภยัในการรับบริการด้านกระเป๋า

สัมภาระ มีความรู้สึกปลอดภยัและอุ่นใจระหว่างบินเม่ือพนกังานตอ้นรับ

บริการบนเคร่ืองมีความช านาญและทักษะในการแก้ปัญหาเม่ือเกิดเหตุ
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ฉุกเฉินขึ้ น มีเคาเตอร์ในการบริการตามจุดต่างๆท่ีครอบคลุม มีความ

สะดวกสบายและรวดเร็วในการเช็คอิน เป็นตน้ 

(5) การห่วงใยเอาใจใส่ (Empathy) คือ การให้ความสนใจและเอาใจใส่ต่อ

ลูกคา้ เช่น พนักงานตอ้นรับบนเคร่ืองบินมีการดูแลเอาใจใส่ผูโ้ดยสารท่ี

เจ็บป่วยหรือไม่สบาย พนักงานตอ้นรับบนเคร่ืองบินเขา้ใจและใส่ใจใน

การให้บริการท่ีตอบสนองต่อความความต้องการของผู ้โดยสาร หรือ

พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินมีการสาธิตการใช้อุปกรณ์ด้านความ

ปลอดภยัและค าแนะน าต่างๆ อยา่งเขา้ใจได ้เป็นตน้  

2.1.5.4 ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Royalty) คือ การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อ

ตราสินคา้ไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึงหรือตรงใจผูบ้ริโภคและเกิดการซ้ือซ ้ าต่อเน่ือง

ตลอดมาจนยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใช้สินคา้หรือบริการเจา้อ่ืนๆ โดยวดัความตั้งใจของผูรั้บบริการ 

(Behavioral Intentions) ของ Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) โดยน ามาประยกุตใ์ช ้ดงัน้ี   

(1) ความตั้ งใจท่ีจะกลับมาใช้บ ริการใหม่ห รือใช้บ ริการซ ้ า  (Purchase 

Intention) คือ การท่ีลูกคา้เลือกท่ีจะใช้บริการโดยคิดเป็นตวัเลือกแรกใน

การตดัสินใจ เช่น เม่ือตอ้งการท่ีจะเดินทาง สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์

จะเป็นตวัเลือกแรกท่ีตดัสินใจท่ีจะใช้บริการรวมถึงในอนาคตต่อๆไปอีก

ดว้ย 

(2) การแนะน าก ารบ ริการให้ ผู ้ อ่ืนห รือการบอกต่อ  (Word of Mouth 

Communications) คือ การพูด การบอกต่อและการแนะน าเก่ียวกับการ

บริการของผูใ้ห้บริการท่ีดีเพื่อแนะน าและกระตุน้ให้ผูอ่ื้นเกิดความสนใจ 

เช่น เม่ือมีผู ้อ่ืนมาปรึกษาเก่ียวกับการเดินทาง จะแนะน าเก่ียวกับ

ประสบการณ์ท่ีเคยไดรั้บหรือบริการท่ีดี เป็นตน้ 

(3) ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitivity) คือ การท่ีผูใ้ห้บริการมีการปรับ

ขึ้นราคาค่าบริการแต่ว่าผูใ้ชบ้ริการยงัพึงพอใจท่ีจะใชบ้ริการอยูถึ่งแมร้าคา

จะสูงกว่ารายอ่ืนๆ เน่ืองจากสามารถตอบสนองต่อความต้องการของ

ผูใ้ช้บริการหรือลูกคา้ได้ เช่น ถึงแม้ว่าจะมีการปรับราคาบตัรโดยสารท่ี
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สูงขึ้นกว่าปกติหรือสูงกว่าสายการบินอ่ืน ลูกคา้ยงัคงใช้บริการและจะยงั

ใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ืองในอนาคต เป็นตน้ 

 

 

2.2 กำรทบทวนงำนวิจัยที่เกีย่วข้อง 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัยเร่ือง “การศึกษาการรับรู้คุณค่าของ

ผูบ้ริโภคของสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบิน

ภายในประเทศ” มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

2.2.1 กำรตระหนักรู้ในตรำสินค้ำ (Brand Awareness) 

จากกการทบทวนวรรณกรรมเร่ืองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมท่ีมีต่อสายการบิน

ตน้ทุนต ่าของผูโ้ดยสารชาวไทย : กรณีศึกษาสายการบินไทยแอร์เอเชีย (นิรัชยา เลิศเรืองฤทธ์ิ, 2559) 

พบว่าด้านการตระหนักรู้ในตราสินคา้มีการรับรู้อยู่ในระดับมากซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้

บริการ โดยผูโ้ดยสารชาวไทยมีการรับรู้ว่า สามารถรู้จกัและจดจ าตราสินคา้ไทยแอร์เอเชียได้จาก

รูปร่างหน้าตาภายนอกมากท่ีสุด โดยรับรู้มากท่ีสุดในเร่ือง สีแดงเป็นสีประจ าไทยแอร์เอเชีย 

รองลงมาคือ มีการรับรู้จากคุณประโยชน์ รับรู้มากท่ีสุดในเร่ือง ตัว๋ราคาโปรโมชัน่สามารถซ้ือไดจ้ริง 

และมีการรับรู้จากตราสินคา้ท าให้เกิดความภาคภูมิใจ รับรู้มากท่ีสุดในเร่ือง เม่ือเห็นตราสินคา้ไทย

แอร์เอเชียรู้สึกประทบัใจในบริการ ทา้ยสุดมีการรับรู้จากบุคลิกภาพของตราสินคา้ รับรู้มากท่ีสุดใน

เร่ืองใชบ้ริการแลว้รู้สึกเป็นคนสนุกสนาน 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ (ความ

ตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซ้ือ) สินค้าแบรนด์เนมแท้ (ศศินภา เลาหสิน

ณรงค์, 2557) พบว่าดา้นการตระหนักรู้ในตราสินคา้มีการรับรู้อยู่ในระดบัมากซ่ึงมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือ โดยมีการจดจ าตราสินคา้แบรนด์เนมแทท่ี้ใช้อยู่ได้ดี เพียงเห็นแบบ ทรง สีของ

สินคา้แบรนด์เนมแทก้็ท าให้ทราบถึงช่ือและรุ่นของสินคา้แบรนด์เนมแทน้ั้น มีความรู้สึกคุน้เคยกบั

ตราสินคา้แบรนด์เนมแทท่ี้ใชอ้ยูม่ากกวา่ตราสินคา้แบรนดเ์นมแทอ่ื้นๆ  สินคา้แบรนด์เนมแทท่ี้ใชอ้ยู่
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มีตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยมและไดรั้บการยอมรับ และค านึงถึงสินคา้แบรนดเ์นมแท้นเป็นล าดบัแรกใน

การเลือกซ้ือ มีการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก 

งานวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ และความเก่ียวพนัใน

เร่ืองแฟชั่น ท่ีมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าแฟชั่นตราสินค้าเกรฮาวด์ของผู ้บริโภคภายในเขต

กรุงเทพมหานคร (ภารดี ผิวขาว, 2558) พบวา่ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้มีการรับรู้อยู่ในระดบั

ปานกลางซ่ึงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ในกลุ่มตราสินคา้

สินคา้แฟชัน่ ฉันรู้ว่าตราสินคา้เกรฮาวด์มีลกัษณะเป็นอย่างไรมีการรับรู้อยู่ในระดบัดีมาก รองลงมา

คือ ระหว่างตราสินคา้สินคา้แฟชัน่ทั้งหลาย ฉันสามารถจดจ าตราสินคา้เกรฮาวด์ไดม้ากท่ีสุด มีการ

รับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง 

งานวิจัยเร่ือง คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร (นทัธมน หมทอง, 2555) พบว่าดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้มีการ

รับรู้อยู่ในระดบัมากท่ีสุดซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยผูท่ี้มีระดบัการรู้จกัตราสินคา้ในระดบัมากท่ีสุด มีสัดส่วนการซ้ือโทรศพัท์ท่ี

ร้านคา้อ่ืนๆ เช่น iStudio มากกว่าผูท่ี้มีระดับการรู้จกัตราสินคา้ในระดับมาก อาจกล่าวได้ว่าผูท่ี้มี

ระดับการรู้จกัตราสินคา้มากกว่าจะเลือกซ้ือโทรศพัท์ในสถานท่ีท่ีสามารถแสดงหรือสาธิตการใช้

งานไดม้ากกวา่ 

งานวิจัยเร่ือง รูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ี มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางในประเทศไทย (วชัราภรณ์ ตั้งประดิษฐ, 2560) พบวา่ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้มี

การรับรู้ในระดบัมากท่ีสุดซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ โดยมีการรู้จกั

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีใชอ้ยู่เป็นอย่างดีมีการรับรู้อยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมาคือ

การสามารถจดจ าตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่เป็นอย่างดีมีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก

ท่ีสุด และการสามารถแนะน าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่ให้แก่ผูอ่ื้น

ไดอ้ยา่งถูกตอ้งมีการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก 

งานวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือและความพึงพอใจใน

ผลิตภณัฑ์ของ H&M ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ปรียานุช วีระรักษ์เดชา, 2557) พบว่า

ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ H&M ในด้าน
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จ านวนคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑ์ H&M (คร้ัง/เดือน) และดา้นการแนะน าให้คนรู้จกัหรือเพื่อนให้ใช้

ผลิตภัณฑ์ H&M โดยมีความสัมพันธ์ในระดับต ่ามากและไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ เม่ือ

ผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้มากขึ้นจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ H&M ด้านจ านวนคร้ังในการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ H&M (คร้ัง/เดือน) เพิ่มขึ้ น เน่ืองจากหากผูบ้ริโภครู้จักตราสินค้าแล้ว จะส่งผลให้มี

ความคุน้เคยกบัตราสินค้าและท าให้ตราสินคา้นั้นๆเขา้มาอยู่ในใจของผูบ้ริโภค ก็จะส่งผลให้การ

ตดัสินใจซ้ือง่ายขึ้นน าไปสู่การเป็นลูกคา้ประจ าของร้านคา้นั้นๆ 

งานวิจยัเร่ือง การเปิดรับตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจอิเกีย 

ไทยแลนด์ (ปราชรีย ์สุขศรี, 2558) พบว่าดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้มีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก 

โดยมีความตระหนกัวา่อิเกียขายเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด รองลงมาคือมี

ความตระหนกัรู้ในเร่ืองอิเกียสโตร์มีสินคา้ส าหรับตกแต่งบา้นครบครันและเตม็ไปดว้ยไอเดียร์อยูใ่น

ระดบัมาก และท่านสามารถแยกแยะสินคา้ของอิเกียจากตราสินคา้อ่ืนท่ีเป็นคู่แข่งไดอ้ยูใ่นระดบัมาก

เช่นกนั 

งานวิจัยเร่ือง Impact of Brand Equity on Consumer’s Purchase Decision of Smart Phone-

A Study on University Students in Chittagong, Bangladesh ( Syed Md Hasib Ahsan, Md Kazi 

Golam Azam, Md. Zohir Raihan, Ishtiak Bin Imam & Md. Nurul Islam, 2020) พบว่าการตระหนัก

รู้ในตราสินคา้มีการรับรู้เป็นอย่างมากต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงจากการวิจยัพบว่าในประเทศท่ีก าลงัพฒันา 

เช่น บงักลาเทศ โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกันิยมสินคา้ท่ีราคาไม่แพงและไม่มีแบรนด ์แต่ถึง

อย่างไรผลการศึกษาคร้ังน้ีช้ีใหเ้ห็นในอีกแง่หน่ึงวา่การตระหนกัรู้ในตราสินคา้มีผลอยา่งมากต่อการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดังนั้นจึงมีการพัฒนาแบรนด์โทรศัพท์มือถือเกิดขึ้นเป็นอย่างมากใน

ทอ้งถ่ินไปพร้อมๆกบัการสร้างการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค (Brand Equity) 

งานวิจยัเร่ือง Impact of Brand Equity towards Purchasing Desition: A Situation on Mobile 

Telecommunication Services of Sri Lanka (Nisal Rochana Gunawardane, 2015)  พ บ ว่ า ก า ร

ตระหนักรู้ในตราสินค้ามีการรับรู้เป็นอย่างมากต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงจากการวิจยัในประเทศศรีลังกา 

พบวา่การตระหนกัรู้ในตราสินคา้มีผลทางบวกเป็นอยา่งมากต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโทรคมนาคม

ของผูบ้ริโภค โดยมีผลในสัดส่วนต่อการรับรู้คุณค่า (Brand Equity) ท่ีมีสัดส่วนค่อนขา้งสูง  
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ง า น วิ จั ย เ ร่ื อ ง  Analyzing the Impact of Brand Equity towards Purchase Intention in 

Automotive Industry: A Case Study of ABC in Surabaya ( Cynthia Ratna Santoso, Tabita Ella 

Cahyadi, 2014) พบว่าการตระหนักรู้ในตราสินคา้มีการรับรู้ในทางบวกท่ีน้อยต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงจาก

การวิจยัในเมือง Surabaya ในประเทศอินโดนีเซีย พบว่าการตระหนกัรู้ในตราสินคา้มีผลทางบวกท่ี

นอ้ยต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในอุตสาหกรรมยานยนต ์ 

ง า น วิ จั ย เ ร่ื อ ง  The Effect of Brand Equity on Purchase Intention: An Empirical 

Investigation with Special Reference to Car Owner in West Delhi (Dr. Gopal Singh Latwal, Dr. 

R.K.Sharma, 2014) พบว่าการตระหนักรู้ในตราสินคา้มีการรับรู้ในทางบวกท่ีน้อยมากต่อผูบ้ริโภค 

ซ่ึงจากการวิจยัในเมือง West Delhi ประเทศอินเดีย พบว่าผูบ้ริโภคมีการตระหนักรู้ในตราสินค้า

เก่ียวกบัรถยนตท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือค่อนขา้งน้อยมากเม่ือเทียบกบัการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 

(Brand Association) คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 

Royalty) 

ง า น วิ จั ย เ ร่ื อ ง  IMPACT OF BRAND EQUITY ON PURCHASE INTENTION OF 

SMART PHONES (Dhruba Kumar Gautam, 2018) พบว่าการตระหนักรู้ในตราสินคา้มีการรับรู้อยู่

ในระดบัมากท่ีสุดต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงจากการวิจยัในประเทศเนปาล พบวา่ผูบ้ริโภคมีการการตระหนกัรู้

ในตราสินค้าอยู่ในระดับท่ีมากท่ีสุดต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือ SMART PHONES ซ่ึงมี

ปัจจยัดา้นเพศ (Gender) และคุณสมบติัหรือพื้นฐานทางสังคม (Qualification) เช่น อาชีพ การศึกษา

หรือสถานภาพการสมรส มาเป็น Moderator โดยจากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้าน  Gender และ 

Qualification ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค 

งานวิจัยเร่ือง The Impact of Brand Equity on Purchase Intensions with Modertaing Role 

of Subjective Norms (Syed Mehmood Shah, Muhammad Adeel, Faisal Hanif, Mohsin Khan, 2016

) พบว่าการตระหนกัรู้ในตราสินคา้มีการรับรู้ต่อผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัท่ีสูง ซ่ึงจากการวิจยัพบว่าการ

ตระหนักรู้ในตราสินคา้มีผลอย่างมากต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  ซ่ึงมีปัจจยัดา้น Subjective 

Norms มาเป็น Moderator โดยจากผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัดา้น Subjective Norms ก็ส่งผลทางบวกต่อ

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมากเช่นกนั 
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งานวิ จัย เร่ือง Factors Affecting Consumer’s Purchase Intention toward Japanese Car in 

Bangkok (Morradok Thanomsub, 2019) พบว่าการตระหนักรู้ในตราสินคา้มีการรับรู้ต่อผูบ้ริโภคอยู่

ในระดบัท่ีสูง ซ่ึงจากการวิจยัโดยใช้กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการตระหนักรู้ใน

ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตญ่ี์ปุ่ นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

และงานวิจยัเร่ือง Impact on Green Purchase Intention by Brand Equity Dimension (Gatot 

Iwan Kurniawan, Ivan Diryana, 2015) พบว่าการตระหนกัรู้ในตราสินคา้มีการรับรู้อยู่ในระดบันอ้ย 

ซ่ึงจากการวิจยั พบว่าผูบ้ริโภคมีการการตระหนักรู้ในตราสินคา้อยู่ในระดบัท่ีน้อยต่อการตดัสินใจ

ซ้ือ ถึงแมว้่าจะมีการท าโปรโมชั่นเพื่อท่ีจะเพิ่มการตระหนักรู้ในตราสินคา้ท่ีมีต่อผูบ้ริโภคก็ตาม 

เน่ืองจากสินคา้ Green Product จะตอ้งใช้ระยะเวลาในการจดจ าตราสินคา้ ซ่ึงยากท่ีจะถูกจดจ าได้

ในทนัทีเพราะโดยส่วนมาก สินคา้ Green Product จะถูกรับรู้จากผูบ้ริโภคผ่านประโยชน์ดา้นการใช้

งานท่ีสะทอ้นผา่นมิติของความเป็นมิตรตอ่ส่ิงแวดลอ้ม 

ดังนั้นจากทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าของตราสินคา้ในเร่ืองการตระหนักรู้ในตรา

สินคา้ (Brand Awareness) และจากการทบทวนวรรณกรรมสามารถตั้งเป็นสมมติฐานในการวิจยั 

ดงัน้ี 

สมมติฐำนท่ี 1 : การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

2.2.2 กำรเช่ือมโยงต่อตรำสินค้ำ (Brand Association) 

จากกการทบทวนวรรณกรรมเร่ืองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมท่ีมีต่อสายการบิน

ตน้ทุนต ่าของผูโ้ดยสารชาวไทย : กรณีศึกษาสายการบินไทยแอร์เอเชีย (นิรัชยา เลิศเรืองฤทธ์ิ, 2559) 

พบว่าดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้มีการรับรู้อยู่ในระดบัมากท่ีสุดซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้

บริการ โดยผูโ้ดยสารชาวไทยมีการรับรู้ว่าสามารถเช่ือมโยงสินคา้ไทยแอร์เอเชีย จากลกัษณะเด่น

มากท่ีสุด รับรู้มากท่ีสุดในเร่ือง มี BIG SALE โปรโมชัน่ตัว๋เคร่ืองบิน เร่ิมตน้ 0 บาท รองลงมาคือ มี

การรับรู้จากคุณค่าท่ีเป็นเหตุผลและอารมณ์ของผูโ้ดยสาร รับรู้มากท่ีสุดในเร่ืองประหยดัค่าใชจ่้ายใน

การเดินทาง ทา้ยสุดมีการรับรู้จากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง รับรู้มากท่ีสุดในเร่ืองโฆษณาของสายการบินท่ี

น าแสดงจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงน่าสนใจเป็นท่ีดึงดูดใจและน่าติดตาม 
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ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ (ความ

ตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซ้ือ) สินค้าแบรนด์เนมแท้ (ศศินภา เลาหสิน

ณรงค์, 2557) พบว่าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้ามีการรับรู้อยู่ในระดับมากซ่ึงมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือ โดยมีการรับรู้อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดในประเด็นเร่ือง สินคา้แบรนดเ์นมแทช่้วยเสริม

บุคลิกให้ดูดีขึ้น รองลงมาคือ สินคา้แบรนด์เนมแทช่้วยท าให้มีความมัน่ใจและสร้างความภูมิใจมาก

ขึ้น มีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก สินคา้แบรนด์เนมแทช่้วยยกระดบัทางสังคมและท าให้การออกงาน

สังคมไดง้่ายและสะดวกขึ้น มีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก และน้อยท่ีสุดคือ สินคา้แบรนด์เนมแทมี้ผล

ต่อการด ารงต าแหน่งในหนา้ท่ีการงาน มีการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง  

งานวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ และความเก่ียวพนัใน

เร่ืองแฟชั่น ท่ีมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าแฟชั่นตราสินค้าเกรฮาวด์ของผู ้บริโภคภายในเขต

กรุงเทพมหานคร (ภารดี ผิวขาว, 2558) พบวา่ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้มีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก

ซ่ึงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้  ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า เกรฮาวด์เป็นตราสินคา้ท่ีมี

เอกลกัษณ์เฉพาะตวัมีการรับรู้อยู่ในระดบัดีมาก รองลงมาคือ ฉนัสามารถนึกถึงสัญลกัษณ์หรือโลโก้

ตราสินคา้เกรฮาวดไ์ดอ้ยา่งรวดเร็ว มีการรับรู้อยูใ่นระดบัดีมากเช่นกนั 

งานวิจัยเร่ือง คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร (นัทธมน หมทอง, 2555) พบว่าดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้มีการรับ

รู้อยู่ในระดับมากท่ีสุดซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยผูท่ี้มีการรับรู้ในคุณภาพของตราสินคา้ในระดบัมากท่ีสุด มีสัดส่วนในการซ้ือ

โทรศพัท์มือถือไอโฟนท่ีมีหน่วยความจ าขนาดใหญ่กว่าผูท่ี้มีการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้และ

ความสัมพนัธ์กับตราสินคา้ในระดับมาก อาจกล่าวได้ว่า ผูท่ี้มีการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า ใน

ระดับมากและความสัมพันธ์กับตราสินค้าในระดับมากกว่าจะส่งผลต่อการเลือกซ้ือขนาด

หน่วยความจ าท่ีมีระดบัการใชง้านท่ีสูงกวา่ 

งานวิจัยเร่ือง รูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ี มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางในประเทศไทย (วชัราภรณ์ ตั้งประดิษฐ, 2560) พบวา่ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้มีการ

รับรู้ในระดบัมากท่ีสุดซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า โดยมีการเห็น

เพียงกล่องหรือรูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ์ ท าให้นึกถึงตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ี
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ใชอ้ยู่ได ้มีการรับรู้อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด รองลงมาคือเม่ือกล่าวถึงเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ จะนึกถึง

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีใช้อยู่และเม่ือกล่าวถึงผลิตภณัฑ์เพื่อความงามของผิวหน้า จะนึกถึงตรา

สินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีใชอ้ยู่มีการรับรู้อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 

งานวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือและความพึงพอใจใน

ผลิตภณัฑ์ของ H&M ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ปรียานุช วีระรักษ์เดชา, 2557) พบว่า

ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์H&M ในดา้นจ านวนคร้ัง

ในการซ้ือผลิตภณัฑ์ H&M และดา้นการแนะน าให้คนรู้จกัหรือเพื่อนให้ใช้ผลิตภณัฑ์ H&M โดยมี

ความสัมพันธ์ในระดับต ่ามากและไปในทิศทางเดียวกัน หากผูบ้ริโภคได้รับรู้ถึงคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ์ H&M เช่น คุณภาพของเน้ือผา้, การตดัเยบ็, รูปแบบ ฯลฯ ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ

เช่ือมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ H&M และหากลูกคา้ต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพก็จะนึกถึง 

H&M ซ่ึงจะท าใหเ้กิดความอยากซ้ือถ่ีมากขึ้น รวมถึงการแนะน าใหผู้อ่ื้นใชผ้ลิตภณัฑ ์H&M ดว้ย 

งานวิจยัเร่ือง การเปิดรับตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจอิเกีย 

ไทยแลนด์ (ปราชรีย ์สุขศรี, 2558) พบว่าดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้มีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก โดย

มีประเด็นเก่ียวกบัท่านอยากให้ท่ีอยู่อาศยัของท่านเป็นเหมือนภาพท่ีเห็นในเฟซบุ๊ก มีการรับรู้อยู่ใน

ระดบัมาก รองลงมาคือสินคา้ตราอิเกียเหมาะกบัทุกคนในครอบครัว มีการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก รู้สึก

มีส่วนช่วยเหลือสังคมเม่ือซ้ือสินคา้ตราอิเกีย มีการรับรู้อยู่ในระดบัปานกลาง และสุดทา้ยคือท่าน

รู้สึกเป็นครอบครัวเดียวกนักบัอิเกีย (Ikea Family) มีการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลางเช่นกนั 

งานวิจัยเร่ือง Impact of Brand Equity on Consumer’s Purchase Decision of Smart Phone-

A Study on University Students in Chittagong, Bangladesh ( Syed Md Hasib Ahsan, Md Kazi 

Golam Azam, Md. Zohir Raihan, Ishtiak Bin Imam & Md. Nurul Islam, 2020) พ บ ว่ าด้ าน ก าร

เช่ือมโยงตราสินคา้มีการรับรู้เป็นอย่างมากต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงจากการวิจยัพบว่าในประเทศท่ีก าลัง

พฒันา เช่น บงักลาเทศ โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกันิยมสินคา้ท่ีราคาไม่แพงและไม่มีแบรนด ์

แต่ถึงอย่างไร ผลการศึกษาคร้ังน้ีช้ีให้เห็นในอีกแง่หน่ึงว่าการเช่ือมโยงตราสินคา้มีผลอย่างมากต่อ

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นจึงมีการพฒันาแบรนด์โทรศพัท์มือถือเกิดขึ้นเป็นอย่างมากใน

ทอ้งถ่ินไปพร้อมๆกบัการสร้างการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค (Brand Equity) 
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งานวิจยัเร่ือง Impact of Brand Equity towards Purchasing Desition: A Situation on Mobile 

Telecommunication Services of Sri Lanka (Nisal Rochana Gunawardane, 2015) พบว่ าด้ านก าร

เช่ือมโยงตราสินคา้มีการรับรู้ในทางบวกเพียงเล็กน้อยต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงจากการวิจยัในประเทศศรี

ลังกา พบว่าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้ามีผลเชิงบวกเพียงเล็กน้อยต่อการตัดสินใจใช้บริการ

โทรคมนาคมของผูบ้ริโภค โดยมีผลในสัดส่วนต่อการรับรู้คุณค่า (Brand Equity) ท่ีมีสัดส่วน

ค่อนข้างน้อยเม่ือเทียบกับการตระหนักรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) และคุณภาพท่ีถูกรับรู้ 

(Perceived Quality) 

ง า น วิ จั ย เ ร่ื อ ง  Analyzing the Impact of Brand Equity towards Purchase Intention in 

Automotive Industry: A Case Study of ABC in Surabaya ( Cynthia Ratna Santoso, Tabita Ella 

Cahyadi, 2014) พบวา่ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ท่ีถูกรับรู้มีการรับรู้อยู่ในระดบัมากต่อผูบ้ริโภค ซ่ึง

จากการวิจยัในเมือง Surabaya ในประเทศอินโดนีเซีย พบว่าดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ท่ีถูกรับรู้มี

ผลทางบวกท่ีส่งผลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในอุตสาหกรรมยานยนต ์  

ง า น วิ จั ย เ ร่ื อ ง  The Effect of Brand Equity on Purchase Intention: An Empirical 

Investigation with Special Reference to Car Owner in West Delhi (Dr. Gopal Singh Latwal, Dr. 

R.K.Sharma, 2014) จากการวิจัยในเมือง West Delhi ประเทศอินเดีย พบว่าการเช่ือมโยงต่อตรา

สินคา้มีการรับรู้อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาจากด้านความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ของผูบ้ริโภคค่อนขา้งสูง โดยมีสัดส่วนในการรับรู้คุณค่าของ

ผูบ้ริโภคท่ีค่อนขา้งสูง (Brand Equity)     

ง า น วิ จั ย เ ร่ื อ ง  IMPACT OF BRAND EQUITY ON PURCHASE INTENTION OF 

SMART PHONES (Dhruba Kumar Gautam, 2018) พบว่าการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้มีการรับรู้อยูใ่น

ระดบัต ่าต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจากการวิจยัในประเทศเนปาล พบว่าการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้

ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือ SMART PHONES ของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีปัจจัยด้านเพศ 

(Gender) และคุณสมบติัหรือพื้นฐานทางสังคม (Qualification) เช่น อาชีพ การศึกษาหรือสถานภาพ

การสมรส มาเป็น Moderator โดยจากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้าน  Gender และ Qualification ไม่

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค 
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งานวิจัยเร่ือง The Impact of Brand Equity on Purchase Intensions with Modertaing Role 

of Subjective Norms (Syed Mehmood Shah, Muhammad Adeel, Faisal Hanif, Mohsin Khan, 2016

) พบว่าการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้มีการรับรู้ต่อผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัท่ีสูง ซ่ึงจากการวิจยัพบว่าการ

เช่ือมโยงต่อตราสินคา้มีผลอย่างมากต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  ซ่ึงมีปัจจยัด้าน Subjective 

Norms มาเป็น Moderator โดยจากผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัดา้น Subjective Norms ก็ส่งผลทางบวกต่อ

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมากเช่นกนั 

งานวิ จัย เร่ือง Factors Affecting Consumer’s Purchase Intention toward Japanese Car in 

Bangkok (Morradok Thanomsub, 2019) พบว่าการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้มีการรับรู้ต่อผูบ้ริโภคอยู่

ในระดบัท่ีสูง ซ่ึงจากการวิจยัโดยใชก้ลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการเช่ือมโยงต่อตรา

สินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตญ่ี์ปุ่ นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

และงานวิจยัเร่ือง Impact on Green Purchase Intention by Brand Equity Dimension (Gatot 

Iwan Kurniawan, Ivan Diryana, 2015) พบว่าการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้มีการรับรู้อยู่ในระดับท่ีสูง

ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยผูป้ระกอบการควรจะใหค้วามใส่ใจในการประชาสัมพนัธ์หรือ

หาแนวทางในการเช่ือมโยงตราสินค้า Green Purchase เข้าไปในชีวิตประจ าวัน เน่ืองจากการ

เช่ือมโยงตราสินคา้มีผลโดยตรงต่อการสร้างการรับรู้คุณค่าในสายตาผูบ้ริโภคท่ีมีสัดส่วนท่ีสูง 

ดงันั้นจากทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าของตราสินคา้ในเร่ืองการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 

(Brand Association) และจากการทบทวนวรรณกรรมสามารถตั้งเป็นสมมติฐานในการวิจยั ดงัน้ี 

สมมติฐำนท่ี 2 : การเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

2.2.3 คุณภำพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 

จากกการทบทวนวรรณกรรมเร่ืองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมท่ีมีต่อสายการบิน

ตน้ทุนต ่าของผูโ้ดยสารชาวไทย : กรณีศึกษาสายการบินไทยแอร์เอเชีย (นิรัชยา เลิศเรืองฤทธ์ิ, 2559) 

พบว่าดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้มีการรับรู้อยู่ในระดบัมากซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ โดย

รับรู้จากความเป็นรูปธรรมของการบริการรับรู้มากท่ีสุดในเร่ือง ท่ีนั่งโดยสารมีความสะดวกสบาย 

กวา้ง ไม่อึดอดั รองลงมา จากการห่วงใยเอาใจใส่รับรู้มากท่ีสุดในเร่ือง พนักงานสายการบินเขา้ใจ
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และใส่ใจน าเสนอบริการท่ีตรงใจผูโ้ดยสาร จากการตอบสนองความตอ้งการรับรู้มากท่ีสุดในเร่ือง 

พนักงานสายการบินมีความเต็มใจช่วยเหลือบริการและจากความเช่ือมัน่ไวว้างใจได ้รับรู้มากท่ีสุด

ในเร่ือง มีการเช็คอินท่ีสะดวกสบายและรวดเร็ว ทา้ยสุดจากความน่าเช่ือถือ รับรู้มากท่ีสุดในเร่ือง 

กปัตนัและพนักงานตอ้นรับบนเคร่ืองบินมีประสบการณ์ในระดบัมาตรฐานสากล การส่ือสารและ

การใหข้อ้มูลข่าวสารของพนกังานสายการบินมีความคล่องแคล่วชดัเจน 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (ความ

ตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซ้ือ) สินค้าแบรนด์เนมแท้ (ศศินภา เลาหสิน

ณรงค์, 2557) พบว่าดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้มีการรับรู้อยู่ในระดับมากซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

เลือกซ้ือ โดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดในเร่ืองสินคา้แบรนด์เนมแทเ้ป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี ทนทาน 

และมีอายกุารใชง้านนาน โดยมีการรับรู้อยู่ในระดบัมากท่ีสุด และทา้ยสุดคือ สินคา้แบรนด์เนมแทมี้

การออกแบบท่ีโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์และมีรูปแบบท่ีทนัสมยั มีการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก 

งานวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ และความเก่ียวพนัใน

เร่ืองแฟชั่น ท่ีมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าแฟชั่นตราสินค้าเกรฮาวด์ของผู ้บริโภคภายในเขต

กรุงเทพมหานคร (ภารดี ผิวขาว, 2558) พบว่าดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้มีการรับรู้อยู่ในระดบัมากซ่ึงมี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ตราสินค้าเกรฮาวด์ออกแบบ

รูปลกัษณ์สินคา้แฟชั่นได้อย่างสวยงาม และทนัสมยัมีการรับรู้อยู่ในระดับดีมาก รองลงมาคือฉัน

เช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้จากตราสินคา้เกรฮาวด์ มีการรับรู้อยู่ในระดบัดีมากเช่นกนั และส่วนสุดทา้ย

คือสินคา้แฟชั่นตราสินคา้เกรฮาวด์มีคุณภาพสูงกว่า สินคา้แฟชั่นตราสินคา้อ่ืนๆ มีการรับรู้อยู่ใน

ระดบัปานกลาง 

งานวิจัยเร่ือง คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร (นทัธมน หมทอง, 2555) พบว่าดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้มีการรับรู้อยู่ใน

ระดับมากท่ีสุดซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู ้บ ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยผูท่ี้มีระดบัการรู้จกัตราสินคา้มากท่ีสุดและมีการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ใน

ระดบัมากท่ีสุดมีสัดส่วนในการซ้ือโทรศพัทรุ่์นใหม่หรือมีฟังก์ชัน่การใชง้านมากกว่าผูท่ี้มีระดบัการ

รู้จกัตราสินคา้มากและมีการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ในระดบัมาก ซ่ึงอาจกล่าวไดว้่าผูท่ี้มีระดบั
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การรู้จกัตราสินคา้และมีการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ในระดบัท่ีสูงกว่าจะส่งผลให้ผูซ้ื้อเลือกซ้ือ

โทรศพัทท่ี์มีการใชง้านในระดบัท่ีสูงกวา่ 

งานวิจัยเร่ือง รูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ี มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางในประเทศไทย (วชัราภรณ์ ตั้งประดิษฐ, 2560) พบว่าดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้มีการรับรู้

ในระดบัมากท่ีสุดซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า โดยมีการรับรู้เร่ือง

เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของตราสินคา้ท่ีใช้อยู่ มีการรับรู้อยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมาคือความ

พึงพอใจกับคุณภาพเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของตราสินค้าท่ีใช้อยู่ อย่างมากและความเช่ือว่า

คุณภาพเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ของตราสินคา้ท่ีใชอ้ยู่เหนือกว่าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ของตรา

สินคา้อ่ืนในทอ้งตลาด มีการรับรู้อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 

งานวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือและความพึงพอใจใน

ผลิตภณัฑ์ของ H&M ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ปรียานุช วีระรักษ์เดชา, 2557) พบว่า

ดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ H&M ในดา้นค่าใชจ่้ายในการ

ซ้ือผลิตภณัฑ ์H&M และการแนะน าใหค้นรู้จกัหรือเพื่อนใหใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์H&M โดยมีความสัมพนัธ์

ในระดบัต ่ามากและไปในทิศทางเดียวกนั เพราะหากผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ H&M ก็จะ

ท าให้รู้สึกว่าสินคา้ยี่ห้อ H&M ดีกว่าสินคา้อ่ืน ก็จะท าให้เกิดความอยากซ้ือเพิ่มมากขึ้น รวมถึงใน

การซ้ือแต่ละคร้ังอาจจะมีมูลค่าท่ีมากขึ้นดว้ย  

งานวิจยัเร่ือง การเปิดรับตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจอิเกีย 

ไทยแลนด์ (ปราชรีย ์สุขศรี, 2558) พบวา่ดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้มีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก โดยรู้สึกมี

แรงบนัดาลใจในการท าบา้นให้น่าอยู่มากขึ้น  มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือสามารถน า

ไอเดียท่ีพบบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมาใช้ในชีวิตประจ าวนัได ้มีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก และการรับรู้

ขอ้มูลเก่ียวกบัการตกแต่งท่ีอยูอ่าศยัใหม่ๆเสมอ มีการรับรู้อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 

งานวิจัยเร่ือง Impact of Brand Equity on Consumer’s Purchase Decision of Smart Phone-

A Study on University Students in Chittagong, Bangladesh ( Syed Md Hasib Ahsan, Md Kazi 

Golam Azam, Md. Zohir Raihan, Ishtiak Bin Imam & Md. Nurul Islam, 2020) พบว่าดา้นคุณภาพท่ี

ถูกรับรู้มีการรับรู้เป็นอย่างมากต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงจากการวิจัยพบว่าในประเทศท่ีก าลังพัฒนา เช่น 

บงักลาเทศ โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกันิยมสินคา้ท่ีราคาไม่แพงและไม่มีแบรนด์ แต่ถึง
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อย่างไร ผลการศึกษาคร้ังน้ีช้ีให้เห็นในอีกแง่หน่ึงว่าด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้มีผลอย่างมากต่อการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดังนั้นจึงมีการพัฒนาแบรนด์โทรศัพท์มือถือเกิดขึ้นเป็นอย่างมากใน

ทอ้งถ่ินไปพร้อมๆกบัการสร้างการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค (Brand Equity) 

งานวิจยัเร่ือง Impact of Brand Equity towards Purchasing Desition: A Situation on Mobile 

Telecommunication Services of Sri Lanka (Nisal Rochana Gunawardane, 2015) พบว่าดา้นคุณภาพ

ท่ีถูกรับรู้มีการรับรู้เป็นอย่างมากต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงจากการวิจยัในประเทศศรีลงักาดา้นคุณภาพท่ีถูก

รับรู้ พบว่ามีผลทางบวกเป็นอยา่งมากต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโทรคมนาคมของผูบ้ริโภค โดยมีผล

ในสัดส่วนต่อการรับรู้คุณค่า (Brand Equity) ท่ีมีสัดส่วนค่อนขา้งสูง  

ง า น วิ จั ย เ ร่ื อ ง  Analyzing the Impact of Brand Equity towards Purchase Intention in 

Automotive Industry: A Case Study of ABC in Surabaya ( Cynthia Ratna Santoso, Tabita Ella 

Cahyadi, 2014) พบว่าดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้มีการรับรู้ในทางบวกท่ีนอ้ยต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงจากการวิจยั

ในเมือง Surabaya ในประเทศอินโดนีเซีย พบว่าด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้มีผลทางบวกท่ีน้อยต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในอุตสาหกรรมยานยนต ์  

ง า น วิ จั ย เ ร่ื อ ง  The Effect of Brand Equity on Purchase Intention: An Empirical 

Investigation with Special Reference to Car Owner in West Delhi (Dr. Gopal Singh Latwal, Dr. 

R.K.Sharma, 2014) จากการวิจยัในเมือง West Delhi ประเทศอินเดีย พบว่าดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้มี

การรับรู้อยูใ่นระดบัมาก รองจากการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถยนตข์องผูบ้ริโภค โดยมีสัดส่วนในการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีสูง 

(Brand Equity)   

ง า น วิ จั ย เ ร่ื อ ง  IMPACT OF BRAND EQUITY ON PURCHASE INTENTION OF 

SMART PHONES (Dhruba Kumar Gautam, 2018) พบว่าคุณภาพท่ีถูกรับรู้มีการรับรู้อยู่ในระดบัต ่า

ต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจากการวิจยัในประเทศเนปาล พบว่าคุณภาพท่ีถูกรับรู้ไม่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือ SMART PHONES ของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีปัจจัยด้านเพศ (Gender) และ

คุณสมบติัหรือพื้นฐานทางสังคม (Qualification) เช่น อาชีพ การศึกษาหรือสถานภาพการสมรส มา

เป็น Moderator โดยจากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้าน  Gender และ Qualification ไม่ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค   
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งานวิจัยเร่ือง The Impact of Brand Equity on Purchase Intensions with Modertaing Role 

of Subjective Norms (Syed Mehmood Shah, Muhammad Adeel, Faisal Hanif, Mohsin Khan, 2016

) พบว่าคุณภาพท่ีถูกรับรู้มีการรับรู้ต่อผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัท่ีสูง ซ่ึงจากการวิจยัพบว่าคุณภาพท่ีถูก

รับรู้มีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  ซ่ึงมีปัจจัยด้าน Subjective Norms มาเป็น 

Moderator โดยจากผลการวิจยัพบว่าปัจจยัดา้น Subjective Norms ก็ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมากเช่นกนั 

งานวิ จัย เร่ือง Factors Affecting Consumer’s Purchase Intention toward Japanese Car in 

Bangkok (Morradok Thanomsub, 2019) พบว่าคุณภาพท่ีถูกรับรู้มีการรับรู้ต่อผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัท่ี

สูง ซ่ึงจากการวิจยัโดยใชก้ลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าคุณภาพท่ีถูกรับรู้มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือรถยนตญ่ี์ปุ่ นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

และงานวิจยัเร่ือง Impact on Green Purchase Intention by Brand Equity Dimension (Gatot 

Iwan Kurniawan, Ivan Diryana, 2015) พบว่าคุณภาพท่ีถูกรับรู้มีการรับรู้อยู่ในระดบัท่ีสูงมากต่อการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ค านึงถึงประโยชน์ ความสะดวกและความมี

ประสิทธิภาพในการใช้งาน ดังนั้นผูป้ระกอบการจึงควรคิดและพฒันาสินคา้ Green Product โดย

ค านึงถึงปัจจยัต่างๆดังท่ีกล่าวไปน้ี เน่ืองจากคุณภาพท่ีถูกรับรู้มีผลโดยตรงต่อการสร้างการรับรู้

คุณค่าในสายตาผูบ้ริโภคท่ีมีสัดส่วนท่ีสูงมาก 

ดังนั้ นจากทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าของตราสินค้าในเร่ืองคุณภาพท่ีถูกรับรู้ 

(Perceived Quality) และจากการทบทวนวรรณกรรมสามารถตั้งเป็นสมมติฐานในการวิจยั ดงัน้ี 

สมมติฐำนท่ี 3 : คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

2.2.4 ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand Royalty) 

จากกการทบทวนวรรณกรรมเร่ืองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมท่ีมีต่อสายการบิน

ตน้ทุนต ่าของผูโ้ดยสารชาวไทย : กรณีศึกษาสายการบินไทยแอร์เอเชีย (นิรัชยา เลิศเรืองฤทธ์ิ, 2559) 

พบว่าดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีการรับรู้อยูใ่นระดบัมากซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ 

โดยผูโ้ดยสารชาวไทย มีการรับรู้ถึงรูปแบบความตั้งใจต่อตราสินคา้ไทยแอร์เอเชียท่ีใชบ้ริการอยู่ว่า
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จะแนะน าการบริการให้ผูอ่ื้น รับรู้มากท่ีสุดใน เร่ืองจะแนะน าไทยแอร์เอเชียร์ให้กับผู ้ท่ีมาขอ

ค าปรึกษาในการเลือกใช้บริการสายการบิน รองลงมา ความตั้งใจกลบัมาใช้บริการใหม่ รับรู้มาก

ท่ีสุดในเร่ือง ยงัคงเลือกใช้บริการไทยแอร์เอเชียต่อไปในอนาคต ทา้ยสุด ความอ่อนไหวต่อราคา 

รับรู้มากท่ีสุดในเร่ือง จะใชบ้ริการไทยแอร์เอเชียถึงแมจ้ะมีการปรับราคาค่าบตัรโดยสารขึ้น 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ (ความ

ตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซ้ือ) สินค้าแบรนด์เนมแท้ (ศศินภา เลาหสิน

ณรงค,์ 2557) พบวา่ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีการรับรู้อยู่ในระดบัมากซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การใชบ้ริการ โดยมีการรับรู้อยู่ในระดบัมากท่ีสุดในประเด็นเร่ือง มีความรู้สึกพึงพอใจและภูมิใจท่ี

ไดซ้ื้อและเป็นเจา้ของสินคา้แบรนด์เนมแท ้โดยมีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือแมสิ้นคา้แบ

รนด์เนมแทใ้หม่ๆ เพิ่มมากขึ้นก็ยงัคงท่ีจะกลบัมาซ้ือสินคา้แบรนด์เนมแทท่ี้ใชอ้ยู่ หากมีคนท่ีรู้จกัจะ

ซ้ือสินคา้แบรนด์เนมแทก้็จะมีการแนะน าให้ซ้ือสินคา้แบรนด์เนมแทท่ี้ใช้อยู่ และมีความช่ืนชอบ

สินคา้แบรนด์เนมแทม้ากกว่าตราสินคา้อ่ืนๆ มีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก และทา้ยสุดคือหากสินคา้

อ่ืนๆลดราคาก็ยงัมีความยินดีและยืนยนัว่าจะยงัคงซ้ือสินคา้แบรนด์เนมแทต่้อไป มีการรับรู้อยู่ใน

ระดบัมากเช่นกนั 

งานวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ และความเก่ียวพนัใน

เร่ืองแฟชั่น ท่ีมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าแฟชั่นตราสินค้าเกรฮาวด์ของผู ้บริโภคภายในเขต

กรุงเทพมหานคร (ภารดี ผิวขาว, 2558) พบวา่ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีการรับรู้อยูใ่นระดบัปาน

กลางซ่ึงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ฉันจะแนะน าตราสินคา้

เกรฮาวด์ให้แก่เพื่อนๆของฉันมีการรับรู้อยู่ในระดบัปานกลาง รองลงมาคือตราสินคา้เกรฮาวด์เป็น

ตวัเลือกแรกของฉันและแมว้่าจะมีขอ้เสนอท่ีดีจากตราสินคา้คู่แข่ง ฉันก็จะยงัคงใช้ตราสินคา้เกร

ฮาวด ์มีการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลางเช่นกนั 

งานวิจัยเร่ือง รูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ี มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางในประเทศไทย (วชัราภรณ์ ตั้งประดิษฐ, 2560) พบว่าดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีการ

รับรู้ในระดบัมากซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ โดยมีการรับรู้เร่ืองการ

เลือกใช้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าจากตราสินค้าท่ีเลือกอย่างสม ่าเสมอ ถึงแม้ว่าจะมีผลิตภัณฑ์

ประเภทเดียวกนัในตราสินคา้อ่ืนในทอ้งตลาดท่ีราคาถูกกว่า มีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือ
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การเลือกใช้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของตราสินคา้เคร่ืองส าอางเดิมอย่างเป็นประจ าสม ่าเสมอ  มี

การรับรู้อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 

งานวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือและความพึงพอใจใน

ผลิตภณัฑ์ของ H&M ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ปรียานุช วีระรักษ์เดชา , 2557) พบว่า

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ H&M ในด้านจ านวน

คร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑ์ H&M และการแนะน าให้คนรู้จกัหรือเพื่อนให้ใช้ผลิตภณัฑ์ H&M โดยมี

ความสัมพนัธ์ในระดบัค่อนขา้งต ่าและไปในทิศทางเดียวกนั ส่วนในดา้นจ านวนคร้ังในการสวมใส่

ผลิตภณัฑ ์H&M และค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ ์H&M มีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่ามากและไปใน

ทิศทางเดียวกนั กล่าวคือเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความชอบและกลบัมาซ้ือสินคา้นั้นซ ้ า เน่ืองจากปัจจยัดา้น

ต่าง ๆ เช่น การบริการหรือการออกแบบเส้ือผา้ เป็นตน้ 

งานวิจยัเร่ือง การเปิดรับตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจอิเกีย 

ไทยแลนด์ (ปราชรีย ์สุขศรี, 2558) พบว่าดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้อยู่ในระดบัมาก โดยยินดีท่ีจะ

ซ้ือสินคา้ภายใตต้ราสินคา้อิเกีย  มีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือท่านจะแนะน าเพื่อนให้ใช้

เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นภายใตต้ราสินคา้อิเกีย และท่านจะเลือกสินคา้ของอิเกียเป็นอนัดบั

แรกเม่ือต้องซ้ือเฟอร์นิเจอร์ มีการรับรู้อยู่ในระดับมากเช่นกัน และสุดท้ายคือท่านจะไม่ซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นตราสินคา้อ่ืนนอกจากอิเกียร์ มีการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง 

งานวิจัยเร่ือง Impact of Brand Equity on Consumer’s Purchase Decision of Smart Phone-

A Study on University Students in Chittagong, Bangladesh ( Syed Md Hasib Ahsan, Md Kazi 

Golam Azam, Md. Zohir Raihan, Ishtiak Bin Imam & Md. Nurul Islam, 2020) พบว่าด้านความ

ภกัดีต่อตราสินคา้มีการรับรู้เป็นอยา่งมากต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงจากการวิจยัพบวา่ในประเทศท่ีก าลงัพฒันา 

เช่น บงักลาเทศ โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกันิยมสินคา้ท่ีราคาไม่แพงและไม่มีแบรนด ์แต่ถึง

อย่างไร ผลการศึกษาคร้ังน้ีช้ีให้เห็นในอีกแง่หน่ึงว่าดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีถูกรับรู้มีผลอย่าง

มากต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นจึงมีการพฒันาแบรนด์โทรศพัท์มือถือเกิดขึ้นเป็นอย่าง

มากในทอ้งถ่ินไปพร้อมๆกบัการสร้างการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค (Brand Equity) 

งานวิจยัเร่ือง Impact of Brand Equity towards Purchasing Desition: A Situation on Mobile 

Telecommunication Services of Sri Lanka (Nisal Rochana Gunawardane, 2015) พบว่าด้านความ
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ภกัดีต่อตราสินคา้มีการรับรู้ในทางบวกเพียงเลก็นอ้ยต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงจากการวิจยัในประเทศศรีลงักา 

พบว่าดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีผลเชิงบวกเพียงเล็กนอ้ยต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโทรคมนาคม

ของผูบ้ริโภค โดยมีผลในสัดส่วนต่อการรับรู้คุณค่า (Brand Equity) ท่ีมีสัดส่วนค่อนขา้งน้อยเม่ือ

เทียบกบัการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) และคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 

ง า น วิ จั ย เ ร่ื อ ง  Analyzing the Impact of Brand Equity towards Purchase Intention in 

Automotive Industry: A Case Study of ABC in Surabaya ( Cynthia Ratna Santoso, Tabita Ella 

Cahyadi, 2014) พบว่าด้านความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีถูกรับรู้มีการรับรู้อยู่ในระดับมากต่อผูบ้ริโภค 

ซ่ึงจากการวิจยัในเมือง Surabaya ในประเทศอินโดนีเซีย พบวา่ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีถูกรับรู้

มีผลทางบวกท่ีส่งผลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในอุตสาหกรรมยานยนต ์   

ง า น วิ จั ย เ ร่ื อ ง  The Effect of Brand Equity on Purchase Intention: An Empirical 

Investigation with Special Reference to Car Owner in West Delhi (Dr. Gopal Singh Latwal, Dr. 

R.K.Sharma, 2014) จากการวิจยัในเมือง West Delhi ประเทศอินเดีย พบว่าด้านความภักดีต่อตรา

สินคา้มีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก รองจากการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนตข์องผูบ้ริโภค โดยมีสัดส่วนในการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีสูง (Brand Equity)  

ง า น วิ จั ย เ ร่ื อ ง  IMPACT OF BRAND EQUITY ON PURCHASE INTENTION OF 

SMART PHONES (Dhruba Kumar Gautam, 2018) พบว่าดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีการรับรู้อยู่

ในระดบัมากท่ีสุดต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงจากการวิจยัในประเทศเนปาล พบว่าผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตรา

สินคา้ยู่ในระดบัท่ีมากท่ีสุดต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือ SMART PHONES ซ่ึงมีปัจจยัด้าน

เพศ (Gender) และคุณสมบัติหรือพื้นฐานทางสังคม (Qualification) เช่น อาชีพ การศึกษาหรือ

สถานภาพการสมรส มาเป็น  Moderator โดยจากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้าน  Gender และ 

Qualification ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค   

งานวิจัยเร่ือง The Impact of Brand Equity on Purchase Intensions with Modertaing Role 

of Subjective Norms(Syed Mehmood Shah, Muhammad Adeel, Faisal Hanif, Mohsin Khan, 2016) 

พบว่าดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีการรับรู้ต่อผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัท่ีสูง ซ่ึงจากการวิจยัพบว่าดา้น

ความภกัดีต่อตราสินคา้มีผลอย่างมากต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  ซ่ึงมีปัจจยัด้าน Subjective 
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Norms มาเป็น Moderator โดยจากผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัดา้น Subjective Norms ก็ส่งผลทางบวกต่อ

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมากเช่นกนั  

งานวิ จัย เร่ือง Factors Affecting Consumer’s Purchase Intention toward Japanese Car in 

Bangkok (Morradok Thanomsub, 2019) พบว่าดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีการรับรู้ต่อผูบ้ริโภคอยู่

ในระดบัท่ีสูง ซ่ึงจากการวิจยัโดยใช้กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าดา้นความภกัดีต่อ

ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตญ่ี์ปุ่ นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    

งาน วิ จั ย เร่ื อ ง  Impact on Green Purchase Intention by Brand Equity Dimension (Gatot 

Iwan Kurniawan, Ivan Diryana, 2015) พบว่าดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีการรับรู้อยู่ในระดบัท่ีสูง

ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควรให้ความส าคญักบัการสร้างความภกัดี

ต่อตราสินคา้ ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์Green Product เน่ืองจากความภกัดีต่อตราสินคา้มีผลโดยตรงต่อการ

สร้างการรับรู้คุณค่าท่ีมีสัดส่วนท่ีสูงในสายตาผูบ้ริโภค 

ดงันั้นจากทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าของตราสินคา้ในเร่ืองความภกัดีต่อตราสินคา้ 

(Brand Royalty) และจากการทบทวนวรรณกรรมสามารถตั้งเป็นสมมติฐานในการวิจยั ดงัน้ี 

สมมติฐำนท่ี 4 : ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้

บริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

นอกจากน้ีผูวิ้จยัได้ท าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งและเป็นประโยชน์ในการศึกษาเร่ือง 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่า สายการบินไทยสมายล ์

จงัหวดัสุราษฎร์ธานี (ปัทมาวดี บุญช้วน , 2559) เป็นการศึกษาเก่ียวกับตวัแปรทั้งหมด 6 ตวัแปร 

ประกอบดว้ย ขอ้มูลส่วนบุคคล (อายุ, อาชีพ, ระดบัการศึกษา และรายไดต้่อเดือน) การรับรู้คุณภาพ 

ความคาดหวงั การรับรู้คุณค่า การร้องเรียนและความภกัดี จากผลการศึกษาสรุปวา่ อาย ุอาชีพ ระดบั

การศึกษา และรายได้ต่อเดือนของผู ้ใช้บริการ ท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผูใ้ช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่า สายการบินไทยสมายล์ ท่ีแตกต่างกนั  และการรับรู้คุณภาพ ความ

คาดหวงั การรับรู้คุณค่า การร้องเรียนและความภกัดีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการสาย

การบินตน้ทุนต ่า สายการบินไทยสมายลใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัท่ีสูง 



42 

  

แ ล ะ ง า น วิ จั ย เ ร่ื อ ง  The Impact of Brand Equity on Purchase Intention and Brand 

Preference-the Moderating Effects of Country of Origin Image (Hadi Moradi, Azim Zarei, 2011) 

เป็นการศึกษาเก่ียวกับตัวแปรทั้ งหมด 4 ตัวแปร ประกอบด้วย Brand Equity, Brand Preference, 

Purchase Intention แ ล ะ  Country of Origin Image โ ด ย มี  Country of Origin Image เ ป็ น ตั ว 

Moderator ซ่ึงจากการวิจยัพบว่าการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค (Brand Equity) ซ่ึงประกอบไปด้วย 

Brand awareness, Brand association, Perceived quality และ Brand loyalty มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ของผู ้บ ริโภค  (Purchase Intention) อีกทั้ งมีผลต่อการสร้างความพอใจให้กับลูกค้า (Brand 

preference) และการรับ รู้ภาพลักษณ์ของประเทศต้นก าเนิด  (Country of Origin Image) ซ่ึ งมี

ภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาผูบ้ริโภคจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของสินคา้ท่ีผลิต อนัส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภค ในทางตรงกันข้าม ถ้าประเทศต้นก าเนิดสินค้ามีภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีในสายตา

ผูบ้ริโภคก็จะส่งผลกระทบทางลบต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั   

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ท าให้เห็นว่างานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้คุณค่าของ

ผูบ้ริโภคถูกน าเสนอในรูปแบบของหลายผลิตภณัฑ์จากหลายอุตสาหกรรมและเป็นประโยชน์ต่อผู ้

ศึกษาเป็นอย่างมาก แต่ผูวิ้จยัมีความสนใจเก่ียวกบัธุรกิจเก่ียวกบัการบินจึงไดท้ าการศึกษาเพิ่มเติม

เก่ียวกบังานวิจยัต่างๆท่ีไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัธุรกิจการบิน ท าให้ผูว้ิจยัเห็นว่าการศึกษาเก่ียวกับ

การรับรู้คุณค่าเก่ียวกบัสายการบินนั้นมีนอ้ยมากและแทบจะไม่ค่อยไดเ้ห็นมากในปัจจุบนั ดว้ยเหตุน้ี

ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาหัวขอ้ “การศึกษาการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคของสายการบินไทย

สมายล์แอร์เวย์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินภายในประเทศ ” เพื่อเป็น

ประโยชน์ต่อผูท่ี้สนใจและตอ้งการศึกษาต่อไป 

 

 

2.3 กรอบแนวคิดที่ใช้ในกำรวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมและศึกษาทฤษฎี แนวคิดในงานวิจยั บทความวิชาการและ

งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งขา้งตน้ ท าใหผู้ว้ิจยัไดน้ าแนวความคิดและองคค์วามรู้ท่ีไดจ้ากการศึกษามาพฒันา
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กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำไทยสมำยล์แอร์เวย ์

(Brand Equity) 

- การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)     กำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรสำยกำรบินไทยสมำยล์แอร์เวย์ 

- การเชื่อมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association)               ในเส้นทำงกำรบินภำยในประเทศ 

- คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 

- ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) 

กรอบแนวคิดในการวิจยัเร่ือง “การศึกษาการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคของสายการบินไทยสมายลแ์อร์

เวยท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินภายในประเทศ” ดงัน้ี 

    ตัวแปรอสิระ            ตัวแปรตำม 

 

 

 

 
 

รูปภำพ 2.5 แสดงกรอบแนวคิดท่ีใชใ้นการวิจยัเร่ือง “การศึกษาการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคของสาย

การบินไทยสมายลแ์อร์เวยท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินภายในประเทศ” 

 

 

2.4 สมมติฐำนงำนวิจัย 

จากกรอบแนวความคิดการวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดพ้ฒันาสมมติฐานงานวิจยัโดยมีสมมติฐาน

ทั้งส้ิน 4 สมมติฐาน ดงัต่อไปน้ี 

 สมมติฐำนท่ี 1 การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

 สมมติฐำนท่ี 2 การเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

 สมมติฐำนท่ี 3 คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ

สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

 สมมติฐำนท่ี 4 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 
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บทที่ 3 

วิธีกำรวิจัย 

 

 

งานวิจยัเร่ือง  “การศึกษาการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคของสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยท่ี์

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินภายในประเทศ ” เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยใชว้ิธีวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ผ่านการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก

แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีการด าเนินการตามขั้นตอนดงัต่อไปน้ี  

 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยั 

3.3 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.4 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

ประชากร (Population) ในการศึกษา คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการเลือกเดินทาง

ภายในประเทศไทยโดยสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย ์อย่างนอ้ย 1 คร้ัง ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2561 เป็นตน้

ไป โดยกลุ่มตวัอย่างสามารถเป็นเพศใดก็ได้และตอ้งมีอายุตั้งแต่ 20 ปีบริบูรณ์ขึ้นไปในวนัท่ีท า

แบบสอบถาม       

เน่ืองจากไม่สามารถทราบขนาดประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นจึงค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่าง

ท่ีเหมาะสมในกรณีท่ีไม่สามารถทราบขนาดประชากรท่ีแน่นอนจากแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ โดย
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สามารถค านวณจากสูตรของ Cochran (1963) ในการหาขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดยก าหนดให้ค่าความ

คลาดเคล่ือนจะเท่ากบั 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงัน้ี  

𝑛 =
𝑃(1 − 𝑃)𝑍2

𝐸2
 

โดยท่ี  n แทนขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

P แทนสัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าหนดจะสุ่ม (ก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.50) 

Z แทนระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูวิ้จยัก าหนด (ก าหนดให้เท่ากบั 1.96 ณ ระดับความเช่ือมัน่ท่ี 

95%) 

E แทนความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึ้นได ้(ก าหนดให้เท่ากบั 0.50 ณ ระดบัความเช่ือมัน่

ท่ี 95%) 

แทนค่า 

𝑛 =
0.5(1 − 0.5)1.962

0.052
 

     =  384.16 

ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีค านวณไดจ้ากสูตรโดยประมาณ คือ 385 ตวัอย่าง โดยใช้

วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling)  โดยไดจ้ดัท าและกระจาย

แบบสอบถามผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) จากการโพสตผ์า่นช่องทาง 

เฟซบุ๊คส่วนตวัของผูว้ิจยั การส่งผา่นไลน์กลุ่มและไลน์ส่วนตวั 

 

 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงำนวิจัย 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในงานวิจยัคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดย

รายละเอียดของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 : ค  าถามคดักรองจ านวน 2 ขอ้ โดยขอ้ท่ี 1 เก่ียวกับอายุของผูต้อบแบบสอบถาม

โดยตอ้งมีอายตุั้งแต่ 20 ปีบริบูรณ์ขึ้นไปในวนัท่ีตอบแบบสอบถามและขอ้ท่ี 2 เก่ียวกบัประสบการณ์
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ของผูต้อบแบบสอบถามในการเลือกเดินทางภายในประเทศไทยโดยสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย ์

อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2561 เป็นตน้ไป 

ส่วนท่ี 2 : ค  าถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ของสายการบินไทย

สมายล์แอร์เวยท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินภายในประเทศ โดยใช้เคร่ืองมือ

ประเภทมาตรประมาณค่า (Rating scale) มาใช้เป็นเกณฑ์ประเมินผลในงานวิจยั ซ่ึงแบ่งระดบัการ

รับรู้คุณค่า ออกเป็น 5 ระดบั (Likert Scale) ดงัน้ี  

ระดับคะแนน 5  รับรู้มากท่ีสุด 

ระดับคะแนน 4  รับรู้มาก 

ระดับคะแนน 3  รับรู้ปานกลาง 

ระดับคะแนน 2  รับรู้นอ้ย 

ระดับคะแนน 1  รับรู้นอ้ยท่ีสุด 

เกณฑก์ารประเมิน ผูว้ิจยัไดใ้ชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาค

ชั้น (Class interval) โดยใชสู้ตรค านวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  
ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด − ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

    =   
5−1

5
 

    =   0.8 

จึงสามารถแปลผลคะแนนเฉล่ียไดด้งัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของสายการบิน

ไทยสมายลแ์อร์เวย ์อยูใ่นระดบัท่ีรับรู้มากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของสายการบิน

ไทยสมายลแ์อร์เวย ์อยูใ่นระดบัท่ีรับรู้มาก 

ค่าเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของสายการบิน

ไทยสมายลแ์อร์เวย ์อยูใ่นระดบัท่ีรับรู้ปานกลาง 
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ค่าเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของสายการบิน

ไทยสมายลแ์อร์เวย ์อยูใ่นระดบัท่ีรับรู้นอ้ย 

ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของสายการบิน

ไทยสมายลแ์อร์เวย ์อยูใ่นระดบัท่ีรับรู้นอ้ยท่ีสุด 

ส่วนท่ี 3 : การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย ์

ส าหรับเส้นทางการบินภายในประเทศ โดยใชเ้คร่ืองมือประเภทมาตรประมาณค่า (Rating scale) มา

ใช้เป็นเกณฑ์ประเมินผลในงานวิจัย ซ่ึงแบ่งระดับระดับการตัดสินใจ ออกเป็น 5 ระดับ (Likert 

Scale) ดงัน้ี 

ระดับคะแนน 5  ใชบ้ริการอยา่งแน่นอน 

ระดับคะแนน 4  น่าจะใชบ้ริการ 

ระดับคะแนน 3  ไม่แน่ใจ 

ระดับคะแนน 2  ไม่น่าจะใชบ้ริการ 

ระดับคะแนน 1  ไม่ใชบ้ริการอยา่งแน่นอน 

เกณฑก์ารประเมิน ผูว้ิจยัไดใ้ชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาค

ชั้น (Class interval) โดยใชสู้ตรค านวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  
ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด − ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

    =   
5−1

5
 

    =   0.8 

จึงสามารถแปลผลคะแนนเฉล่ียไดด้งัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสายการ

บินไทยสมายล์แอร์เวย ์ส าหรับเส้นทางการบินภายในประเทศ อยู่ในระดับการตดัสินใจเลือกใช้

บริการอยา่งแน่นอน 
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ค่าเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสายการ

บินไทยสมายล์แอร์เวย์ ส าหรับเส้นทางการบินภายในประเทศ อยู่ในระดับการตัดสินใจน่าจะ

เลือกใชบ้ริการ 

ค่าเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจในการเลือกใช้บริการสาย

การบินไทยสมายลแ์อร์เวย ์ส าหรับเส้นทางการบินภายในประเทศ อยู่ในระดบัการตดัสินใจไม่แน่ใจ

ในการเลือกใชบ้ริการ 

ค่าเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสายการ

บินไทยสมายล์แอร์เวย ์ส าหรับเส้นทางการบินภายในประเทศ อยู่ในระดับการตดัสินใจไม่น่าจะ

เลือกใชบ้ริการ 

ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสายการ

บินไทยสมายลแ์อร์เวย ์ส าหรับเส้นทางการบินภายในประเทศ อยูใ่นระดบัการตดัสินใจไม่ใชบ้ริการ

อยา่งแน่นอน 

ส่วนท่ี 4 : ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และระดบัรายไดต้่อเดือน โดยลกัษณะแบบสอบถามจะเป็นรูปแบบให้เลือกหลาย

ค าตอบ (Multiple Choices) 

ทั้งน้ีผูวิ้จยัไดใ้ชก้ารประเมินความเท่ียงตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของ

แบบสอบถาม โดยผูว้ิจยัไดท้ าการตรวจสอบค าถามในแบบสอบถามให้ครอบคลุมวตัถุประสงคข์อง

งานวิจยัและได้มีการส่งแบบสอบถามให้กับอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกต้อง ความ

ครอบคลุมของเน้ือหา การจดัเรียงล าดบัก่อนหลงัของค าถาม ลกัษณะของค าถาม รวมถึงภาษาท่ีใช้

ในแบบสอบถามและเม่ือไดรั้บการตรวจสอบและแกไ้ขแบบสอบถามตามขอ้แนะน าดงักล่าวแลว้ จึง

ไดท้ดลองใช้แบบสอบถามดงักล่าวน้ี (Pilot Survey) จ านวน 30 ชุดกบักลุ่มเป้าหมายโดยพยายาม

จ าลองสถานการณ์และส่ิงแวดลอ้มต่างๆให้ใกลเ้คียงกับสถานการณ์จริงมากท่ีสุด เพื่อตรวจสอบ

ความถูกตอ้งและความเขา้ใจของผูต้อบแบบสอบถามก่อนท าการเก็บขอ้มูลจริง 
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3.3 วิธีกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

งานวิจัยน้ี เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) โดยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) ซ่ึงใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 393 คน โดยแจก

แบบสอบถามผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) จากการโพสตผ์่านช่องทางเฟซบุ๊ค 

ส่วนตวัของผูว้ิจยั การส่งผา่นไลน์กลุ่มและไลน์ส่วนตวั ผา่นรูปแบบ Google Docs  
โดยใช้ค  าถามคัดกรองในส่วนแรกจ านวน 2 ค าถาม โดยมีค าถามขอ้ท่ี 1 คือ “ท่านมีอายุ

ตั้งแต่ 20 ปีบริบูรณ์ขึ้นไปในวนัท่ีท่านท าแบบสอบถามหรือไม่” และค าถามขอ้ท่ี 2 คือ “ท่านเคยใช้

บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยอ์ย่างน้อย 1 คร้ัง ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2561 เป็นตน้ไปหรือไม่”  ซ่ึง

หากผูต้อบแบบสอบถามตอบวา่ “ไม่ใช่” ในค าถามขอ้ท่ี 1 ก็จะถูกคดัออกจากการใหข้อ้มูลในการท า

แบบสอบถามในงานวิจยัน้ี หรือถา้หากผูต้อบแบบสอบถามตอบวา่ “ใช่” ในค าถามขอ้ท่ี 1 ค าถามจะ

น าผูต้อบแบบสอบถามไปสู่ค าถามขอ้ท่ี 2 และหากผูต้อบแบบสอบถามตอบว่า “ไม่เคย” ในค าถาม

ขอ้ท่ี 2 ก็จะถูกคดัออกจากการใหข้อ้มูลในการท าแบบสอบถามในงานวิจยัน้ีเช่นกนั  

แต่หากผูต้อบแบบสอบถามตอบว่า  “ใช่” ในค าถามขอ้ท่ี 1 และตอบว่า “เคย” ในค าถามขอ้

ท่ี 2 ของค าถามคดักรองก็จะมีค าถามน าผูต้อบแบบสอบถามไปในการตอบแบบสอบถามในส่วน

ถดัไป เม่ือเก็บรวบรวมขอ้มูลเรียบร้อยแลว้ จะท าการตรวจสอบความถูกตอ้งและน าขอ้มูลท่ีไดม้า

วิเคราะห์ผ่านโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป SPSS เพื่อท าการแปลผลต่อไป ซ่ึงในกระบวนการเก็บ

ขอ้มูลนั้น ผูว้ิจยัจะเก็บรักษาขอ้มูลท่ีไดรั้บจากท่านไวเ้ป็นความลบัและจะไม่เปิดเผยต่อสาธารณชน

ไม่ว่าในกรณีใดๆทั้งส้ินและเม่ือท าการวิจยัเสร็จส้ินผูวิ้จยัจะท าลายขอ้มูลทิ้งทนัทีภายใน 1 ปีหลงัจบ

การศึกษา  

 

 

3.4 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

หลงัจากท่ีไดรั้บขอ้มูลและมีการตรวจสอบความถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัจะน าขอ้มูล 

ดงักล่าวมาประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป SPSS แลว้น าผลท่ีไดม้าวิเคราะห์และ 

ตีความ ดงัต่อไปน้ี 
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3.4.1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) เพื่อใช้อธิบายถึงลักษณะ

ทัว่ไปของขอ้มูลหรือกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษา  

3.4.1.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง  

เพื่อใช้อธิบายถึงขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษา เช่น เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

และระดับรายได้ โดยมีการอธิบายและน า เสนอโดยใช้ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 

(Percentage) เพื่ออธิบายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา 

3.4.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ  เพื่อศึกษาถึงระดบั

ความคิดเห็นต่อตวัวดัของตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายล์

แอร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ โดยมีการอธิบายและน าเสนอโดยใชค้ะแนนเฉล่ีย (Mean) 

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายลกัษณะทัว่ไปของขอ้มูล 

3.4.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) เป็นการศึกษาขอ้มูลของกลุ่ม

ตวัอย่างโดยใช้โปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป SPSS ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis) โดยใช้

เคร่ืองมือและการวิเคราะห์ผลทางสถิติ ดงัต่อไปน้ี 

3.4.2.1 การวิเคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) เพื่อจดักลุ่มตวัแปรในแต่ละปัจจยัท่ีมี

ความสัมพนัธ์กนัเขา้ไวด้ว้ยกนั 

3.4.2.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) เพื่อ

ศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสาย

การบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 
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บทที่ 4 

ผลกำรวิจัยและอภิปรำยผล 

 

 

งานวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของสายการบินไทย

สมายลแ์อร์เวยท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินภายในประเทศ โดยมีปัจจยัท่ีถูก

น ามาใช้ในการศึกษาในคร้ังน้ี อนัประกอบไปด้วย ปัจจยัดา้นการตระหนักรู้ในตราสินคา้ (Brand 

Awareness) ปัจจยัดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Association) ปัจจยัดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้ 

(Perceived Quality) และปัจจยัด้านความภักดีต่อตราสินคา้ (Brand Royalty) ผ่านการเก็บรวบรวม

ขอ้มูลตั้งแต่วนัท่ี 12 - 25 มกราคม 2564 โดยใชร้ะยะเวลาทั้งส้ินประมาณ 2 สัปดาห์ 

 จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดรั้บขอ้มูลในการตอบกลบัแบบสอบถามทั้งส้ิน 

629 ตวัอย่าง โดยผูว้ิจยัได้คดัแบบสอบถามท่ีเลือกตอบว่า “ไม่ใช่” ออกในค าถามท่ีว่า “ท่านมีอายุ

ตั้งแต่ 20 ปีบริบูรณ์ขึ้นไปในวนัท่ีท่านท าแบบสอบถามหรือไม่” จ านวนทั้งส้ิน 21 ตวัอย่างและคดั

แบบสอบถามท่ีเลือกตอบวา่ “ไม่เคย” ออกในค าถามท่ีว่า “ท่านเคยใชบ้ริการสายการบินไทยสมายล์

แอร์เวยอ์ย่างน้อย 1 คร้ัง ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2561 เป็นตน้ไปหรือไม่” จ านวนทั้งส้ิน 215 ตวัอย่าง ท าให้

สุดทา้ยแลว้ผูวิ้จยัไดรั้บแบบสอบถามท่ีครบถว้นสมบูรณ์และผา่นค าถามคดักรองทั้งส้ิน 393 ตวัอยา่ง 

โดยผูวิ้จยัไดน้ าขอ้มูลท่ีรวบรวมไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดมาประมวลผลและวิเคราะห์ค่าทางสถิติ 

ซ่ึงแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็นส่วนต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

 

 
4.1 ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

4.2 ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทย

สมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ  

4.3 การวิเคราะห์ปัจจยั  



52 

  

4.3.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมตวัแปรอิสระโดยการใชว้ิธีการวิเคราะห์ปัจจยั 

4.3.2 การก าหนดกลุ่มปัจจยั (Factor Analysis) 

4.4 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ของมาตรวดั (Factor Reliability) 

4.5 การวิ เคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น  (Linear Regression Analysis) เพื่ อศึกษาถึง

ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบิน

ไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

 

 

4.1 ข้อมูลเกีย่วกบัลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง 

ในการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จากการวิจัยน้ี ใช้กลุ่ม

ตัวอย่างท่ีครบถ้วนสมบูรณ์และผ่านค าถามคัดกรองทั้ งส้ิน 393 ตัวอย่างจากการตอบกลับ

แบบสอบถามทั้งหมด 629 ตวัอย่าง โดยกลุ่มตวัอย่างตอ้งเป็นผูท่ี้มีอายุตั้งแต่ 20 ปีบริบูรณ์ขึ้นไปใน

วนัท่ีท าแบบสอบถามและมีประสบการณ์ในการเลือกเดินทางภายในประเทศไทยโดยสายการบิน

ไทยสมายล์แอร์เวย ์อย่างน้อย 1 คร้ัง ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2561 เป็นตน้ไป โดยท าการเก็บรวบรวมขอ้มูล

ผา่นการแจกแบบสอบทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) จากการโพสตผ์า่นช่องทาง 

เฟซบุ๊คส่วนตวัของผูว้ิจยั การส่งผ่านไลน์กลุ่มและไลน์ส่วนตวั โดยขอ้มูลของประชากรของกลุ่ม

ตวัอยา่งสามารถสรุปไดโ้ดยการแจกแจงรายละเอียดตามตารางท่ี 4.1 ดงัต่อไปน้ี 
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ตำรำงท่ี 4.1 แสดงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ 

 

 
จ ำนวน (คน) 

 
สัดส่วน (%) 

เพศ 
ชาย 120 30.53 
หญิง 273 69.47 

รวม 393 100.00 

อำยุ 
20-30 ปี 175 44.53 
31-40 ปี 85 21.63 
41-50 ปี 60 15.27 
51-60 ปี 66 16.79 
60 ปีขึ้นไป 7 1.78 

รวม 393 100.00 

ระดับกำรศึกษำ 
มธัยมศึกษาตอนตน้
หรือต ่ากวา่ 

1 0.25 

มธัยมศึกษาตอนปลาย
หรือเทียบเท่า 

4 1.02 

อนุปริญญาหรือ
เทียบเท่า 

12 3.05 

ปริญญาตรี 275 69.98 
ปริญญาโท 99 25.20 
ปริญญาเอก 2 0.50 

รวม 393 100.00 
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ตำรำงท่ี 4.1 แสดงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

 
ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ 

 

 
จ ำนวน (คน) 

 
สัดส่วน (%) 

อำชีพ 
นกัเรียน /นกัศึกษา 14 3.56 
ขา้ราชการ /พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

87 22.14 

พนกังานเอกชน 218 55.47 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 60 15.27 
แม่บา้น / พ่อบา้น 13 3.31 
อ่ืนๆ (เกษียณอาย)ุ 1 0.25 

รวม 393 100.00 

รำยได้เฉลีย่ต่อเดือน 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 บาท 

16 4.07 

15,001-25,000 บาท 101 25.70 
25,001-35,000 บาท 75 19.09 
35,001-45,000 บาท 57 14.50 
45,001-55,000 บาท 35 8.91 
55,001-65,000 บาท 34 8.65 
65,001-75,000  บาท 27 6.87 
75,000  บาท ขึ้นไป 48 12.21 

รวม 393 100.00 
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จากตารางท่ี 4.1 พบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างนั้ นสามารถแบ่ง

ออกเป็นเพศชายร้อยละ 30.53 และเพศหญิงร้อยละ 69.47 ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 

โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 44.53 ของกลุ่ม

ตวัอย่างทั้งหมด ตามดว้ยช่วงอาย ุ31-40 ปี ช่วงอายุ  51-60 ปี ช่วงอาย ุ 41-50 ปีและช่วงอายุ 60 ปีขึ้น

ไป โดยมีสัดส่วนเป็นร้อยละ 21.63 ร้อยละ 16.79 ร้อยละ 15.27 และร้อยละ 1.78 ของกลุ่มตวัอย่าง

ทั้งหมดตามล าดบั 

ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ศึกษาในระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 69.98 ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 

ตามดว้ยระดบัปริญญาโท ระดบัอนุปริญญาหรือเทียบเท่า ระดบัมธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 

ระดบัปริญญาเอกและระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากว่า โดยมีสัดส่วนเป็นร้อยละ 25.20 ร้อยละ 

3.05 ร้อยละ 1.02 ร้อยละ 0. 50 และร้อยละ 0.25 ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดตามล าดบั 

และกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนร้อยละ 55.47 ของกลุ่มตวัอย่าง

ทั้งหมด ตามดว้ยขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ ประกอบธุรกิจส่วนตวั นกัเรียน/นกัศึกษา แม่บา้น 

/พ่อบา้นและอ่ืนๆ (เกษียณอายุ) โดยมีสัดส่วนเป็นร้อยละ 22.14 ร้อยละ 15.27 ร้อยละ 3.56 ร้อยละ 

3.31 และร้อยละ 0.25 ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดตามล าดบั 

อีกทั้งรายได้เฉล่ียต่อเดือนส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่างมีระดับรายได้อยู่ท่ี 15,001-25,000 

บาท อยู่ร้อยละ 25.70 ของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด ตามด้วยระดับรายได้ 25,001-35,000 บาท ระดับ

รายได้ 35,001-45,000 บาท ระดับรายได้ 75 ,000  บาท ขึ้นไป ระดับรายได้ 45,001-55,000 บาท 

ระดับรายได้ 55,001-65,000 บาท ระดับรายได้ 65,001-75,000 บาท และระดับรายได้ต ่ากว่าหรือ

เท่ากบั 15,000 บาท โดยมีสัดส่วนเป็นร้อยละ 19.09 ร้อยละ 14.50 ร้อยละ 12.21 ร้อยละ 8.91 ร้อยละ 

8.65 ร้อยละ 6.87 และร้อยละ 4.07 ตามล าดบั 

  

 

4.2 ข้อมูลเกีย่วกบัระดับควำมคิดเห็นที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรสำยกำรบิน

ไทยสมำยล์แอร์เวย์ในเส้นทำงกำรบินภำยในประเทศ  

 ขอ้มูลทั้งหมดท่ีครบถ้วนสมบูรณ์และผ่านค าถามคัดกรองท่ีได้จากผูต้อบแบบสอบถาม

สามารถน ามาสรุปผลในรูปแบบคะแนนเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
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Deviation) เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นต่อตวัวดัของตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้

บริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ  

โดยแบ่งระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์

ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินภายในประเทศ โดยใช้เคร่ืองมือประเภทมาตร

ประมาณค่า (Rating scale) ซ่ึงแบ่งระดบัการรับรู้คุณค่าออกเป็น 5 ระดบั (Likert Scale) ดงัน้ี  

ระดับคะแนน 5  รับรู้มากท่ีสุด 

ระดับคะแนน 4  รับรู้มาก 

ระดับคะแนน 3  รับรู้ปานกลาง 

ระดับคะแนน 2  รับรู้นอ้ย 

ระดับคะแนน 1  รับรู้นอ้ยท่ีสุด 

ซ่ึงใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Class interval) โดย

สามารถแปลผลคะแนนเฉล่ียไดด้งัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของสายการบิน

ไทยสมายลแ์อร์เวย ์อยูใ่นระดบัท่ีรับรู้มากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของสายการบิน

ไทยสมายลแ์อร์เวย ์อยูใ่นระดบัท่ีรับรู้มาก 

ค่าเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของสายการบิน

ไทยสมายลแ์อร์เวย ์อยูใ่นระดบัท่ีรับรู้ปานกลาง 

ค่าเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของสายการบิน

ไทยสมายลแ์อร์เวย ์อยูใ่นระดบัท่ีรับรู้นอ้ย 

ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของสายการบิน

ไทยสมายลแ์อร์เวย ์อยูใ่นระดบัท่ีรับรู้นอ้ยท่ีสุด 
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 โดยระดบัความคิดเห็นท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายล์แอร์

เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ สามารถแสดงผ่านการแจกแจงรายละเอียดตามตารางท่ี 4.2 

ดงัต่อไปน้ี 

 

ตำรำงท่ี 4.2 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ละตวัแปรอิสระ 
 

 
ตัวแปร 

 

 
ค่ำเฉลีย่ 
(Mean) 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มำตรฐำน 
 (Standard 
Deviation) 

 
กำรแปล

ค่ำ 

ด้ำนกำรตระหนักรู้ในตรำสินค้ำ (Brand Awareness)  
ท่านสามารถนึกถึงลกัษณะเฉพาะบางอยา่งของแบรนดไ์ทย
สมายลแ์อร์เวยไ์ดอ้ยา่งง่ายดาย 

3.95 0.853 รับรู้มาก 

ท่านจดจ ารูปลกัษณ์ของสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยไ์ด้
ทนัทีเม่ือเทียบกบัสายการบินอ่ืนๆ 

4.09 0.863 รับรู้มาก 

เม่ือท่านตอ้งการเดินทางโดยสายการบิน ท่านจะนึกถึงสาย
การบินไทยสมายลแ์อร์เวยอ์ยา่งง่ายดาย ถา้เทียบกบัสายการ
บินอ่ืนๆ 

3.67 1.119 รับรู้มาก 

เม่ือท่านเห็นสัญลกัษณ์รูปเคร่ืองบิน ท่านมกันึกถึงสายการ
บินไทยสมายลแ์อร์เวย ์

3.67 1.117 รับรู้มาก 
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ตำรำงท่ี 4.2 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ละตวัแปรอิสระ (ต่อ) 

 
 

ตัวแปร 

 
ค่ำเฉลีย่ 
(Mean) 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มำตรฐำน 
(Standard 
Deviation) 

 
กำรแปล

ค่ำ 

ด้ำนกำรเช่ือมโยงสินค้ำ (Brand Association)  
ท่านคิดวา่ผูอ่ื้นสามารถรู้จกัตวัตนของท่านไดผ้า่นการใช้
บริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยท่ี์ท่านใชบ้ริการอยู่ 

3.40 1.102 รับรู้ปาน
กลาง 

ท่านรู้สึกวา่สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยเ์สริมภาพลกัษณ์
และบุคลิกภาพใหท้่าน เม่ือท่านใชบ้ริการ 

3.61 1.057 รับรู้มาก 

เม่ือมีการสนทนาหรือพูดคุยเก่ียวกบัการเดินทางโดยสายการ
บิน ท่านจะนึกถึงแบรนดไ์ทยสมายลแ์อร์เวยเ์สมอ 

3.50 1.125 รับรู้มาก 

แบรนดไ์ทยสมายลแ์อร์เวยใ์หคุ้ณค่าท่ีเหนือกวา่ เม่ือเทียบกบั
แบรนดส์ายการบินอ่ืนๆ 

3.67 1.041 รับรู้มาก 

ท่านรู้สึกวา่ไม่มีสายการบินใดท่ีท าใหท้่านประทบัใจเท่ากบั
สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย ์

3.46 1.158 รับรู้มาก 

ด้ำนคุณภำพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality)  
ท่านพึงพอใจกบัคุณภาพการบริการของสายการบินไทย
สมายลแ์อร์เวย ์

4.00 0.761 รับรู้มาก 

ท่านคิดวา่สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยมี์การรักษาระดบั
คุณภาพในการใหบ้ริการท่ีสม ่าเสมอต่อลูกคา้ 

4.03 0.764 รับรู้มาก 

ท่านเช่ือมัน่ในคุณภาพของสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยอ์ยู่
เสมอ 

4.01 0.786 รับรู้มาก 

ในสายตาของท่านแลว้สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์
น าเสนอการบริการท่ียอดเยีย่มและมีคุณภาพมากกวา่สายการ
บินอ่ืนๆ 

3.83 0.917 รับรู้มาก 

สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยมี์คุณภาพการบริการท่ี
แตกต่างจากสายการบินท่ีให้บริการโดยทัว่ไป 

3.84 0.961 รับรู้มาก 
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ตำรำงท่ี 4.2 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ละตวัแปรอิสระ (ต่อ) 

 
 

ตัวแปร 

 
ค่ำเฉลีย่ 
(Mean) 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มำตรฐำน 
 (Standard 
Deviation) 

 
กำรแปล

ค่ำ 

ด้ำนควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand Royalty)  
ท่านรู้สึกผกูพนัธ์กบัสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย  ์ 3.48 1.143 รับรู้มาก 
ท่านจะไม่ใชบ้ริการสายการบินอ่ืนๆ ถา้สายการบินไทย
สมายลแ์อร์เวยไ์ม่สามารถให้บริการได ้ไม่วา่จะจากสาเหตุ
ใดๆก็ตาม 

3.09 1.316 รับรู้ปาน
กลาง 

ท่านจะยงัคงใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยอ์ยู่
เสมอ ถึงแมว้า่จะมีสายการบินอ่ืนๆท่ีใหบ้ริการท่ีเหมือนกนั 

3.44 1.123 รับรู้มาก 

ท่านจะแนะน าและบอกต่อสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์
ใหก้บัผูท่ี้ท่านรู้จกั 

3.68 1.010 รับรู้มาก 

ท่านจะยงัคงใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์
ถึงแมว้า่จะมีการปรับขึ้นของราคา 

3.22 1.259 รับรู้ปาน
กลาง 

ท่านจะไม่ใชบ้ริการสายการบินอ่ืนๆ ถึงแมว้า่จะมีการออก
โปรโมชัน่ต่างๆท่ีน่าสนใจ 

3.16 1.269 รับรู้ปาน
กลาง 

จากตารางท่ี 4.2 เม่ือพิจารณาตวัแปรอิสระทั้งส้ิน 20 ตวัแปร พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับ

ความคิดเห็นต่อตวัวดัของตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายล์

แอร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศท่ีแตกต่างกัน  โดยเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียท่ีมีค่าสูงสุด 5 

อนัดบัแรก ดงัต่อไปน้ี 

อันดับท่ี 1 คือ ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ในส่วนของ

ค าถามท่ีว่า “ท่านจดจ ารูปลกัษณ์ของสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยไ์ดท้นัทีเม่ือเทียบกบัสายการบิน

อ่ืนๆ” โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.09 
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อันดับท่ี 2 คือ ปัจจัยด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) ในส่วนของค าถามท่ีว่า 

“ท่านคิดว่าสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยมี์การรักษาระดบัคุณภาพในการให้บริการท่ีสม ่าเสมอต่อ

ลูกคา้” โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.03 

อันดับท่ี 3 คือ ปัจจัยด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) ในส่วนของค าถามท่ีว่า 

“ท่านเช่ือมัน่ในคุณภาพของสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยอ์ยูเ่สมอ” โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.01 

อันดับท่ี 4 คือ ปัจจัยด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) ในส่วนของค าถามท่ีว่า 

“ท่านพึงพอใจกบัคุณภาพการบริการของสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย”์ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.00 

และอนัดบัท่ี 5 คือ ปัจจยัดา้นการตระหนักรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ในส่วนของ

ค าถามท่ีว่า “ท่านสามารถนึกถึงลกัษณะเฉพาะบางอย่างของแบรนด์ไทยสมายล์แอร์เวยไ์ด้อย่าง

ง่ายดาย” โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.95 

และในส่วนของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัความคิดเห็นต่อตวัวดัของตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศท่ีแตกต่าง

กนั โดยเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียท่ีมีค่าต ่าสุด 5 อนัดบัแรก มีดงัต่อไปน้ี 

อนัดับท่ี 1 คือ ปัจจัยดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Royalty) ในส่วนของค าถามท่ีว่า 

“ท่านจะไม่ใชบ้ริการสายการบินอ่ืนๆ ถา้สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยไ์ม่สามารถให้บริการได ้ไม่

วา่จะจากสาเหตุใดๆก็ตาม” โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.09 

อนัดับท่ี 2 คือ ปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Royalty) ในส่วนของค าถามท่ีว่า 

“ท่านจะไม่ใช้บริการสายการบินอ่ืนๆ ถึงแม้ว่าจะมีการออกโปรโมชั่นต่างๆท่ีน่าสนใจ” โดยมี

ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.16 

อนัดับท่ี 3 คือ ปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Royalty) ในส่วนของค าถามท่ีว่า 

“ท่านจะยงัคงใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยถึ์งแมว้่าจะมีการปรับขึ้นของราคา” โดยมี

ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.22 

อนัดับท่ี 4 คือ ปัจจยัด้านการเช่ือมโยงสินคา้ (Brand Association) ในส่วนของค าถามท่ีว่า 

“ท่านคิดว่าผูอ่ื้นสามารถรู้จกัตวัตนของท่านไดผ้่านการใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยท่ี์

ท่านใชบ้ริการอยู”่ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.40 
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 และอนัดบัท่ี 5 คือ ปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Royalty) ในส่วนของค าถาม

ท่ีว่า “ท่านจะยงัคงใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยอ์ยูเ่สมอ ถึงแมว้่าจะมีสายการบินอ่ืนๆท่ี

ใหบ้ริการท่ีเหมือนกนั” โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.44 

โดยงานวิจยัน้ีมีตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์

ในเส้นทางการบินภายในประเทศ ซ่ึงสามารถน ามาสรุปผลในรูปแบบคะแนนเฉล่ีย (Mean) และ

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นในการเลือกใช้บริการ

สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

โดยแบ่งระดบัการการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายล์

แอร์เวย ์ส าหรับเส้นทางการบินภายในประเทศ โดยใช้เคร่ืองมือประเภทมาตรประมาณค่า (Rating 

scale) ซ่ึงแบ่งระดบัการตดัสินใจออกเป็น 5 ระดบั (Likert Scale) ดงัน้ี  

ระดับคะแนน 5  ใชบ้ริการอยา่งแน่นอน 

ระดับคะแนน 4  น่าจะใชบ้ริการ 

ระดับคะแนน 3  ไม่แน่ใจ 

ระดับคะแนน 2  ไม่น่าจะใชบ้ริการ 

ระดับคะแนน 1  ไม่ใชบ้ริการอยา่งแน่นอน 

ซ่ึงใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Class interval) โดย

สามารถแปลผลคะแนนเฉล่ียไดด้งัน้ี  

ค่าเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสายการ

บินไทยสมายล์แอร์เวย ์ส าหรับเส้นทางการบินภายในประเทศ อยู่ในระดับการตดัสินใจเลือกใช้

บริการอยา่งแน่นอน 

ค่าเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสายการ

บินไทยสมายล์แอร์เวย์ ส าหรับเส้นทางการบินภายในประเทศ อยู่ในระดับการตัดสินใจน่าจะ

เลือกใชบ้ริการ 
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ค่าเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจในการเลือกใช้บริการสาย

การบินไทยสมายลแ์อร์เวย ์ส าหรับเส้นทางการบินภายในประเทศ อยู่ในระดบัการตดัสินใจไม่แน่ใจ

ในการเลือกใชบ้ริการ 

ค่าเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสายการ

บินไทยสมายล์แอร์เวย ์ส าหรับเส้นทางการบินภายในประเทศ อยู่ในระดับการตดัสินใจไม่น่าจะ

เลือกใชบ้ริการ 

ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสายการ

บินไทยสมายลแ์อร์เวย ์ส าหรับเส้นทางการบินภายในประเทศ อยูใ่นระดบัการตดัสินใจไม่ใชบ้ริการ

อยา่งแน่นอน 

 

ตำรำงท่ี 4.3 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรตาม  

 
ตัวแปร 

ค่ำเฉลีย่ 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
มำตรฐำน  

(Standard Deviation) 

 

กำรแปลค่ำ 

ด้ำนควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 
ท่านมีความตั้งใจใชบ้ริการสายการบินไทย
สมายลแ์อร์เวยม์ากกวา่สายการบินอ่ืนๆ 

3.86 0.848 น่าจะใชบ้ริการ 

ท่านจะใชบ้ริการสายการบินไทยสมายล์
แอร์เวยใ์นปัจจุบนัอยา่งแน่นอน 

3.99 0.800 น่าจะใชบ้ริการ 

ท่านมีความยนิดีท่ีจะใชบ้ริการสายการบิน
ไทยสมายลแ์อร์เวยต์่อไปในอนาคต 

4.03 0.728 น่าจะใชบ้ริการ 

ท่านคิดวา่ความคิดของผูอ่ื้นมีผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการสายการบินไทยสมายล์
แอร์เวยข์องท่าน 

3.80 0.905 น่าจะใชบ้ริการ 

รวม 3.92 0.820 น่ำจะใช้บริกำร 
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จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ โดยเฉล่ียแลว้กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในการเลือกใชบ้ริการ

สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศอยู่ในระดบั  น่าจะเลือกใช้บริการ 

โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.92 ส าหรับขอ้ค าถามทั้ง 4 ขอ้ของตวัแปรตาม 

  

 

4.3 กำรวิเครำะห์ปัจจัย  

จากการทบทวนวรรณกรรมท าให้ผูว้ิจยัสามารถก าหนดปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

เลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศไดท้ั้งหมด 4 ปัจจยั 

คือ ปัจจยัดา้นการตระหนักรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ปัจจยัดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 

(Brand Association) ปัจจยัด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) และปัจจยัดา้นความภกัดีต่อ

ตราสินคา้ (Brand Royalty)  

โดยหลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามและตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูล

แลว้นั้น ผูวิ้จยัไดท้ าการวิเคราะห์เพื่อพิจารณาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระทั้ง 20 ตวัแปรซ่ึง

ประกอบเป็นปัจจยัทั้งส้ิน 4 ปัจจยั ซ่ึงหากคู่ตวัแปรมีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ อาจจะมี

ผลกระทบต่อการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น  (Linear Regression Analysis) ดังนั้ นผูวิ้จัยจึง

ตดัสินใจน าตัวแปรของแต่ละปัจจัยมาสกัดความเหมือนกันของตวัแปรอิสระเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ี

เหมาะสมและมีความถูกตอ้งมากยิง่ขึ้น ผา่นกระบวนการดงัต่อไปน้ี 

4.3.1 กำรวิเครำะห์ควำมเหมำะสมของตัวแปรอสิระโดยกำรใช้วิธีกำรวิเครำะห์ปัจจัย ในการ

ทดสอบความเหมาะสมของตวัแปรต่างๆท่ีจะน ามาใช้ในการวิเคราะห์ผลของขอ้มูลนั้น ผูวิ้จยัได้

เลือกใช้ค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เพื่อทดสอบความเหมาะสมของตวัแปรอิสระทั้งหมดว่ามี

ความสัมพันธ์กันเพียงใดและเหมาะสมหรือไม่ในการน ามาใช้วิเคราะห์ปัจจัย โดยค่า KMO ท่ี

เหมาะสมส าหรับน ามาใช้ในการวิเคราะห์ปัจจยันั้นจะอยู่ในช่วง 0.5 – 1 โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากค่า 

KMO มีค่าเข้าใกล้ 1 มากเพียงใด จะแสดงให้เห็นถึงความเหมาะสมของข้อมูลในการน ามาใช้

วิเคราะห์ปัจจยัมากเท่านั้น แต่หากค่า KMO มีค่าต ่ากว่า 0.5 แสดงว่าข้อมูลนั้นไม่เหมาะสมท่ีจะ

น าไปใชใ้นการวิเคราะห์ปัจจยั 
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ในส่วนค่า Barlett’s Test of Sphericity เป็นการทดสอบว่าตัวแปรต่างๆ มีความสัมพันธ์

ระหว่างกันหรือไม่  ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ีก าหนดระดับนัยส าคญัไวท่ี้ 0.05 ซ่ึงขอ้มูลท่ีเหมาะสม

จะตอ้งมีค่า Sig. นอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัท่ีก าหนดไว ้ โดยมีการตั้งสมมติฐานดงัน้ี 

H0: ตวัแปรไม่มีความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั และ 

H1: ตวัแปรมีความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั 

ตำรำงท่ี 4.4 แสดงค่า KMO และ Barlett’s Test of Sphericity ของตวัแปรอิสระ 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .860 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1279.654 

df 190 
Sig. .000 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่าค่า KMO เท่ากบั 0.860 ซ่ึงค่าน้ีแสดงให้เห็นว่าขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวม

ได้มีความเหมาะสมในการน าไปใช้วิเคราะห์ปัจจัยและจากผลการทดสอบ Barlett’s Test of 

Sphericity พบวา่ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 1279.654 และค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า

ระดบันยัส าคญั 0.05 ท่ีไดก้  าหนดไวใ้นการตั้งสมมติฐาน  

ดังนั้นผลท่ีได้จึงปฏิเสธ H0 (H0: ตวัแปรไม่มีความสัมพนัธ์ระหว่างกัน) แสดงว่าตวัแปร

อิสระทั้ง 20 ตวัแปรซ่ึงประกอบเป็นปัจจยัทั้งส้ิน 4 ปัจจยั มีความสัมพนัธ์ระหว่างกนั จึงสรุปไดว้่า 

จากผลการวิเคราะห์ค่า KMO และ Barlett’s Test of Sphericity นั้นแสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระทั้ง 

20 ตวัแปรมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์ปัจจยัต่อไป 

4.3.2 กำรก ำหนดกลุ่มปัจจัย (Factor Analysis) จากการวิเคราะห์ขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า 

ตวัแปรอิสระต่างๆมีความเหมาะสมท่ีจะใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) หลงัจากนั้น

ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการสกดัปัจจยั (Extraction) แบบ Principal Component Analysis (PCA) เพื่อหาปัจจยั

ท่ีเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรง (Linear Regression Analysis) และใชว้ิธีการ

หมุนแกนปัจจยัแบบ Varimax เพื่อให้น ้าหนกัขององคป์ระกอบในปัจจยัท่ีสกดัไดมี้ความชดัเจนมาก

ยิง่ขึ้น ซ่ึงเกณฑท่ี์ใชใ้นการตดัสินจ านวนปัจจยัท่ีเหมาะสมสามารถพิจารณาไดจ้ากค่า Eigenvalues ท่ี
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มากกว่า 1 และค่า Factor Loading ของตวัแปรท่ีวดัไดใ้นปัจจยัตอ้งไม่ต ่ากว่า 0.3 โดยตวัแปรแต่ละ

ตวัตอ้งไม่มีค่า Factor Loading สูงใกลเ้คียงกนัในปัจจยัมากกวา่ 1 ปัจจยั  

จ าก ก า รส กั ด ปั จ จั ย แ บ บ  Principal Component Analysis (PCA) พ บ ว่ า  ค่ า  Initial 

Eigenvalues ของตวัแปรอิสระทั้ง 20 ตวัแปรสามารถจดัเป็นกลุ่มปัจจยัไดท้ั้งส้ิน 4 กลุ่มปัจจยั โดย

จากการสกดัปัจจยัสามารถแสดงผลลพัธ์ดงัตารางท่ี 4.5 ดงัต่อไปน้ี 

 

ตำรำงท่ี 4.5 แสดงค่าการวิเคราะห์ปัจจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ค่ำน้ ำหนักขององค์ประกอบหลังจำกหมุนแกนป จจัย 
(Rotated Component Matrix) 

Component 

1 2 3 4 

ด้ำนกำรเชื่อมโยงสินค้ำ (Brand Association) 
ท่านคิดว่าผู้อ่ืนสามารถรู้จักตัวตนของท่านได้ผ่านการใช้บริการสายการบิน
ไทยสมายล์แอร์เวย์ที่ท่านใช้บริการอยู่  

.778    

ท่านรู้สึกว่าสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์เสริมภาพลักษณ์และบุคลิกภาพให้
ท่าน เมื่อท่านใช้บริการ  

.670    

แบรนด์ไทยสมายล์แอร์เวย์ให้คุณค่าที่เหนือกว่า เมื่อเทียบกับแบรนด์สายการ
บินอ่ืนๆ  

.624    

เมื่อมีการสนทนาหรือพูดคุยเกี่ยวกับการเดินทางโดยสายการบิน ท่านจะนึก
ถึงแบรนด์ไทยสมายล์แอร์เวย์เสมอ  

.603    

ท่านรู้สึกว่าไม่มีสายการบินใดที่ท าให้ท่านประทับใจเท่ากับสายการบินไทย
สมายล์แอร์เวย์  

.524    

ด้ำนคุณภำพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
ท่านคิดว่าสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์มีการรักษาระดับคุณภาพในการ
ให้บริการที่สม่ าเสมอต่อลูกค้า  

 .731   

ท่านพึงพอใจกับคุณภาพการบริการของสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์  .675   
ท่านเชื่อมั่นในคุณภาพของสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์อยู่เสมอ   .638   
สายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์มีคุณภาพการบริการที่แตกต่างจากสายการบิน
ที่ให้บริการโดยทั่วไป  

 .588   

ในสายตาของท่านแล้วสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์น าเสนอการบริการที่
ยอดเยี่ยมและมีคุณภาพมากกว่าสายการบินอ่ืนๆ  

 .550   
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ตำรำงท่ี 4.5 แสดงค่าการวิเคราะห์ปัจจยั (ต่อ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่าการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีได้กล่าวไปขา้งตน้นั้น กลุ่มตวัแปรท่ีประกอบ

เป็นปัจจยัจากการสกัดปัจจยัสอดคลอ้งกับกลุ่มตวัแปรท่ีประกอบเป็นปัจจยัท่ีได้จากการทบทวน

วรรณกรรมท่ีผูวิ้จยัไดก้ าหนดขึ้นก่อนหน้าน้ี ดงันั้นสมมติฐานของงานวิจยัน้ียงัคงเป็นสมมติฐานท่ี

ไดเ้คยก าหนดไวแ้ลว้ ดงัต่อไปน้ี 

ค่ำน้ ำหนักขององค์ประกอบหลังจำกหมุนแกนป จจัย 
(Rotated Component Matrix) 

Component 

1 2 3 4 

ด้ำนควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand Royalty) 
ท่านจะยังคงใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์อยู่เสมอ ถึงแม้ว่าจะมี
สายการบินอ่ืนๆที่ให้บริการที่เหมือนกัน  

  .831  

ท่านจะไม่ใช้บริการสายการบินอ่ืนๆ ถึงแม้ว่าจะมีการออกโปรโมชั่นต่างๆที่
น่าสนใจ  

  .806  

ท่านรู้สึกผูกพันธ์กับสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์    .751  
ท่านจะไม่ใช้บริการสายการบินอ่ืนๆ ถ้าสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์ไม่
สามารถให้บริการได้ ไม่ว่าจะจากสาเหตุใดๆก็ตาม  

  .730  

ท่านจะยังคงใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์ถึงแม้ว่าจะมีการปรับ
ขึ้นของราคา  

  .721  

ท่านจะแนะน าและบอกต่อสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์ให้กับผู้ที่ท่านรู้จัก   .626  
ด้ำนกำรตระหนักรู้ในตรำสินค้ำ (Brand Awareness) 
ท่านจดจ ารูปลักษณ์ของสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์ได้ทันทีเมื่อเทียบกับ
สายการบินอ่ืนๆ  

   .802 

เมื่อท่านเห็นสัญลักษณ์รูปเคร่ืองบิน ท่านมักนึกถึงสายการบินไทยสมายล์แอร์
เวย์   

   .716 

เมื่อท่านต้องการเดินทางโดยสายการบิน ท่านจะนึกถึงสายการบินไทยสมายล์
แอร์เวย์อย่างง่ายดาย ถ้าเทียบกับสายการบินอ่ืนๆ  

   .688 

ท่านสามารถนึกถึงลักษณะเฉพาะบางอย่างของแบรนด์ไทยสมายล์แอร์เวย์ได้
อย่างง่ายดาย  

   .581 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 7 iterations. 
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 สมมติฐำนท่ี 1 การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

 สมมติฐำนท่ี 2 การเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

 สมมติฐำนท่ี 3 คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ

สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

 สมมติฐำนท่ี 4 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

 

 

4.4 กำรตรวจสอบควำมเช่ือม่ันของมำตรวัด (Factor Reliability) 

 หลงัจากท าการวิเคราะห์ปัจจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดท้ าการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของมาตรวดั

ดว้ยค่า Cronbach’s Alpha Coefficient (α) ของขอ้มูลแต่ละชุด จากตวัอยา่งท่ีผ่านการคดักรองทั้งส้ิน 

393 ตวัอย่างจากการเก็บกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 629 ตวัอย่าง ผ่านการแสดงค่าความเช่ือมัน่ของมาตร

วดั (Factor Reliability) ดงัตารางดงัต่อไปน้ี 
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ตำรำงท่ี 4.6 แสดงค่าความเช่ือมัน่ของมาตรวดั (Factor Reliability) 

ปัจจัย ตัวแปร Cronbach’s 
Alpha 

ด้ำนกำรตระหนักรู้
ในตรำสินค้ำ  
(Brand 
Awareness)  
 

ท่านสามารถนึกถึงลกัษณะเฉพาะบางอยา่งของแบรนดไ์ทย
สมายลแ์อร์เวยไ์ดอ้ยา่งง่ายดาย 

0.860 

ท่านจดจ ารูปลกัษณ์ของสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยไ์ด้
ทนัทีเม่ือเทียบกบัสายการบินอ่ืนๆ 
เม่ือท่านตอ้งการเดินทางโดยสายการบิน ท่านจะนึกถึงสาย
การบินไทยสมายลแ์อร์เวยอ์ยา่งง่ายดาย ถา้เทียบกบัสายการ
บินอ่ืนๆ 
เม่ือท่านเห็นสัญลกัษณ์รูปเคร่ืองบิน ท่านมกันึกถึงสายการ
บินไทยสมายลแ์อร์เวย ์

ด้ำนกำรเช่ือมโยง
สินค้ำ  
(Brand 
Association)  

ท่านคิดวา่ผูอ่ื้นสามารถรู้จกัตวัตนของท่านไดผ้า่นการใช้
บริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยท่ี์ท่านใชบ้ริการอยู่ 

0.943 

ท่านรู้สึกวา่สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยเ์สริมภาพลกัษณ์
และบุคลิกภาพใหท้่าน เม่ือท่านใชบ้ริการ 
เม่ือมีการสนทนาหรือพูดคุยเก่ียวกบัการเดินทางโดยสายการ
บิน ท่านจะนึกถึงแบรนดไ์ทยสมายลแ์อร์เวยเ์สมอ 
แบรนดไ์ทยสมายลแ์อร์เวยใ์หคุ้ณค่าท่ีเหนือกวา่ เม่ือเทียบ
กบัแบรนดส์ายการบินอ่ืนๆ 
ท่านรู้สึกวา่ไม่มีสายการบินใดท่ีท าใหท้่านประทบัใจเท่ากบั
สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย ์
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ตำรำงท่ี 4.6  แสดงค่าความเช่ือมัน่ของมาตรวดั (Factor Reliability) (ต่อ) 

ปัจจัย ตัวแปร Cronbach’s 
Alpha 

ด้ำนคุณภำพท่ีถูก
รับรู้  
(Perceived 
Quality) 

ท่านพึงพอใจกบัคุณภาพการบริการของสายการบินไทย
สมายลแ์อร์เวย ์

0.937 

ท่านคิดวา่สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยมี์การรักษาระดบั
คุณภาพในการใหบ้ริการท่ีสม ่าเสมอต่อลูกคา้ 
ท่านเช่ือมัน่ในคุณภาพของสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์
อยูเ่สมอ 
ในสายตาของท่านแลว้สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์
น าเสนอการบริการท่ียอดเยีย่มและมีคุณภาพมากกวา่สาย
การบินอ่ืนๆ 
สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยมี์คุณภาพการบริการท่ี
แตกต่างจากสายการบินท่ีให้บริการโดยทัว่ไป 

ด้ำนควำมภักดีต่อ
ตรำสินค้ำ  
(Brand Royalty)  

ท่านรู้สึกผกูพนัธ์กบัสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย ์ 0.957 
ท่านจะไม่ใชบ้ริการสายการบินอ่ืนๆ ถา้สายการบินไทย
สมายลแ์อร์เวยไ์ม่สามารถให้บริการได ้ไม่วา่จะจากสาเหตุ
ใดๆก็ตาม 
ท่านจะยงัคงใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยอ์ยู่
เสมอ ถึงแมว้า่จะมีสายการบินอ่ืนๆท่ีใหบ้ริการท่ี
เหมือนกนั 
ท่านจะแนะน าและบอกต่อสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์
ใหก้บัผูท่ี้ท่านรู้จกั 
ท่านจะยงัคงใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์
ถึงแมว้า่จะมีการปรับขึ้นของราคา 
ท่านจะไม่ใชบ้ริการสายการบินอ่ืนๆ ถึงแมว้า่จะมีการออก
โปรโมชัน่ต่างๆท่ีน่าสนใจ 
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ตำรำงท่ี 4.6 แสดงค่าความเช่ือมัน่ของมาตรวดั (Factor Reliability) (ต่อ) 

ปัจจัย ตัวแปร Cronbach’s 
Alpha 

ด้ำนควำมตั้งใจซ้ือ 
(Purchase 
intention)   
 

ท่านมีความตั้งใจใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์
มากกวา่สายการบินอ่ืนๆ 

0.857 

ท่านจะใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นปัจจุบนั
อยา่งแน่นอน 

ท่านมีความยนิดีท่ีจะใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์
เวยต์่อไปในอนาคต 

ท่านคิดวา่ความคิดของผูอ่ื้นมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยข์องท่าน 

 

ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของมาตรวดัขา้งตน้ใชสู้ตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s 

Alpha Coefficient; α) ซ่ึงการประเมินความเท่ียงสัมประสิทธ์ิแอลฟาไดมี้การพิจารณาจากเกณฑก์าร

ประเมินความเท่ียงสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (ศิริชยั กาญจนวาสี, 2544) ดงัน้ี 

ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำ (α)   กำรแปลควำมหมำยระดับควำมเท่ียง  

มากกวา่ 0.9     ดีมาก  

มากกวา่ 0.8     ดี  

มากกวา่ 0.7     พอใช ้ 

มากกวา่ 0.6     ค่อนขา้งพอใช ้ 

มากกวา่ 0.5     ต ่า 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.5    ไม่สามารถรับได ้ 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่าการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของมาตรวดัทุกมาตรวดัท่ีใช้ประกอบ

เป็นปัจจยันั้นมีค่าความเช่ือมัน่ (Cronbach’s Alpha Coefficient; α) อยู่ในช่วง 0.857–0.957 ซ่ึงเม่ือ

แปลความหมายแลว้มีระดบัความเท่ียงอยู่ในระดบัท่ีดีถึงดีมาก หรือกล่าวคือตวัแปรอิสระและตวั

แปรตามมีค่าความน่าเช่ือถือท่ีจะใชใ้นงานวิจยัช้ินน้ีได ้
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4.5 กำรวิเครำะห์สมกำรถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) 

 การวิ เคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น  (Linear Regression Analysis) นั้ น เพื่ อศึกษาถึง

ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบิน

ไทยสมายล์แอร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ ผูว้ิจยัใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น 

(Linear Regression Analysis) แบบวิธี  Enter Method เพื่อหาความสัมพนัธ์ดังกล่าวโดยจากขอ้มูล

แบบสอบถามท่ีไดรั้บการตอบกลบัและมีความสมบูรณ์ครบถว้น จ านวน 393 ชุด ณ ระดบันยัส าคญั 

0.05 สามารถวิเคราะห์ผลไดด้งัน้ี 

 

ตำรำงท่ี 4.7 แสดงตวัแบบท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .776a .602 .598 .437 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่าค่าความผิดพลาดมาตรฐานในการประมาณ (Standard Error of 

Estimate) หรือค่าความผิดพลาดมาตรฐานต ่าสุด มีค่าเท่ากบั 0.437 และมีค่าสัมประสิทธ์ิตวัก าหนด 

(Adjusted R Square) สูงสุดเท่ากบั 0.598 ซ่ึงหมายความว่าปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ทั้ง 4 

ดา้น ซ่ึงประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นการตระหนักรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ปัจจยัดา้นการ

เช่ือมโยงสินคา้ (Brand Association) ปัจจยัดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) และปัจจยัดา้น

ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Royalty) สามารถอธิบายการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทย

สมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศไดร้้อยละ 59.80 ส่วนท่ีเหลือร้อยละ 40.20 จะเป็น

อิทธิพลของตวัแปรอ่ืนท่ีไม่ไดอ้ยูใ่นการศึกษาน้ี 
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ตำรำงท่ี 4.8 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นของปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 1.590 .128  12.403 .000 

ด้ำนกำรตระหนักรู้ในตรำ
สินค้ำ  
(Brand Awareness) 

.061 .046 .074 1.320 .188 

ด้ำนกำรเช่ือมโยงสินค้ำ  
(Brand Association) 

.121 .056 .173 2.135 .033 

ด้ำนคุณภำพท่ีถูกรับรู้ 
(Perceived Quality) 

.248 .049 .272 5.021 .000 

ด้ำนควำมภักดีต่อตรำ
สินค้ำ (Brand Royalty) 

.207 .044 .324 4.723 .000 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่ามีปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินคา้จ านวน 3 ปัจจัย จากจ านวน

ปัจจยัทั้งหมด 4 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์น

เส้นทางการบินภายในประเทศ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดย T-Test ของปัจจยัมีค่า Sig. นอ้ย

กว่า 0.05 โดยสามารถเรียงล าดบัจากค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอยเชิงเส้น (Beta Coefficient) 

จากมากไปน้อยได้ดังน้ีคือ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ 

(Perceived Quality) ด้านการเช่ือมโยงสินค้า (Brand Association) และด้านการตระหนักรู้ในตรา

สินคา้ (Brand Awareness) 
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จากตารางข้างต้นสามารถวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) 

และสรุปผลเพือ่ตอบสมมติฐานของงานวิจยัได ้ดงัต่อไปน้ี 

สมมติฐำนท่ี 1 การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

จากผลการวิจัยพบว่าค่าสถิติ T-Test นั้ นมีค่า Sig. เท่ากับ 0.188 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับ

นัยส าคญัท่ีก าหนดไวท่ี้ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1 โดยสามารถตีความจากผลลพัธ์น้ีไดว้่า การ

ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทย

สมายล์แอร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ  ถึงแมจ้ะมีค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอยเชิง

เส้น (Beta Coefficient) เป็น 1.320 ซ่ึงสามารถตีความเก่ียวกบัการเปล่ียนแปลงของการตระหนกัรู้ใน

ตราสินคา้ (Brand Awareness) ต่อการเปล่ียนแปลงในการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทย

สมายล์แอร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ โดยถ้าค่าการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 

Awareness) เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทย

สมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศเปล่ียนไป 1.320 หน่วย โดยมีการเปล่ียนแปลงใน

ทิศทางเดียวกัน  กล่าวคือ ถ้าผู ้ประกอบการท าการเพิ่มการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 

Awareness) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์

ในเส้นทางการบินภายในประเทศเพิ่มขึ้น 1.320 หน่วย หรือถา้ผูป้ระกอบการท าการลดการตระหนกั

รู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ลดลง 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการ

บินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศลดลง 1.320 หน่วย 

ซ่ึงจากค าถามในงานวิจยัในดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) มีเน้ือความ

เก่ียวกับการรู้จักและสามารถจดจ าช่ือตราสินค้าไทยสมายล์แอร์เวย์ในประเด็นต่างๆ  เช่น ท่าน

สามารถนึกถึงลกัษณะเฉพาะบางอย่างของแบรนด์ไทยสมายล์แอร์เวยไ์ด้อย่างง่ายดาย  ท่านจดจ า

รูปลกัษณ์ของสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยไ์ดท้นัทีเม่ือเทียบกบัสายการบินอ่ืนๆ เม่ือท่านตอ้งการ

เดินทางโดยสายการบิน ท่านจะนึกถึงสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยอ์ย่างง่ายดาย ถา้เทียบกบัสาย

การบินอ่ืนๆ และเม่ือท่านเห็นสัญลกัษณ์รูปเคร่ืองบิน ท่านมกันึกถึงสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์ 

โดยมีระดบัการรับรู้ในระดบัมาก ซ่ึงจากท่ีกล่าวมานั้นลว้นไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ

สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ  
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สมมติฐำนท่ี 2 การเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test นั้ นมีค่า Sig. เท่ากับ 0.033 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดับ

นัยส าคญัท่ีก าหนดไวท่ี้ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 โดยสามารถตีความจากผลลพัธ์น้ีไดว้่า การ

เช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Association) ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทย

สมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ อีกทั้งมีค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอยเชิงเส้น 

(Beta Coefficient) เป็น 2.135 ซ่ึงสามารถตีความเก่ียวกบัการเปล่ียนแปลงของการเช่ือมโยงต่อตรา

สินค้า (Brand Association) ต่อการเปล่ียนแปลงในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทย

สมายล์แอร์เวย์ในเส้นทางการบินภายในประเทศ โดยถ้าค่าการเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand 

Association) เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย จะส่งผลต่อค่าการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทย

สมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศเปล่ียนไป 2.135 หน่วย โดยมีการเปล่ียนแปลงใน

ทิศทางเดียวกัน  กล่าวคือ ถ้าผู ้ประกอบการท าการเพิ่มการเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand 

Association) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์

เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศเพิ่มขึ้น 2.135 หน่วย หรือถ้าผูป้ระกอบการท าการลดการ

เช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Association) ลดลง 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ

สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศลดลง 2.135 หน่วย 

ซ่ึงจากค าถามในงานวิจยัในดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Association) มีเน้ือความ

เก่ียวกบัการเช่ือมโยงตราสินคา้ไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นประเด็นต่างๆ เช่น ท่านคิดวา่ผูอ่ื้นสามารถรู้จกั

ตวัตนของท่านไดผ้่านการใชบ้ริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยท่ี์ท่านใช้บริการอยู่  ท่านรู้สึกว่า

สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยเ์สริมภาพลกัษณ์และบุคลิกภาพให้ท่าน เม่ือท่านใชบ้ริการ เม่ือมีการ

สนทนาหรือพูดคุยเก่ียวกับการเดินทางโดยสายการบิน ท่านจะนึกถึงแบรนด์ไทยสมายล์แอร์เวย์

เสมอ แบรนด์ไทยสมายล์แอร์เวยใ์ห้คุณค่าท่ีเหนือกว่า เม่ือเทียบกบัแบรนด์สายการบินอ่ืนๆ และ

ท่านรู้สึกว่าไม่มีสายการบินใดท่ีท าใหท้่านประทบัใจเท่ากบัสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์ ซ่ึงจากท่ี

กล่าวมานั้นลว้นส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการ

บินภายในประเทศ 
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สมมติฐำนท่ี 3 คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ

สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test นั้ นมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดับ

นัยส าคัญท่ีก าหนดไวท่ี้ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3 โดยสามารถตีความจากผลลัพธ์น้ีได้ว่า 

คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์

แอร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ อีกทั้งมีค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอยเชิงเส้น (Beta 

Coefficient) เป็น 5.021 ซ่ึงสามารถตีความเก่ียวกบัการเปลี่ยนแปลงของคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived 

Quality) ต่อการเปล่ียนแปลงในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์ใน

เส้นทางการบินภายในประเทศ โดยถา้ค่าคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) เปล่ียนแปลงไป 1 

หน่วย จะส่งผลต่อค่าการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบิน

ภายในประเทศเปล่ียนไป 5.021 หน่วย โดยมีการเปล่ียนแปลงในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้า

ผูป้ระกอบการท าการเพิ่มคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ เพิ่มขึ้น 

5.021 หน่วย หรือถา้ผูป้ระกอบการท าการลดคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) ลดลง 1 หน่วย 

จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์ในเส้นทางการบิน

ภายในประเทศลดลง 5.021 หน่วย 

ซ่ึงคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) เก่ียวกบัคุณภาพท่ีมีต่อตราสินคา้ไทยสมายลแ์อร์

เวยใ์นประเด็นต่างๆ เช่น ท่านพึงพอใจกับคุณภาพการบริการของสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์ 

ท่านคิดว่าสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยมี์การรักษาระดบัคุณภาพในการให้บริการท่ีสม ่าเสมอต่อ

ลูกคา้ ท่านเช่ือมัน่ในคุณภาพของสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยอ์ยูเ่สมอ ในสายตาของท่านแลว้สาย

การบินไทยสมายล์แอร์เวยน์ าเสนอการบริการท่ียอดเยี่ยมและมีคุณภาพมากกว่าสายการบินอ่ืนๆ 

และสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์มีคุณภาพการบริการท่ีแตกต่างจากสายการบินท่ีให้บริการ

โดยทัว่ไป ซ่ึงจากท่ีกล่าวมานั้นลว้นส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์

เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 

สมมติฐำนท่ี 4 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ 
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จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test นั้ นมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดับ

นยัส าคญัท่ีก าหนดไวท่ี้ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 4 โดยสามารถตีความจากผลลพัธ์น้ีไดว้่า ความ

ภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Royalty) ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์

เวย์ในเส้นทางการบินภายในประเทศ อีกทั้ งมีค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอยเชิงเส้น (Beta 

Coefficient) เป็น 4.723 ซ่ึงสามารถตีความเก่ียวกับการเปล่ียนแปลงของความภักดีต่อตราสินค้า 

(Brand Royalty) ต่อการเปล่ียนแปลงในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์

ในเส้นทางการบินภายในประเทศ โดยถา้ค่าความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Royalty) เปล่ียนแปลง

ไป 1 หน่วย จะส่งผลต่อค่าการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยใ์นเส้นทาง

การบินภายในประเทศเปล่ียนไป 4.723 หน่วย โดยมีการเปลี่ยนแปลงในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถา้

ผูป้ระกอบการท าการเพิ่มความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Royalty) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศเพิ่มขึ้น 

4.723 หน่วย หรือถ้าผูป้ระกอบการท าการลดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) ลดลง 1 

หน่วย จะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยใ์นเส้นทางการบิน

ภายในประเทศลดลง 4.723 หน่วย 

ซ่ึงจากค าถามในงานวิจัยในด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) มีเน้ือความ

เก่ียวกับทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ไทยสมายล์แอร์เวย ์ไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง หรือ

ตรงใจ ในประเด็นต่างๆ เช่น ท่านรู้สึกผูกพนักบัสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย ์ท่านจะไม่ใชบ้ริการ

สายการบินอ่ืนๆ ถา้สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยไ์ม่สามารถใหบ้ริการได ้ไม่วา่จะจากสาเหตุใดๆก็

ตาม ท่านจะยงัคงใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยอ์ยู่เสมอ ถึงแมว้่าจะมีสายการบินอ่ืนๆท่ี

ให้บริการท่ีเหมือนกนั ท่านจะแนะน าและบอกต่อสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์ห้กบัผูท่ี้ท่านรู้จกั 

ท่านจะยงัคงใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยถึ์งแมว้า่จะมีการปรับขึ้นของราคา และท่านจะ

ไม่ใชบ้ริการสายการบินอ่ืนๆ ถึงแมว้่าจะมีการออกโปรโมชัน่ต่างๆท่ีน่าสนใจ ซ่ึงจากท่ีกล่าวมานั้น

ล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์ในเส้นทางการบิน

ภายในประเทศ 
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บทที่ 5 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 

 
ธุรกิจสายการบินในปัจจุบนัน้ีนบัวา่เป็นธุรกิจท่ีมีการแข่งขนักนัอยา่งรุนแรง โดยแต่ละสาย 

การบินพยายามพัฒนาบริการของตนให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู ้บ ริโภคท่ี

เปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็วในยคุปัจจุบนัเพื่อท่ีจะครองส่วนแบ่งทางการตลาดใหม้ากท่ีสุด  

ซ่ึงสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยเ์ป็นสายการบินท่ีใหบ้ริการแบบเตม็รูปแบบ (Full-Service 

Airlines) โดยมีกลยุทธ์ในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ท่ีต่างจากการบริการจากสายการ

บินตน้ทุนต ่าอ่ืนๆ อาทิ มีการบริการของว่างและเคร่ืองด่ืมส าหรับทุกท่ีนัง่ มีบริการอาหารเมนูพิเศษ

ท่ีทางสายการบินเตรียมไวส้ าหรับผูโ้ดยสารทุกชั้นในทุกเท่ียวบิน ซ่ึงเป็นอาหารระดบัคุณภาพและมี

รสชาติดีเยี่ยม โดยผูโ้ดยสารสามารถเลือกเมนูอาหารเฉพาะทางหรืออาหารเฉพาะโรคได้ อีกทั้ง

ผูโ้ดยสารสามารถโหลดน ้ าหนกักระเป๋าใตท้อ้งเคร่ือง ประกอบกบัมีเส้นทางการบินภายในประเทศ

ท่ีหลากหลาย เช่น กรุงเทพฯ-สุวรรณภูมิ กรุงเทพฯ-ดอนเมือง เชียงใหม่ นครศรีธรรมราช น่าน เลย 

เชียงราย หาดใหญ่ ขอนแก่น กระบ่ี นราธิวาส ภูเก็ต สุราษฎร์ธานี นครพนม อุบลราชธานี อุดรธานี

และระนอง ซ่ึงมาพร้อมกบัสิทธิประโยชน์และโปรโมชัน่มากมาย 

ถึงแมส้ายการบินไทยสมายล์แอร์เวยจ์ะมีบริการท่ีครบวงจรและสิทธิพิเศษต่างๆมากมาย

จากท่ีกล่าวไปขา้งตน้ แต่สายการบินไทยสมายล์แอร์เวยมี์สัดส่วนของส่วนแบ่งทางการตลาดในปี 

2562 โดยมีการขนส่งผูโ้ดยสารภายในประเทศ คิดเป็นสัดส่วนเพียงร้อยละ 9.23 ของเส้นทางการบิน

ทั้งหมดภายในประเทศเท่านั้น  

 ดว้ยเหตุน้ีผูวิ้จยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาในหวัขอ้ “การศึกษาการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคของสาย 

การบินไทยสมายลแ์อร์เวยท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินภายในประเทศ” เพื่อ 

ศึกษาถึงการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินภายในประเทศเพื่อ

เป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบกิจการการบินในการน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชป้ระโยชน์ในการวางแผนกล

ยุทธ์ดา้นต่างๆ ตลอดจนแกไ้ขและพฒันาการบริการให้ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการให้
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มากท่ีสุด อีกทั้งยงัเป็นขอ้มูลพื้นฐานในการน าไปใช้ในการวางแผนดา้นการตลาดและการบริหาร

จดัการเพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดและบรรลุเป้าหมายขององคก์รต่อไป 

ดงันั้นผูวิ้จยัจึงไดท้ าการทบทวนวรรณกรรม จนกระทัง่ไดก้รอบแนวคิดท่ีใชใ้นการวิจยัและ

ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้ งแต่วนัท่ี 12 - 25 มกราคม 2564 โดยใช้ระยะเวลาทั้ งส้ินประมาณ 2 

สัปดาห์ ทั้ งน้ีผูวิ้จัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามได้ทั้ งส้ิน 629 ตัวอย่าง จนกระทั่งได้

แบบสอบถามท่ีครบถว้นสมบูรณ์และผ่านค าถามคดักรองทั้งส้ิน 393 ตวัอย่าง จากนั้นจึงน าขอ้มูลท่ี

ไดม้าวิเคราะห์และสรุปผลการวิจยัได ้ดงัต่อไปน้ี 

 

 

5.1 สรุปผลกำรวิจัย 

5.1.1 ข้อมูลเกีย่วกบัลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง  

จากผลการวิจยัสามารถสรุปขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 

ไดด้งัน้ี ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งนั้นสามารถแบ่งออกเป็นเพศชายร้อยละ 30.53 

และเพศหญิงร้อยละ 69.47 ของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 20-

30 ปี ซ่ึงคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 44.53 และมีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 69.98 อีก

ทั้งประกอบอาชีพพนกังานเอกชนเป็นส่วนใหญ่ อยูใ่นสัดส่วนร้อยละ 55.47 โดยมีระดบัรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนอยูท่ี่ 15,001-25,000 บาท ในสัดส่วนร้อยละ 25.70 ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 

5.1.2 กำรรับรู้คุณค่ำของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรสำยกำรบินไทย

สมำยล์แอร์เวย์ในเส้นทำงกำรบินภำยในประเทศ 

จากผลการวิจัย พบว่ามีตัวแปรด้านการรับรู้คุณค่าจ านวน 3 ตวัแปร จากจ านวนตวัแปร

ทั้งหมด 4 ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยใ์น

เส้นทางการบินภายในประเทศได ้โดยสามารถเรียงล าดบัจากค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอยเชิง

เส้น (Beta Coefficient) จากมากไปน้อยได้ดังน้ีคือ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) 

ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) ด้านการเช่ือมโยงสินคา้ (Brand Association) และด้าน

การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) โดยมีผลการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 
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5.1.2.1 จากผลการวิจยัสามารถอนุมานได้ว่า การตระหนักรู้ในตราสินคา้ (Brand 

Awareness) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการ

บินภายในประเทศ ถึงแมจ้ะมีการรับรู้เฉล่ียอยู่ในระดบัท่ีมากก็ตาม กล่าวคือ การตระหนักรู้ในตรา

สินคา้เก่ียวกบัการท่ีผูบ้ริโภคสามารถรู้จกัและจดจ าช่ือตราสินคา้หรือบริการทั้งด้านรูปธรรมและ

นามธรรมท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ ซ่ึงจากผลการวิจยัมีความเป็นไปไดว้่า การตระหนกัรู้ในตราสินคา้

นั้นไม่ได้มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยใ์น

เส้นทางการบินภายในประเทศ ถึงแม้ว่าจะมีค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอยเชิงเส้น (Beta 

Coefficient) เป็น 1.320 ซ่ึงตีความได้ว่า ถ้าค่าการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 

เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์น

เส้นทางการบินภายในประเทศเปล่ียนไป 1.320 หน่วย โดยมีการเปล่ียนแปลงในทิศทางเดียวกนั 

ซ่ึงผลท่ีไดไ้ม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมท่ี

มีต่อสายการบินตน้ทุนต ่าของผูโ้ดยสารชาวไทย: กรณีศึกษาสายการบินไทยแอร์เอเชีย (นิรัชยา เลิศ

เรืองฤทธ์ิ, 2559) ท่ีว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้าไทยแอร์เอเชีย ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย นั่นคือ เม่ือการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้ไทยแอร์เอเชีย ดา้นการตระหนักรู้ในตราสินคา้เพิ่มขึ้น จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ

สายการบินไทยแอร์เอเชียท่ีเพิ่มขึ้น โดยตวัแปรดงักล่าวมีความสัมพนัธ์กนัปานกลาง 

5.1.2.2 จากผลการวิจยัสามารถอนุมานได้ว่า การเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand 

Association) ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบิน

ภายในประเทศ โดยมีการรับรู้เฉล่ียอยู่ในระดบัท่ีมาก กล่าวคือ การท่ีผูบ้ริโภคมีโอกาสไดใ้ชบ้ริการ

และสัมผสัตราสินค้าและผูบ้ริโภคสามารถเช่ือมโยงตราสินค้ากับส่ิงต่างๆนั้น จะมีอิทธิพลต่อ

ผู ้บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์ในเส้นทางการบิน

ภายในประเทศ อีกทั้งมีค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอยเชิงเส้น (Beta Coefficient) เป็น 2.135 ซ่ึง

ตีความไดว้า่ ถา้ค่าการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Association) เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย จะส่งผล

ต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ

เปล่ียนไป 2.135 หน่วย โดยมีการเปล่ียนแปลงในทิศทางเดียวกนั 
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ซ่ึงผลท่ีไดส้อดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมท่ีมี

ต่อสายการบินตน้ทุนต ่าของผูโ้ดยสารชาวไทย: กรณีศึกษาสายการบินไทยแอร์เอเชีย (นิรัชยา เลิศ

เรืองฤทธ์ิ, 2559) ท่ีว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้าไทยแอร์เอเชีย ด้านการเช่ือมโยงต่อตราสินค้ามี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย นั่นคือ เม่ือการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้ไทยแอร์เอเชีย ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้เพิ่มขึ้น จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสาย

การบินไทยแอร์เอเชียท่ีเพิ่มขึ้น โดยตวัแปรดงักล่าวมีความสัมพนัธ์กนัปานกลาง 

5.1.2.3 จากผลการวิจยัสามารถอนุมานไดว้า่ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บ ริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์ใน เส้นทางการบิน

ภายในประเทศ โดยมีการรับรู้เฉล่ียอยู่ในระดบัท่ีมาก กล่าวคือ การท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพของการ

บริการของสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยว์่าเป็นอย่างไร  คุณภาพท่ีถูกรับรู้น้ีล้วนมีอิทธิพลต่อ

ผู ้บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์ในเส้นทางการบิน

ภายในประเทศ อีกทั้งมีค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอยเชิงเส้น (Beta Coefficient) เป็น 5.021 ซ่ึง

ตีความไดว้่า ถา้ค่าคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย จะส่งผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศเปล่ียนไป 

5.021 หน่วย โดยมีการเปล่ียนแปลงในทิศทางเดียวกนั 

ซ่ึงผลท่ีไดส้อดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมท่ีมี

ต่อสายการบินตน้ทุนต ่าของผูโ้ดยสารชาวไทย: กรณีศึกษาสายการบินไทยแอร์เอเชีย (นิรัชยา เลิศ

เรืองฤทธ์ิ, 2559) ท่ีว่าการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ไทยแอร์เอเชีย ดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้มีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย นั่นคือ เม่ือการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ไทยแอร์

เอเชีย ดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้เพิ่มขึ้น จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียท่ี

เพิ่มขึ้น โดยตวัแปรดงักล่าวมีความสัมพนัธ์กนัปานกลาง 

5.1.2.4 จากผลการวิจัยสามารถอนุมานได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 

Royalty) ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยใ์นเส้นทางการบิน

ภายในประเทศ โดยมีการรับรู้เฉล่ียอยู่ในระดบัท่ีปานกลาง กล่าวคือ การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อ

ตราสินคา้ไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึงหรือตรงใจผูบ้ริโภคและเกิดการซ้ือซ ้ าต่อเน่ือง
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ตลอดมาจนยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใช้บริการเจา้อ่ืนๆนั้น ลว้นมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจ

เลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์ในเส้นทางการบินภายในประเทศ  อีกทั้ งมีค่า

สัมประสิทธ์ิของสมการถดถอยเชิงเส้น (Beta Coefficient) เป็น 4.723 ซ่ึงตีความได้ว่า ถา้ค่าความ

ภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศเปล่ียนไป 4.723  หน่วย โดย

มีการเปล่ียนแปลงในทิศทางเดียวกนั 

ซ่ึงผลท่ีไดส้อดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมท่ีมี

ต่อสายการบินตน้ทุนต ่าของผูโ้ดยสารชาวไทย: กรณีศึกษาสายการบินไทยแอร์เอเชีย (นิรัชยา เลิศ

เรืองฤทธ์ิ , 2559) ท่ีว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้าไทยแอร์เอเชีย ด้านความภักดีต่อตราสินค้ามี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย นั่นคือ เม่ือการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้ไทยแอร์เอเชีย ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้เพิ่มขึ้น จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสาย

การบินไทยแอร์เอเชียเพิ่มขึ้น โดยตวัแปรดงักล่าวมีความสัมพนัธ์กนัสูง 

 

 

5.2 ข้อเสนอแนะส ำหรับผู้ประกอบกำร 

จากผลการวิจยั เร่ือง การศึกษาการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคของสายการบินไทยสมายลแ์อร์

เวยท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินภายในประเทศ พบว่ามีตวัแปรดา้นการรับรู้

คุณค่าหลายประการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยใ์น

เส้นทางการบินภายในประเทศ ซ่ึงผลการวิจยัน้ี ผูป้ระกอบกิจการการบินสามารถน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใช้

ประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์ด้านต่างๆ ตลอดจนการแก้ไขและพัฒนาการบริการในการ

ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ช้บริการให้มากท่ีสุด อีกทั้งยงัเป็นขอ้มูลพื้นฐานในการน าไปใชใ้น

การวางแผนดา้นการตลาดและการบริหารจดัการเพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดและบรรลุเป้าหมาย

ขององค์กร โดยผูว้ิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการตามปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์ในเส้นทางการบินภายในประเทศ โดย

เรียงล าดับความส าคัญท่ีผูบ้ริหารหรือผูป้ระกอบการพึงพิจารณาตามระดับท่ีมีนัยส าคัญต่อการ

ตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศ ผ่านการ
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วิเคราะห์ผลจากค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอยเชิงเส้น (Beta Coefficient) จากมากไปน้อย

ดงัต่อไปน้ี 

5.2.1 ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand Royalty) เป็นส่วนท่ีผูป้ระกอบการควรให้

ความส าคญัในการพิจารณาเป็นอนัดบัแรก เน่ืองจากผลการวิจยัอนุมานไดว้่าความภกัดีต่อตราสินคา้ 

(Brand Royalty) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นเส้นทาง

การบินภายในประเทศมากท่ีสุด ซ่ึงผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัประสบการณ์ท่ีลูกคา้จะ

ไดรั้บจากการรับบริการจากสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยเ์พื่อเป็นการสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้

ไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึงหรือตรงใจผูบ้ริโภคและเกิดการซ้ือซ ้ าต่อเน่ืองตลอดมาจน

ยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใชบ้ริการเจา้อ่ืนๆผา่นวิธีการ ดงัต่อไปน้ี  

5.2.1.1 องค์กรควรมีระบบ CRM (Customer Relationship Management) 

หรือเรียกว่า การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ซ่ึงก็คือการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ผ่านการเก็บขอ้มูล

และวิเคราะห์พฤติกรรมในการใช้จ่ายและความตอ้งการของลูกคา้ จากนั้นจะน าขอ้มูลเหล่านั้นมา

วิเคราะห์และใชใ้ห้เกิดประโยชน์ในการพฒันาผลิตภณัฑห์รือการบริการรวมไปถึงนโยบายในดา้น

การจดัการ ผา่นกระบวนการท างานของระบบ 4 ขั้นตอนคือ  

• Identify การเก็บขอ้มูลว่าลูกคา้ของบริษทัเป็นใคร เช่น ช่ือลูกคา้ 

หรือขอ้มูลส าหรับติดต่อกบัลูกคา้ 

• Differentiate วิเคราะห์พฤติกรรมของลูกคา้แต่ละคนและจดัแบ่ง

ลูกคา้ออกเป็นกลุ่มตามคุณค่าท่ีลูกคา้มีต่อบริษทั 

• Interact มีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้เพื่อเรียนรู้ความตอ้งการของลูกคา้

และเพื่อสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ในระยะยาว 

• Customize น าเสนอสินค้าห รือบ ริการท่ี มีความ เหมาะสม

เฉพาะตวักบัลูกคา้แต่ละคน 

โดยระบบสร้างขึ้ นเพื่อท่ีจะติดตามการปฏิสัมพนัธ์ระหว่างบริษัทและ

ลูกคา้ ท าให้พนักงานผูใ้ห้บริการมีขอ้มูลครบถว้นในการให้บริการ ส่งผลให้ลูกคา้ประทบัใจใน

ความถูกตอ้งและรวดเร็วในบริการ และท าให้ลูกคา้มีความจงรักภกัดีต่อองคก์ร ซ่ึงเป้าหมายสุดทา้ย
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ของระบบ CRM ก็คือการเปล่ียนจากผูบ้ริโภคไปสู่การเป็นลูกคา้ตลอดไป อีกทั้งเพื่อตอ้งการรักษา

ความจงรักภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้าให้ยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใช้บริการสายการบินอ่ืน ซ่ึง

สอดคล้องกับงานวิจัยเร่ือง การศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลต่อความจงรักภักดีของ

ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเครือข่ายเอไอเอสในเขตกรุงเทพมหานคร (เตือนใจ จนัทร์หนองสรวง, 

2554) ท่ีวา่การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ดา้นสัมพนัธภาพกับลูกคา้มีผลต่อความจงรักภกัดีอนัน าไปสู่การ

ตดัสินใจใชบ้ริการของผูใ้ชโ้ทรศพัท์เคล่ือนท่ีเครือข่ายเอไอเอสในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีระดบั

การรับรู้อยู่ในระดบัมาก อีกทั้งสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง การบริหารงานลูกคา้สัมพนัธ์บนส่ือสังคม

ออนไลน์ ของ บริษทั แอลจี อิเลก็ทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากดั และความภกัดีต่อตราสินคา้ ในเขต

กรุงเทพ  (วิลาสินี อินทร์สุวรรณ, 2561) ท่ีว่าการบริหารงานลูกคา้สัมพนัธ์บนส่ือสังคมออนไลน์มี

ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราแอลจีและน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ ซ่ึงมีระดบัการรับ

รู้อยู่ในระดบัมาก และสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการจดัการความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ต่อ

ความจงรักภกัดีในการใชบ้ริการเงินฝากธนาคารออมสินสาขานาวงั จงัหวดัหนองบวัล าภู  (ศิริกญัญา 

พรพลทอง, พิศมร กิเลนทอง, 2555) ท่ีว่าการจดัการความสัมพนัธ์กับลูกคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อ

ความจงรักภกัดีและน าไปสู่การตดัสินใจใช้บริการเงินฝากของธนาคารออมสิน ซ่ึงมีระดบัการรับ

รู้อยูใ่นระดบัมาก 

5.2.1.2 องค์กรควรมีการท า Smile Loyalty Program โดยเป็นระบบท่ีท า

การสะสมคะแนน เม่ือผูโ้ดยสารใช้บริการการบินตามเท่ียวบินนั้น อีกทั้งเป็นระบบท่ีมีการจดัแบ่ง

ลูกคา้ตามจ านวนเท่ียวบินของการใชง้านโดยท าการแบ่งลูกคา้ออกเป็นระดบัต่างๆตามความถ่ีของ

รอบบินในรอบ 1 ปี ซ่ึงระบบจะท าการจดัสถานะสมาชิกตามล าดบัขั้น เพื่อเป็นการกระตุน้ให้ลูกคา้

บินถ่ีขึ้น ซ่ึงสถานะของสมาชิกสามารถแบ่งออกเป็น 4 ระดบัตามความถ่ีของจ านวนเท่ียวบินท่ีใช้

บริการ ดงัน้ี 

• ระดบั Silver  มียอดการใชบ้ริการนอ้ยกวา่ 10 เท่ียวบินต่อปี  

• ระดบั Gold  มียอดการใชบ้ริการตั้งแต่ 10-25 เท่ียวบินต่อปี  

• ระดบั Platinum  มียอดการใชบ้ริการตั้งแต่ 26-50 เท่ียวบินต่อปี  

• ระดบั Diamond  มียอดการใชบ้ริการมากกวา่ 50 เท่ียวบินต่อปี  
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ซ่ึงสถานะของสมาชิกไม่มีค่าธรรมเนียมรายปี แต่ถา้สมาชิกไม่ไดท้ าการ

ใช้บริการการบินเกินกว่า 2 ปีนับจากการใช้บริการคร้ังล่าสุด สถานะสมาชิกจะส้ินสุดสภาพโดย

ทนัทีและตอ้งท าการสะสมรอบบินใหม่เพื่อท าการเป็นสมาชิก ซ่ึงนอกจากการเป็นสมาชิกแลว้ เม่ือ

ผูโ้ดยสารใช้บริการการบิน ผูโ้ดยสารสามารถสะสมแตม้ตามเท่ียวบิน ซ่ึงเม่ือใช้บริการการบิน 1 

เท่ียวบินจะสะสมเป็น 1 แตม้ในเส้นทางระยะใกล ้(ในประเทศ) และสูงสุด 2 แตม้ เม่ือใชบ้ริการการ

บิน 1 เท่ียวบินในเส้นทางระยะไกล (ต่างประเทศ) อีกทั้งสถานะของบตัรสมาชิกท่ีแบ่งออกเป็น 4 

ระดบั ซ่ึงนอกจากเป็นการกระตุน้ให้เกิดความถ่ีในการใชบ้ริการเพื่อตอ้งการอพัเกรดสถานะสมาชิก

ให้สูงขึ้นแลว้ ระดับของสมาชิกจะมีผลในการสามารถได้แตม้ทวีคูณ 2 เท่า 3 เท่า หรือตามความ

เหมาะสมตามช่วงเวลาหรือเทศกาลส าคญั หรือเม่ือบริษทัตอ้งการกระตุน้การใช้บริการจากลูกคา้

ในช่วง Low Season ซ่ึงแตม้ทั้งหมดเหล่าน้ีสามารถแลกเป็นบตัรโดยสารซ่ึงสามารถเดินทางไดท้ั้ง

ในประเทศและต่างประเทศ ส่วนลดราคาบตัรโดยสาร ของสมนาคุณพรีเม่ียม สิทธิพิเศษเพิ่มเติมท่ี

สายการบินอาจท าการร่วมมือทางการคา้ร่วมกบัอุตสาหกรรมอ่ืนๆหรืออุตสาหกรรมเดียวกนั เช่น 

แตม้สามารถแลกบตัรโดยสารจากสายการบินไทยแอร์เวย ์ซ่ึงเป็นบริษทัแม่ของสายการบินไทย

สมายลแ์อร์เวย ์ซ่ึงโดยปกติแลว้ทั้ง 2 สายการบินมีเส้นทางบินไม่ทบัซ้อนกนั หรือส่วนลดค่าสินคา้

หรือบริการต่างๆท่ีทางสายการการบินท าการร่วมมือทางการคา้ร่วมกันอีกด้วย ซ่ึงสอดคลอ้งกับ

งานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรเครดิตธนาคารพาณิชยไ์ทย ในเขตกรุงเทพฯ 

และปริมณฑล (กนกวรรณ ปัญญธนพฒัน์, 2558) ท่ีวา่มีการส่งเสริมการตลาดท่ีตรงกบัความตอ้งการ 

เช่น มีส่วนลดท่ีไดรั้บจากร้านคา้ท่ีร่วมรายการ มีการสะสมคะแนนผ่านบตัรเพื่อแลกของรางวลั เป็น

ตน้ ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บตัรเครดิตธนาคารพาณิชยไ์ทยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

ซ่ึงมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัท่ีมาก อีกทั้งสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกใช้บตัรเครดิตธนาคารกรุงเทพของลูกคา้ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล (จุฑามาศ กิจจรัส, 

2560) ท่ีว่า การจดัรายการส่งเสริมการขายท่ีหลากหลายและตรงความตอ้งการ เช่น ส่วนลดร้านคา้ 

สะสมคะแนนแลกของรางวลั โปรโมชัน่ผ่อน 0% เป็นตน้ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรเครดิต

ของธนาคารกรุงเทพ ซ่ึงมีระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับงานวิจัยเร่ือง ศึกษา

พฤติกรรมการใช้บตัรเครดิตของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา : ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา (กุล

นาถ แจ่มจ ารัส, 2552) ท่ีวา่การสะสมคะแนนเพื่อแลกซ้ือสินคา้ในราคาพิเศษ การสะสมคะแนนเพื่อ
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แลกรับของรางวลัและประโยชน์ท่ีร้านคา้ใหแ้ก่สมาชิกบตัร เช่น ส่วนลด ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้

บตัรเครดิตธนาคารของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา ซ่ึงมีระดบัการรับรู้อยู่ใน

ระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

5.2.2 คุณภำพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) เป็นส่วนท่ีผู ้ประกอบการควรให้

ความส าคัญรองลงมาจากด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) ในการพิจารณาเป็น 

คุณสมบติัท่ีผูป้ระกอบการควรมีหรือถือปฏิบติัในการให้ความส าคญักบัการรักษาระดบัคุณภาพใน

การให้บริการในดา้นต่างๆใหมี้มาตรฐานและสามารถเป็นเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นเหนือกว่าสายการบิน

อ่ืนๆ (Parasuraman et al., 1985, อา้งถึงใน ทิพวรรณ เลิศวิทยว์รเทพ, 2546, น.19) เช่น 

5.2.2.1 การให้บริการของสายการบินท่ีควรรักษาระดบัคุณภาพในเร่ืองการ

มีอาหารและเคร่ืองด่ืมในการให้บริการท่ีหลากหลาย มีความสะอาดถูกสุขอนามยัและมีรสชาติท่ี

อร่อย ซ่ึงสายการบินควรมีการบริการอาหารท่ีมีคุณภาพทั้งทางดา้นความสะอาดและรสชาติท่ีอร่อย 

อีกทั้งควรมีความหลากหลาย เช่น การจดัหาอาหารท่ีเป็นเอกลกัษณ์ประจ าจงัหวดัในเส้นทางบิน

นั้นๆ โดยอาจเป็นอาหารประจ าจงัหวดั อาหารประจ าเทศกาล หรือเทรนด์อาหารท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยม

ประจ าช่วงเวลานั้นๆ เช่น ปาท่องโก๋การบินไทย  ขา้วตม้มดัยายฟู ขนมไทยช่ือดงัท่ีก าลงัเป็นกระแส

นิยม หรือเคร่ืองด่ืมท่ีมีการร่วมมือทางการคา้กบัแบรนดด์งัๆ เพื่อเป็นจุดสนใจและการอยากลองเพื่อ

เปิดประสบการณ์ใหม่ๆของผูโ้ดยสาร โดยยงัคงรักษาระดบัคุณภาพและความหลากหลายของอาหาร

และเคร่ืองด่ืมคงไว ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมท่ีมีต่อสาย

การบินตน้ทุนต ่าของผูโ้ดยสารชาวไทย: กรณีศึกษาสายการบินไทยแอร์เอเชีย (นิรัชยา เลิศเรืองฤทธ์ิ, 

2559) ท่ีว่าความหลากหลายของอาหารและเคร่ืองด่ืมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการการ

เดินทางของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัมาก อีกทั้งสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมี

ผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินการบินไทยส าหรับการให้บริการภายในประเทศ  (มนสินี 

เลิศคชสีห์, 2558) ท่ีว่าการมีอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีรสชาติดี สะอาดบริการบนเคร่ืองบินมีอิทธิพลล

ต่อการเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยส าหรับการให้บริการภายในประเทศ ซ่ึงมีระดบัการรับรู้อยูใ่น

ระดับมาก และสอดคล้องกับงานวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบิน 

กรณีศึกษา: สายการบินบางกอกแอร์เวย์ (ณัฐิยาภรณ์ ภู่ทอง, 2558) ท่ีว่าการมีเมนูอาหารพิเศษตาม
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เทศกาลต่างๆ เช่น วนัเด็ก วนัวาเลนไทน มีผลต่อภาพลกัษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวยใ์นดา้น

ภาพลกัษณ์บริษทัและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ อนัส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการ

บิน ซ่ึงมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก  

5.2.2.2 การให้บริการของสายการบินท่ีควรรักษาระดบัคุณภาพในเร่ืองการ

บินท่ีมีมาตรฐานความปลอดภยัสูง ซ่ึงสายการบินควรมีการรักษาคุณภาพเร่ืองความปลอดภยัในการ

เดินทางของผูโ้ดยสาร โดยควรมีการเช็คสมรรถนะของเคร่ืองยนตแ์ละสุขภาพและประสิทธิภาพใน

การท าการบินของนักบินอย่างสม ่าเสมอ ตลอดจนพยายามเน้นย  ้าประชาสัมพันธ์ในด้านความ

ปลอดภยัในการบินเพื่อให้ผูโ้ดยสารรับทราบและตระหนักรู้มากยิ่งขึ้น อนัส่งผลต่อการตดัสินใจ

เลือกใชบ้ริการของผูโ้ดยสาร ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรม

ท่ีมีต่อสายการบินตน้ทุนต ่าของผูโ้ดยสารชาวไทย: กรณีศึกษาสายการบินไทยแอร์เอเชีย (นิรัชยา 

เลิศเรืองฤทธ์ิ, 2559) ท่ีว่าความมีมาตรฐานดา้นความปลอดภยัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ

การเดินทางของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัมาก อีกทั้งสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง ปัจจยั

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการสายการบินแอร์เอเชียของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล (รุจิราภรณ์ เอ็นดู, 2558) ท่ีว่าระบบความปลอดภยัในการบิน มีมาตรฐานตามหลกั

สากล และมี ก า ร ต ร ว จ เ ช็ ค ส ภ า พ ค ว า มปลอดภยัของเคร่ืองบินก่อนท่ีจะออกเดินทางอย่าง

น่าเช่ือถือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บ ริการสายการบินแอร์เอเชียของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก และสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการสายการบินการบินไทยส าหรับการให้บริการภายในประเทศ (มน

สินี เลิศคชสีห์, 2558) ท่ีว่าสถิติของการเกิดอุบติัเหตุน้อยมีอิทธิพลลต่อการเลือกใช้บริการสายการ

บินไทยส าหรับการใหบ้ริการภายในประเทศ ซ่ึงมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก 

5.2.2.3 สายการบินควรให้ความส าคญักับความตรงต่อเวลาของเท่ียวบิน 

โดยปัจจุบนัยงัพบถึงความไม่ตรงต่อเวลาของเท่ียวบินอยู่บา้ง ซ่ึงอาจเกิดจากปัจจยัท่ีควบคุมไดแ้ละ

ปัจจยัท่ีควบคุมไม่ไดท่ี้เกิดขึ้น ซ่ึงถา้สายการบินพยายามบริหารจดัการและรักษาเร่ืองความตรงต่อ

เวลาของเท่ียวบินเพื่อกลายเป็นจุดแข็งขอ้หน่ึงท่ีสามารถแข่งขนัและประชาสัมพนัธ์ให้เกิดการรับรู้

และตระหนกัรู้จากผูโ้ดยสาร ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการสายการบินของผูโ้ดยสาร เน่ืองจาก

ผูโ้ดยสารท่ีคมนาคมไม่ว่าจะผ่านเส้นทางใดก็ตามย่อมมีความตอ้งการหรือปราถนาให้ถึงจุดหมายท่ี
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ทนัเวลาเสมอ อีกทั้งในเร่ืองความตรงต่อเวลาของเท่ียวบินเป็นหลกัปฏิบติัท่ีควรพึงมีท่ีสายการบินพึง

ปฏิบติัต่อผูโ้ดยสาร ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของธุรกิจสายการบิน 

กรณีศึกษา: สายการบินบางกอกแอร์เวย (ณัฐิยาภรณ์ ภู่ทอง, 2558) ท่ีว่าความตรงต่อเวลา มีผลต่อ

ภาพลกัษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวยใ์นดา้นภาพลกัษณ์บริษทัและภาพลกัษณ์ตราสินคา้อนั

ส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินซ่ึงมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดับท่ีมาก อีกทั้ง

สอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินการบินไทยส าหรับการ

ให้บริการภายในประเทศ (มนสินี เลิศคชสีห์, 2558) ท่ีว่าความตรงต่อเวลาของเท่ียวบินขาเขา้และขา

ออกมีอิทธิพลลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินไทยส าหรับการให้บริการภายในประเทศ ซ่ึงมี

ระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับงานวิจัยเร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและ

พฤติกรรมท่ีมีต่อสายการบินตน้ทุนต ่าของผูโ้ดยสารชาวไทย: กรณีศึกษาสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

(นิรัชยา เลิศเรืองฤทธ์ิ, 2559) ท่ีว่าความตรงเวลาของเท่ียวบินมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ

การเดินทางของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก  

5.2.2.4 สายการบินควรให้ความส าคญักับความรวดเร็วในการให้บริการ

และแก้ไขปัญหาในเร่ืองต่างๆให้กับผูโ้ดยสาร ซ่ึงปัจจุบนัพบปัญหาเก่ียวกับความรวดเร็วในการ

ให้บริการเก่ียวกบัการแกไ้ขปัญหาให้กบัลูกคา้ทั้งในเร่ือง ปัญหาจากการโทรหา Call Center ไม่ติด

ของลูกคา้ ปัญหาการให้บริการเก่ียวกบัเร่ืองการขอคืนเงินจากบตัรโดยสารท่ีล่าช้าหรือการบริการ

ด้านต่างๆท่ีล่าช้า ซ่ึงส่งผลต่อความพึงพอใจและการเข้ารับบริการในคร้ังถัดไปของลูกค้า ซ่ึง

สอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมท่ีมีต่อสายการบินตน้ทุนต ่าของ

ผูโ้ดยสารชาวไทย: กรณีศึกษาสายการบินไทยแอร์เอเชีย (นิรัชยา เลิศเรืองฤทธ์ิ, 2559) ท่ีว่าพนกังาน

สายการบินมีไหวพริบปฏิภาณในการให้ข้อมูลตอบค าถามได้อย่างถูกต้องชัดเจน รวดเร็ว ซ่ึงมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการการเดินทางของผูบ้ริโภค โดยมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัมาก 

อีกทั้งสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินการบินไทยส าหรับ

การให้บริการภายในประเทศ (มนสินี เลิศคชสีห์, 2558) ท่ีวา่พนกังานสามารถตอบค าถามและแกไ้ข

ปัญหาเฉพาะหน้าได้เป็นอย่างดีมีอิทธิพลลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินไทยส าหรับการ

ใหบ้ริการภายในประเทศ ซ่ึงมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก และสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ี

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสายการบินแอร์เอเชียของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและ



88 

  

ปริมณฑล (รุจิราภรณ์ เอ็นดู , 2558) ท่ีว่าพนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินมีการบริการท่ีรวดเร็ว

คล่องแคล่ว พนักงานตอ้นรับบนเคร่ืองบินมีการแกไ้ขปัญหาเฉพาะหน้าไดดี้  พนักงานตอ้นรับ ณ 

ภาคพื้นดินมีการบริการท่ีรวดเร็วคล่องแคล่วและพนักงานตอ้นรับ ณ ภาคพื้นดินมีการแกไ้ขปัญหา

เฉพาะหน้าได้ดีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสายการบินแอร์เอเชียของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก 

5.2.3 กำรเช่ือมโยงต่อตรำสินค้ำ (Brand Association) เป็นส่วนท่ีผูป้ระกอบการ

ควรให้ความส าคญัเป็นอนัดบัทา้ยสุดเม่ือเทียบกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทั้งหมดต่อการตดัสินใจเลือกใช้

บริการสายการบินภายในประเทศ ซ่ึงผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญกับการเช่ือมโยงต่อตรา

สินค้า เพื่อท่ีผูบ้ริโภคจะมีโอกาสได้เช่ือมโยงตราสินค้าผ่านการสัมผสัและการใช้บริการ โดย

ผูป้ระกอบการสามารถเพิ่มประสบการณ์ในการให้บริการในรูปแบบของการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้

ผา่นรูปแบบต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

5.2.3.1 การน าบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กบัสาย

การบิน เน่ืองจากสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยย์งัไม่มีพรีเซ็นเตอร์ประจ าสายการบิน ดงัเช่นสาย

การบินอ่ืนๆ ซ่ึงการมีพรีเซ็นเตอร์ ประจ าสายการบินนั้น นอกจากจะตอ้งพิจารณาภาพลกัษณ์ของพรี

เซ็นเตอร์ดังกล่าวให้เหมาะสมกับภาพลกัษณ์ของสายการบินและลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย (Customer 

Target) ท่ีตอ้งการส่ือสารแลว้ เบ้ืองตน้บริษทัตอ้งมีความชัดเจนในลกัษณะของการก าหนดลูกคา้

กลุ่มเป้าหมายท่ีทางบริษทัตอ้งการส่ือสารและดึงดูดความสนใจ เพื่อท่ีจะใชเ้ป็นเกณฑห์น่ึงๆในการ

คดัเลือกพรีเซ็นเตอร์ ซ่ึงข้อดีของการมีพรีเซ็นเตอร์ คือ การสร้างความสนใจให้กับแบรนด์ หาก

กลุ่มเป้าหมายมีความช่ืนชอบพรีเซ็นเตอร์คนนั้น ช่วยส่งเสริมคุณภาพของแบรนด์ ผ่านบุคลิกภาพ 

ไลฟ์สไตลข์องพรีเซ็นเตอร์ สามารถขยายผลกลยุทธ์ไปสู่การจดักิจกรรมต่างๆของแบรนด์ โดยมีพรี

เซ็นเตอร์เขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้ง หรือการเช่ือมโยงไปสู่การจดัท าชุดสะสมพิเศษ การใชฐ้านแฟนคลบั

ของพรีเซ็นเตอร์มาช่วยสนับสนุนแบรนด์ การเพิ่มโอกาสในการส่ือสารแบรนด์ผ่านช่องทางการ

ส่ือสารในแพลตฟอร์มออนไลน์ของพรีเซ็นเตอร์ รวมถึงส่ือสารผ่านผลงานของพรีเซ็นเตอร์ใน

ช่วงเวลานั้น ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบิน 

กรณีศึกษา: สายการบินบางกอกแอร์เวย ์(ณฐิัยาภรณ์ ภู่ทอง, 2558) ท่ีวา่การมีพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีช่ือเสียง
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มีผลต่อภาพลกัษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวยใ์นด้านภาพลกัษณ์บริษทัและภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้อนัส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบิน ซ่ึงมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัมาก 

อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมท่ีมีต่อสายการบินตน้ทุน

ต ่าของผูโ้ดยสารชาวไทย: กรณีศึกษาสายการบินไทยแอร์เอเชีย (นิรัชยา เลิศเรืองฤทธ์ิ, 2559) ท่ีว่า

การมีพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการการเดินทางของผูบ้ริโภค ซ่ึงมี

ระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก และสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง ศึกษาพฤติกรรมของผูโ้ดยสารไทยใน

การเลือกใช้สายการบินราคาประหยดัเส้นทางกรุงเทพฯ – ขอนแก่น (นภาพร ศุภการนิมิตร, 2559) 

ท่ีวา่การมีพรีเซ็นเตอร์มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการของสายการบิน ซ่ึงมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัปาน

กลาง 

5.2.3.2 สายการบินควรพยายามน าเสนอหรือส่ือสารให้กับผูบ้ริโภครับรู้

ในประเด็นท่ีเก่ียวกบั สายการบินไทยสมายล์แอร์เวยเ์ป็นสายการบินท่ีให้บริการแบบเต็มรูปแบบ 

(Full-Service Airlines) โดยมีการบริการทั้งอาหารและส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีท าให้ผูบ้ริโภครู้สึก

คุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่าย ซ่ึงในส่วนน้ีถือวา่ยงัไม่ไดรั้บการรับรู้เขา้ใจอยา่งแพร่หลายจากผูบ้ริโภค จึงมีผล

ท าให้ผูบ้ริโภคไม่ได้รับการรับรู้เก่ียวกับความคุ ้มค่าท่ีทางสายการบินน าเสนอบริการให้ ซ่ึงการ

น าเสนอดังกล่าวเป็นการน าเสนอคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคได้รับผ่านทั้ งเหตุผลและอารมณ์ (Customer 

Benefit) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของธุรกิจสายการบิน กรณีศึกษา: 

สายการบินบางกอกแอร์เวย์ (ณัฐิยาภรณ์ ภู่ทอง , 2558) ท่ีว่าราคาท่ีคุ ้มค่าเม่ือเทียบกับราคา ท่ี

ให้บริการมีผลต่อภาพลักษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ในด้านภาพลักษณ์บริษัทและ

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ อนัส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบิน ซ่ึงมีระดับการรับ

รู้อยู่ในระดบัมาก อีกทั้งสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมท่ีมีต่อ

สายการบินตน้ทุนต ่าของผูโ้ดยสารชาวไทย: กรณีศึกษาสายการบินไทยแอร์เอเชีย (นิรัชยา เลิศเรือง

ฤทธ์ิ, 2559) ท่ีวา่การเดินทางโดยสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในเร่ืองของความคุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป 

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการการเดินทางของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัมาก 

และสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินการบินไทยส าหรับ

การให้บริการภายในประเทศ (มนสินี เลิศคชสีห์, 2558) ท่ีว่าราคาค่าโดยสารมีมาตรฐานเหมาะสม
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กับคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินการบินไทยส าหรับการ

ใหบ้ริการภายในประเทศ ซ่ึงมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก 

5.2.3.3 สายการบินควรพยายามน าเสนอหรือรักษาคุณภาพเก่ียวกับ

ลกัษณะภายในและภายนอกของตวัเคร่ืองบิน ผ่านคุณภาพและประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคสัมผสัได ้

เช่น ความใหม่และลวดลายท่ีมีสีสันท่ีสวยงามของตวัเคร่ืองบิน ท่ีผูบ้ริโภคสัมผสัผ่านการใชบ้ริการ

เพื่อเป็นประสบการณ์ท่ีดีของลูกคา้ อนัส่งผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบิน ซ่ึงสอดคลอ้งกับ

งานวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมท่ีมีต่อสายการบินตน้ทุนต ่าของผูโ้ดยสารชาว

ไทย: กรณีศึกษาสายการบินไทยแอร์เอเชีย (นิรัชยา เลิศเรืองฤทธ์ิ, 2559) ท่ีว่าผูบ้ริโภคมีการรับรู้

เก่ียวกบัความใหม่ของเคร่ืองบิน ซ่ึงหมายความรวมถึงทั้งลกัษณะภายในและภายนอกของตวัเคร่ือง 

ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการการเดินทางของผูบ้ริโภค โดยมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบั

มาก อีกทั้งสอดคลอ้งกับงานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินการบินไทย

ส าหรับการใหบ้ริการภายในประเทศ (มนสินี เลิศคชสีห์, 2558) ท่ีว่าเคร่ืองบินใหม่ มีมาตรฐานความ

ปลอดภยัในการเดินทางสูงมีอิทธิพลลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินไทยส าหรับการให้บริการ

ภายในประเทศ ซ่ึงมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัมาก และสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสายการบินแอร์เอเชียของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(รุจิราภรณ์ เอ็นดู, 2558) ท่ีว่าลวดลายของตวัเคร่ืองบินท่ีมีความสวยงามดึงดูดใจมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจใชบ้ริการสายการบินแอร์เอเชียของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงมี

ระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 

 

5.3 ข้อจ ำกดัในกำรวิจัย  

ผลการวิจยัในคร้ังน้ีใชใ้นการศึกษาเฉพาะส่วนของการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคของสายการ

บินไทยสมายล์แอร์เวยเ์ฉพาะเส้นทางบินภายในประเทศไทยเท่านั้น ซ่ึงงานวิจยัน้ีไม่ไดมี้การศึกษา

ในส่วนของเส้นทางการบินในต่างประเทศแต่อย่างใด อีกทั้งกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาเป็นกลุ่ม

บุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการเลือกเดินทางภายในประเทศไทยโดยสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย ์

อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2561 เป็นตน้ไปเท่านั้น ผา่นการแจกแบบสอบผ่านทางเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์ (Social Network) จากการโพสต์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊คส่วนตวัของผูว้ิจยั การส่งผ่านไลน์

กลุ่มและไลน์ส่วนตวัแก่กลุ่มตวัอย่าง โดยไม่ไดมี้การน าแบบสอบถามไปแจกยงัสถานท่ีต่างๆ เช่น 

มหาวิทยาลบั ท่าอากาศยานหรือห้างสรรพสินคา้  ดังนั้นท าให้ผลการวิจยัมีการกระจุกตวัอยู่ในบาง

ช่วงของกลุ่มลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ท าให้ลกัษณะของขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมไม่มี

การกระจายตวัของขอ้มูลเท่าท่ีควร อีกทั้งระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลประมาณ 2 สัปดาห์ 

โดยอยู่ในช่วงวนัท่ี 12 - 25 มกราคม 2564 ซ่ึงอาจท าให้ขอ้มูลท่ีไดรั้บมีความเหมาะสมในการน าไป

วิเคราะห์และประยุกตใ์ชข้อ้มูลในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงเท่านั้น เน่ืองจากเม่ือเวลาผา่นไปผูบ้ริโภคจะ

มีการรับรู้และมีพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลาและปัจจยัต่างๆท่ีมากระทบ 

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะในงำนวจิัยคร้ังต่อไป 

5.4.1 ควรมีการขยายขอบเขตในการเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง โดยท าการเก็บขอ้มูลผ่าน

การลงพื้นท่ีจริงๆ ท่ีมีกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้บริการหรือมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการใช้ชีวิตประจ าวนัอยู่ เช่น 

มหาวิทยาลัย ท่าอากาศยานหรือห้างสรรพสินค้า เป็นต้น ซ่ึงจะท าให้ได้ข้อมูลท่ีมีการกระจาย

ตัวอย่างกว้างขวางในทุกลักษณะทางประชากรศาสตร์ เพื่อให้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีความ

หลากหลายและมีจ านวนมากยิ่งขึ้นซ่ึงจะมีผลต่อความแม่นย  าในการน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์และ

สามารถสะทอ้นกลุ่มของประชากรไดอ้ยา่งแทจ้ริง  

5.4.2 ควรมีการใช้เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ขอ้มูลเพิ่มเติม เช่น การใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-Depth Interview) เป็นตน้ เพื่อให้ผลการวิเคราะห์ท่ีไดมี้ความแม่นย  ามากยิง่ขึ้น เน่ืองจากงานวิจยั

เชิงปริมาณจะใหข้อ้มูลในลกัษณะท่ีกวา้งผ่านการเก็บขอ้มูลในปริมาณท่ีมาก แต่งานวิจยัเชิงคุณภาพ

จะให้ขอ้มูลในลกัษณะท่ีลึกผ่านการเก็บขอ้มูลในจ านวนท่ีนอ้ยกว่า ดงันั้นเม่ือมีการใช้เคร่ืองมือใน

การวิเคราะห์ท่ีหลากหลายจะท าใหไ้ดข้อ้มูลท่ีไดมี้ประสิทธิภาพในการน าไปใชแ้ละการวิเคราะห์ผล

อนัส่งผลต่อความแม่นย  าของขอ้มูล 

5.4.3 ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมถึงการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคของสายการบินไทยสมายลแ์อร์

เวยท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินในต่างประเทศ เพื่อสามารถมองเห็นผลของ

การศึกษาการรับรู้คุณค่าในทุกมิติของการเดินทางทั้งในประเทศและต่างประเทศ อีกทั้งสามารถน า
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ผลท่ีไดม้าใชใ้นการประกอบการตดัสินใจในการก าหนดนโยบาย หรือกลยทุธ์ในการด าเนินการดา้น

ต่างๆ ส าหรับองคก์รหรือผูป้ระกอบกิจการการบิน 

5.4.4 ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมถึงปัจจยัหรือตัวแปรด้านอ่ืนๆท่ีอาจส่งผลต่อการตดัสินใจ

เลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยใ์นเส้นทางการบินภายในประเทศและต่างประเทศ 

เช่น 7P Marketing Mix ท่ีประกอบไปดว้ย Product (สินคา้หรือบริการ) Price (ราคา) Place (สถานท่ี

จดัจ าหน่าย)Promotion (การส่งเสริมการขาย) People (คน) Process (กระบวนการ) และ Physical 

Evidence (ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพท่ีปรากฏในสายตาลูกคา้) เป็นตน้ เพื่อให้สามารถน าไปวิเคราะห์

ผลไดห้ลากหลายมากยิ่งขึ้น อนัน าไปใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์และนโยบายดา้นต่างๆขององคก์รได้

ชดัเจนและตรงจุดมากยิง่ขึ้น 
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กรณีศึกษา:สายการบินบางกอกแอร์เวย.์ การศึกษาคน้ควา้อิสระ. มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 17 เตือนใจ จนัทร์หนองสรวง. (2554). การศึกษาการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีผล
ต่ อค วามจง รักภัก ดี ขอ งผู ้ใช้ โท รศัพ ท์ เค ล่ื อน ท่ี เค รือข่ าย เอไอ เอส ใน เขต
กรุงเทพมหานคร. การศึกษาคน้ควา้อิสระ. มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 
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บรรณำนุกรม (ต่อ) 

 
 
เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 18 ธิดารันต ์สนิสุริวงษ,์ วิภาวี เมืองสุวรรณ์. ตลาดและพฤติกรรมผูบ้ริโภค. คน้

เม่ื อ วัน ท่ี  2 ตุ ล าคม  2563, จาก  https://sites.google.com/site/hlakkartlad14/bth-thi-
2/baeb-thdsxb-kxn-reiyn-bth-thi-2/2-1-kar-wangphaen-klyuthth-radab-thurkic/2-2-
kar-wangphaen-kar-tlad 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 19 นภาพร ศุภการนิมิตร. (2559). ศึกษาพฤติกรรมของผูโ้ดยสารไทยในการ
เลือกใช้สายการบินราคาประหยดัเส้นทางกรุงเทพฯ –ขอนแก่น. การศึกษาค้นควา้
อิสระ. มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย.์ 

เอกสารอ้างอิงช้ินท่ี 20 นัทธมน หมทอง. (2555). คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
โทรศพัท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร. การศึกษาค้นควา้อิสระ. 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 21 นิรัชยา เลิศเรืองฤทธ์ิ. (2559). การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมท่ีมีต่อ
สายการบินตน้ทุนต ่าของผูโ้ดยสารชาวไทย : กรณีศึกษาสายการบินไทยแอร์เอเชีย.  
การศึกษาคน้ควา้อิสระ. มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 22 บริษทั ท่าอากาศยานไทย จ ากดั (มหาชน). (2563). รายงานประจ าปี 2562. 
กรุงเทพ. 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี  23 ปราชรีย ์สุขศรี. (2558). การเปิดรับตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าตราสินคา้
ผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจอิเกีย ไทยแลนด์. การศึกษาคน้ควา้อิสระ. สถาบนับณัฑิตพฒันบริ
หารศาสตร์. 

เอกสารอ้างอิงช้ินท่ี 24 ปรียานุช วีระรักษ์เดชา. (2557). คุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือและความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ของ H&M ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร. การศึกษาคน้ควา้อิสระ. มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

เอกสารอ้างอิงช้ินท่ี  25 ปัทมาวดี บุญช้วน. (2559). ปัจจัยท่ีมี อิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู ้ใช้บริการสายการบินต้นทุนต ่ า สายการบินไทยสมายล์ จังหวัดสุราษฎร์ธานี.  
การศึกษาคน้ควา้อิสระ. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลรัตนโกสินทร์. 
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บรรณำนุกรม (ต่อ) 

 
 
เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 26 ภารดี ผิวขาว. (2558). คุณค่าตราสินคา้ ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 

และความเก่ียวพนัในเร่ืองแฟชั่น ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชั่นตราสินคา้เกร
ฮาวด์ของผูบ้ริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร. การศึกษาคน้ควา้อิสระ. มหาวิทยาลยั
กรุงเทพ. 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 27 มนสินี เลิศคชสีห์. (2558). ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการสายการบินการ
บิ น ไท ยส าห รับ การให้ บ ริก ารภ ายในประ เท ศ . ก ารศึ กษ าค้น คว้า อิส ระ . 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 28 รุจิราภรณ์ เอ็นดู. (2558). ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสายการ
บินแอร์เอเชียของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. การศึกษาคน้ควา้
อิสระ. มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

เอกสารอ้างอิงช้ินท่ี 29 วชัราภรณ์ ตั้ งประดิษฐ. (2560). รูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทย. การศึกษาค้นควา้อิสระ. 
มหาวิทยาลยัสยาม. 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 30 วิลาสินี อินทร์สุวรรณ. (2561). การบริหารงานลูกคา้สัมพนัธ์บนส่ือสังคม
ออนไลน์ ของ บริษทั แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากดั และ ความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ ในเขตกรุงเทพ. การศึกษาคน้ควา้อิสระ. มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 31 ศศินภา เลาหสินณรงค์. (2557). คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ (ความตั้งใจความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือ) สินคา้แบ
รนดเ์นมแท.้ การศึกษาคน้ควา้อิสระ. มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย.์ 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 32 ศิริกญัญา พรพลทอง, และ พิศมร กิเลนทอง. (2555). อิทธิพลของการจดัการ
ความสัมพนัธ์กับลูกคา้ต่อความจงรักภกัดีในการใช้บริการเงินฝากธนาคารออมสิน
สาขานาวงั จงัหวดัหนองบวัล าภู. การศึกษาคน้ควา้อิสระ. มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย. 
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บรรณำนุกรม (ต่อ) 

 
 
เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 33 ราช ศิริวฒัน์.ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ คน้เม่ือวนัท่ี 2 ตุลาคม 2563,จาก

https://doctemple.wordpress.com/2017/01/25/%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8
%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%B5%E0%
B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E
0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B8%94
%E0%B8%AA%E0%B8%B4/ 

เอกสารอ้างอิงช้ินท่ี  34 ส านักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย. (2563). รายงานสภาวะ
อุตสาหกรรมการบินของประเทศไทย พ.ศ. 2562. กรุงเทพ. 
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ภำคผนวก ก 

แบบสอบถำม 

เร่ือง กำรศึกษำกำรรับรู้คุณค่ำของผู้บริโภคของสำยกำรบินไทยสมำยล์แอร์เวย์ที่ส่งผลต่อ

กำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรสำยกำรบินภำยในประเทศ 

 

 

ค ำชี้แจง 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาโครงการปริญญาโท สาขาการจดัการธุรกิจ 

วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยผูว้ิจยัมีวตัถุประสงค์ในการศึกษา “การศึกษาการรับรู้

คุณค่าของผูบ้ริโภคของสายการบินไทยสมายล์แอร์เวยท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสาย

การบินภายในประเทศ” ทั้งน้ีจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ท่านโปรดตอบแบบสอบถามตามความ

คิดเห็นของท่านอยา่งรอบคอบตรงกบัความเป็นจริงและครบถว้นสมบูรณ์ เน่ืองดว้ยค าตอบของท่าน

นั้นมีคุณค่าอย่างยิ่งต่องานวิจยัและจะช่วยให้งานวิจยัด าเนินไปดว้ยความถูกตอ้ง ทั้งน้ีผูว้ิจยัจะเก็บ

รักษาขอ้มูลท่ีไดรั้บจากท่านเป็นความลบัและจะไม่เปิดเผยต่อสาธารณชนไม่ว่าในกรณีใดๆทั้งส้ิน 

โดยขอให้ท่านเติมเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องว่างท่ีระบุไวใ้นแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ี

ใหค้วามร่วมมือมา ณ โอกาสน้ี 

โดยแบบสอบถามประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 : ค าถามคดักรองจ านวน 2 ขอ้ โดยขอ้ท่ี 1 เก่ียวกับอายุของผูต้อบแบบสอบถาม

โดยตอ้งมีอายตุั้งแต่ 20 ปีบริบูรณ์ขึ้นไปในวนัท่ีตอบแบบสอบถามและขอ้ท่ี 2 เก่ียวกบัประสบการณ์

ของผูต้อบแบบสอบถามในการเลือกเดินทางภายในประเทศไทยโดยสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย ์

อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2561 เป็นตน้ไป  

ส่วนท่ี 2 : ค าถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ของสายการบินไทย

สมายลแ์อร์เวยท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินภายในประเทศ  



100 

  

ส่วนท่ี 3 : การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย ์

ส าหรับเส้นทางการบินภายในประเทศ 

ส่วนท่ี 4 : ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 1 : ค ำถำมคัดกรอง 

ค ำชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องวา่งหนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมาก 

ท่ีสุดเพยีงค ำตอบเดียว 

1. ท่ำนมีอำยุตั้งแต่ 20 ปีบริบูรณ์ขึน้ไปในวันท่ีท่ำนท ำแบบสอบถำมหรือไม่ 

 ใช่ (ไปขอ้ถดัไป)   ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

2. ท่ำนเคยใช้บริกำรสำยกำรบินไทยสมำยล์แอร์เวย์อย่ำงน้อย 1 คร้ัง ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2561 เป็นต้นไป

หรือไม่ 

 เคย (ไปขอ้ถดัไป)   ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

ส่วนที่ 2 : ค ำถำมเกี่ยวกับกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ (Brand Equity) ของสำยกำรบินไทย

สมำยล์แอร์เวย์ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรสำยกำรบินภำยในประเทศ 

ค ำชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องวา่งหนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมาก 

ท่ีสุดเพยีงค ำตอบเดียว 

โดยมีระดบัการรับรู้ตามระดบัคะแนน ดงัต่อไปน้ี 

ระดับคะแนน 5  รับรู้มากท่ีสุด 

ระดับคะแนน 4  รับรู้มาก 

ระดับคะแนน 3  รับรู้ปานกลาง 

ระดับคะแนน 2  รับรู้นอ้ย 

ระดับคะแนน 1  รับรู้นอ้ยท่ีสุด 
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มากทีสุ่ด

5

มาก

4

ปานกลาง

3

น้อย 

2

น้อยทีสุ่ด

1

1. ทา่นสามารถนึกถึงลกัษณะเฉพาะบางอยา่งของแบรนดไ์ทย

สมายลแ์อร์เวยไ์ดอ้ยา่งง่ายดาย

2. ทา่นจดจ ารูปลกัษณ์ของสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยไ์ดท้นัที

เม่ือเทียบกบัสายการบินอ่ืนๆ

3. เม่ือท่านตอ้งการเดินทางโดยสายการบิน ท่านจะนึกถึงสายการ

บินไทยสมายลแ์อร์เวยอ์ยา่งง่ายดาย ถา้เทียบกบัสายการบินอ่ืนๆ

4. เม่ือท่านเห็นสญัลกัษณ์รูปเคร่ืองบิน ทา่นมกันึกถึงสายการบิน

ไทยสมายลแ์อร์เวย์

5. ทา่นคิดวา่ผูอ่ื้นสามารถรู้จกัตวัตนของทา่นไดผ้า่นการใช้

บริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยท่ี์ท่านใช้บริการอยู่

6. ทา่นรู้สึกวา่สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยเ์สริมภาพลกัษณ์

และบคุลิกภาพให้ทา่น เม่ือท่านใช้บริการ

7. เม่ือมีการสนทนาหรือพูดคุยเก่ียวกบัการเดินทางโดยสายการบิน

 ท่านจะนึกถึงแบรนดไ์ทยสมายลแ์อร์เวยเ์สมอ

8. แบรนดไ์ทยสมายลแ์อร์เวยใ์ห้คุณคา่ท่ีเหนือกวา่ เม่ือเทียบกบั

แบรนดส์ายการบินอ่ืนๆ

9. ทา่นรู้สึกวา่ไม่มีสายการบินใดท่ีท าให้ทา่นประทบัใจเทา่กบั

สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

ของสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์

ระดับการรับรู้

ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)

ทา่นรู้จกัและสามารถจดจ าช่ือตราสินคา้ไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นประเดน็ต่างๆไดม้ากน้อยเพียงใด

ด้านการเช่ือมโยงสินค้า (Brand Association)

ทา่นสามารถเช่ือมโยงตราสินคา้ไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นประเดน็ต่างๆไดม้ากน้อยเพียงใด
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มากทีสุ่ด

5

มาก

4

ปานกลาง

3

น้อย 

2

น้อยทีสุ่ด

1

10. ทา่นพึงพอใจกบัคุณภาพการบริการของสายการบินไทย

สมายลแ์อร์เวย์

11. ทา่นคิดวา่สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยมี์การรักษาระดบั

คุณภาพในการให้บริการท่ีสม ่าเสมอต่อลูกคา้

12. ทา่นเช่ือมัน่ในคุณภาพของสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยอ์ยู่

เสมอ

13. ในสายตาของทา่นแลว้สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์

น าเสนอการบริการท่ียอดเยีย่มและมีคุณภาพมากกวา่สายการบิน

อ่ืนๆ

14. สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยมี์คุณภาพการบริการท่ีแตกต่าง

จากสายการบินท่ีให้บริการโดยทัว่ไป

15. ทา่นรู้สึกผกูพนัธ์กบัสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์

16. ทา่นจะไม่ใช้บริการสายการบินอ่ืนๆ ถา้สายการบินไทย

สมายลแ์อร์เวยไ์มส่ามารถให้บริการได ้ไมว่า่จะจากสาเหตุใดๆก็

ตาม

17. ทา่นจะยงัคงใช้บริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยอ์ยูเ่สมอ

 ถึงแมว้า่จะมีสายการบินอ่ืนๆท่ีให้บริการท่ีเหมือนกนั

18. ทา่นจะแนะน าและบอกต่อสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์

ให้กบัผูท่ี้ท่านรู้จกั

19. ทา่นจะยงัคงใช้บริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวยถึ์งแมว้า่

จะมีการปรับข้ึนของราคา

20. ทา่นจะไม่ใช้บริการสายการบินอ่ืนๆ ถึงแมว้า่จะมีการออก

โปรโมชัน่ต่างๆท่ีน่าสนใจ

ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) 

ทา่นมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ไทยสมายลแ์อร์เวย ์ไม่วา่จะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง หรือตรงใจ ในประเดน็ต่างๆไดม้ากน้อยเพียงใด

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

ของสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์

ระดับการรับรู้

ด้านคุณภาพทีถู่กรับรู้ (Perceived Quality)

ทา่นรับรู้คุณภาพท่ีมีต่อตราสินคา้ไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นประเดน็ต่างๆไดม้ากน้อยเพียงใด
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ส่วนที่ 3 : กำรตัดสินใจของผู้บริโภคในกำรเลือกใช้บริกำรสำยกำรบินไทยสมำยล์แอร์เวย์ 

ส ำหรับเส้นทำงกำรบินภำยในประเทศ 

ค ำชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องวา่งหนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมาก 

ท่ีสุดเพยีงค ำตอบเดียว 
 

โดยมีระดบัความคิดเห็นตามระดบัคะแนน ดงัต่อไปน้ี 

ระดับคะแนน 5  ใชบ้ริการอยา่งแน่นอน 

ระดับคะแนน 4  น่าจะใชบ้ริการ 

ระดับคะแนน 3  ไม่แน่ใจ 

ระดับคะแนน 2  ไม่น่าจะใชบ้ริการ 

ระดับคะแนน 1  ไม่ใชบ้ริการอยา่งแน่นอน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ใช้บริการอย่าง

แน่นอน

5

 

น่าจะใช้บริการ

4

 

ไม่แน่ใจ

3

ไม่น่าจะใช้

บริการ 

2

ไม่ใช้บริการ

อย่างแน่นอน

1

21. ทา่นมีความตั้งใจใช้บริการสายการบินไทย

สมายลแ์อร์เวยม์ากกวา่สายการบินอ่ืนๆ

22. ทา่นจะใช้บริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์

ในปัจจุบนัอยา่งแน่นอน

23. ทา่นมีความยนิดีท่ีจะใช้บริการสายการบินไทย

สมายลแ์อร์เวยต่์อไปในอนาคต

24. ทา่นคิดวา่ความคิดของผูอ่ื้นมีผลต่อการ

ตดัสินใจใช้บริการสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์

ของทา่น

ระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

สายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์

ระดับความคิดเห็น

ด้านความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 

ทา่นมีรูปแบบการแสดงออกในการตดัสินใจซ้ือต่อตราสินคา้ไทยสมายลแ์อร์เวยใ์นประเดน็ต่างๆไดม้ากน้อยเพียงใด
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ส่วนที่ 4 : ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ค ำชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องวา่งหนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมาก 

ท่ีสุดเพยีงค ำตอบเดียว 
 

1. เพศ 

 (1) ชาย    (2) หญิง 

2. อำยุ 

 (1) 20-30 ปี    (2) 31-40 ปี    (3) 41-50 ปี   

 (4) 51-60 ปี    (5) 60 ปีขึ้นไป   

3. ระดับกำรศึกษำ 

 (1) มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่   (2) มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 

 (3) อนุปริญญาหรือเทียบเท่า    (4) ปริญญาตรี 

 (5) ปริญญาโท     (6) ปริญญาเอก 

4. อำชีพ 

 (1) นกัเรียน /นกัศึกษา     (2) ขา้ราชการ /พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

 (3) พนกังานเอกชน     (4) ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

 (5) แม่บา้น / พ่อบา้น     (6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............. 

5.รำยได้เฉลีย่ต่อเดือน 

 (1) ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท   (2) 15,001-25,000 บาท 

 (3) 25,001-35,000 บาท    (4) 35,001-45,000 บาท 

 (5) 45,001-55,000 บาท    (6) 55,001-65,000 บาท  

 (6) 65,001-75,000  บาท    (6) 75,000  บาท ขึ้นไป 

 

--- จบแบบสอบถำม ขอขอบพระคุณทุกท่ำนเป็นอย่ำงยิ่งท่ีสละเวลำอนัมีค่ำ --- 
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หำกผู้ตอบแบบสอบถำมต้องกำรข้อมูลเพิ่มเติมสำมำรถติดต่อผู้วิจัย นำงสำวกนกพร 

มโนมัยพันธุ์  ได้ ท่ี  สถำนท่ีติดต่อ 23/12 ซอย ลำดพร้ำว 23 แขวง จันทรเกษม เขต จตุจักร 

กรุงเทพมหำนคร รหัสไปรษณีย์ 10900 โทรศัพท์ท่ีติดต่อได้ 097-945-8383 หรือสำมำรถติดต่อ

อำจำรย์ท่ีปรึกษำหลัก ดร.ตรียุทธ พรหมศิริ ได้ท่ีสถำนท่ีติดต่อ 69 ถนน วิภำวดีรังสิต เเขวง สำมเสน

ใน เขต พญำไท กรุงเทพมหำนคร รหัสไปรษณีย์ 10400 โทรศัพท์ท่ีติดต่อได้ 089-666-6321 
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ผลกำรทดสอบ Pilot Survey 

 

 
ผูว้ิจยัได้ใช้การประเมินความเท่ียงตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของ

แบบสอบถาม โดยผูว้ิจยัไดท้ าการตรวจสอบค าถามในแบบสอบถามให้ครอบคลุมวตัถุประสงคข์อง

งานวิจยัและได้มีการส่งแบบสอบถามให้กับอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกต้อง ความ

ครอบคลุมของเน้ือหา การจดัเรียงล าดบัก่อนหลงัของค าถาม ลกัษณะของค าถาม รวมถึงภาษาท่ีใช้

ในแบบสอบถามและเม่ือไดรั้บการตรวจสอบและแกไ้ขแบบสอบถามตามขอ้แนะน าดงักล่าวแลว้ จึง

ไดท้ดลองใช้แบบสอบถามดงักล่าวน้ี (Pilot Survey) จ านวน 30 ชุดกบักลุ่มเป้าหมายโดยพยายาม

จ าลองสถานการณ์และส่ิงแวดลอ้มต่างๆให้ใกลเ้คียงกับสถานการณ์จริงมากท่ีสุด เพื่อตรวจสอบ

ความถูกตอ้งและความเขา้ใจของผูต้อบแบบสอบถามก่อนท าการเก็บขอ้มูลจริง 

จากการทดสอบ Pilot Survey โดยแบบสอบถามท่ีใชใ้นการทดสอบประกอบไปดว้ย 4 ส่วน 

ดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 : ค าถามคดักรองจ านวน 2 ขอ้ โดยขอ้ท่ี 1 เก่ียวกับอายุของผูต้อบแบบสอบถาม

โดยตอ้งมีอายตุั้งแต่ 20 ปีบริบูรณ์ขึ้นไปในวนัท่ีตอบแบบสอบถามและขอ้ท่ี 2 เก่ียวกบัประสบการณ์

ของผูต้อบแบบสอบถามในการเลือกเดินทางภายในประเทศไทยโดยสายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย ์

อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2561 เป็นตน้ไป  

ส่วนท่ี 2 : ค าถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ของสายการบินไทย

สมายลแ์อร์เวยท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินภายในประเทศ  

ส่วนท่ี 3 : การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย ์

ส าหรับเส้นทางการบินภายในประเทศ 

ส่วนท่ี 4 : ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ผลการทดสอบสรุปวา่ กลุ่มตวัอย่างสามารถท าแบบสอบถามไดด้ว้ยตนเอง โดยไม่มีค  าถาม

หรือขอ้สงสัยใดๆ อีกทั้งยงัมีความเขา้ใจเก่ียวกบัขอ้ค าถามท่ีทางผูว้ิจยัตอ้งการส่ือเป็นอยา่งดี 
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ภำคผนวก ข  

รำยละเอยีดกำรวิเครำะห์จำกโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ SPSS 

 

 

ตำรำง ข.1 แสดงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (เพศ) ของกลุ่มตวัอยา่ง 

เพศ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ชำย 120 30.53 30.53 30.53 
หญิง 273 69.47 69.47 100.00 
Total 393 100.00 100.00  

 

ตำรำง ข.2 แสดงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (อาย)ุ ของกลุ่มตวัอยา่ง 

อำยุ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 21-30 ปี 175 44.53 44.53 44.53 
31-40 ปี 85 21.63 21.63 66.16 
41-50 ปี 60 15.27 15.27 81.43 

51-60 ปี 66 16.79 16.79 98.22 
60 ปีขึน้ไป 7 1.78 1.78 100.00 

Total 393 100.00 100.00  
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ตำรำง ข.3 แสดงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (ระดบัการศึกษา) ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ระดับกำรศึกษำ 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid มัธยมศึกษำตอนต้น
หรือต ่ำกว่ำ 

1 0.25 0.25 0.25 

มัธยมศึกษำตอนปลำย
หรือเทียบเท่ำ 

4 1.02 1.02 1.27 

อนุปริญญำหรือ
เทียบเท่ำ 

12 3.05 3.05 4.32 

ปริญญำตรี 275 69.97 69.98 74.30 
ปริญญำโท 99 25.19 25.19 99.49 
ปริญญำเอก 2 0.51 0.51 100.00 

Total 393 100.00 100.00  

 

ตำรำง ข.4 แสดงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (อาชีพ) ของกลุ่มตวัอยา่ง 

อำชีพ 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid นักเรียน /นักศึกษำ 14 3.56 3.56 3.56 

ข้ำรำชกำร /พนักงำน
รัฐวิสำหกจิ 

87 22.14 22.14 25.70 

พนักงำนเอกชน 218 55.47 55.47 81.17 
ประกอบธุรกจิส่วนตัว 60 15.27 15.27 96.44 
แม่บ้ำน / พ่อบ้ำน 13 3.31 3.31 99.75 
อ่ืนๆ (เกษียณ) 1 0.25 0.25 100.00 

Total 393 100.00 100.00  
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ตำรำง ข.5 แสดงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน) ของกลุ่มตวัอยา่ง 

รำยได้เฉลีย่ต่อเดือน 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid ต ่ำกว่ำหรือเท่ำกบั 15,000 
บำท 

16 4.07 4.07 4.07 

15,001-25,000 บำท 101 25.70 25.70 29.77 
25,001-35,000 บำท 75 19.09 19.09 48.86 
35,001-45,000 บำท 57 14.50 14.50 63.36 
45,001-55,000 บำท 35 8.91 8.91 72.27 
55,001-65,000 บำท 34 8.65 8.65 80.92 
65,001-75,000  บำท 27 6.87 6.87 87.79 
75,000  บำท ขึน้ไป 48 12.21 12.21 100.00 

Total 393 100.00 100.00  
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ตำรำง ข.6 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม 

Descriptive Statistic 

 N Minimum Maximum Mean Std. 

Deviation 

ด้ำนกำรตระหนักรู้ในตรำสินค้ำ (Brand Awareness 

ท่านสามารถนึกถึง

ลกัษณะเฉพาะบางอยา่ง

ของแบรนดไ์ทยสมายล์

แอร์เวยไ์ดอ้ยา่งง่ายดาย  

393 1 5 3.95 0.853 

ท่านจดจ ารูปลกัษณ์ของ

สายการบินไทยสมายล์

แอร์เวยไ์ดท้นัทีเม่ือเทียบ

กบัสายการบินอ่ืนๆ 

393 1 5 4.09 0.863 

เม่ือท่านตอ้งการเดินทาง

โดยสายการบิน ท่านจะ

นึกถึงสายการบินไทย

สมายลแ์อร์เวยอ์ยา่ง

ง่ายดาย ถา้เทียบกบัสาย

การบินอ่ืนๆ  

393 1 5 3.67 1.119 

เม่ือท่านเห็นสัญลกัษณ์
รูปเคร่ืองบิน ท่านมกันึก
ถึงสายการบินไทย
สมายลแ์อร์เวย ์ 

393 1 5 3.67 1.117 
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ตำรำง ข.6 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม (ต่อ) 

Descriptive Statistic 
 N Minimum Maximum Mean Std. 

Deviation 

ด้ำนกำรเช่ือมโยงสินค้ำ (Brand Association) 
ท่านคิดวา่ผูอ่ื้นสามารถ
รู้จกัตวัตนของท่านได้
ผา่นการใชบ้ริการสาย
การบินไทยสมายลแ์อร์
เวยท่ี์ท่านใชบ้ริการอยู ่ 

393 1 5 3.40 1.102 

ท่านรู้สึกวา่สายการบิน
ไทยสมายลแ์อร์เวยเ์สริม
ภาพลกัษณ์และ
บุคลิกภาพใหท้่าน เม่ือ
ท่านใชบ้ริการ  

393 1 5 3.61 1.057 

เม่ือมีการสนทนาหรือ

พูดคุยเก่ียวกบัการ

เดินทางโดยสายการบิน 

ท่านจะนึกถึงแบรนด์

ไทยสมายลแ์อร์เวยเ์สมอ  

393 1 5 3.50 1.125 

แบรนดไ์ทยสมายลแ์อร์

เวยใ์หคุ้ณค่าท่ีเหนือกวา่ 

เม่ือเทียบกบัแบรนดส์าย

การบินอ่ืนๆ  

393 1 5 3.67 1.041 

ท่านรู้สึกวา่ไม่มีสายการ

บินใดท่ีท าใหท้่าน

ประทบัใจเท่ากบัสายการ

บินไทยสมายลแ์อร์เวย ์ 

393 1 5 3.46 1.158 
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ตำรำง ข.6 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม (ต่อ) 

Descriptive Statistic 

 N Minimum Maximum Mean Std. 
Deviation 

ด้ำนคุณภำพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 

ท่านพึงพอใจกบัคุณภาพการ

บริการของสายการบินไทย

สมายลแ์อร์เวย ์ 

393 2 5 4.00 0.761 

ท่านคิดวา่สายการบินไทย
สมายลแ์อร์เวยมี์การรักษา
ระดบัคุณภาพในการ
ใหบ้ริการท่ีสม ่าเสมอต่อ
ลูกคา้  

393 1 5 4.03 0.764 

ท่านเช่ือมัน่ในคุณภาพของ
สายการบินไทยสมายลแ์อร์
เวยอ์ยูเ่สมอ  

393 1 5 4.01 0.786 

ในสายตาของท่านแลว้สาย
การบินไทยสมายลแ์อร์เวย์
น าเสนอการบริการท่ียอด
เยีย่มและมีคุณภาพมากกวา่
สายการบินอ่ืนๆ  

393 1 5 3.83 0.917 

สายการบินไทยสมายลแ์อร์
เวยมี์คุณภาพการบริการท่ี
แตกต่างจากสายการบินท่ี
ใหบ้ริการโดยทัว่ไป   

393 1 5 3.84 0.961 
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ตำรำง ข.6 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม (ต่อ) 

Descriptive Statistic 
 N Minimum Maximum Mean Std. 

Deviation 

ด้ำนควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand Royalty) 
ท่านรู้สึกผกูพนัธ์กบัสายการบิน
ไทยสมายลแ์อร์เวย ์ 

393 1 5 3.48 1.143 

ท่านจะไม่ใชบ้ริการสายการบิน
อ่ืนๆ ถา้สายการบินไทยสมายล์
แอร์เวยไ์ม่สามารถใหบ้ริการได ้
ไม่วา่จะจากสาเหตุใดๆก็ตาม 

393 1 5 3.09 1.316 

ท่านจะยงัคงใชบ้ริการสายการ
บินไทยสมายลแ์อร์เวยอ์ยูเ่สมอ 
ถึงแมว้า่จะมีสายการบินอ่ืนๆท่ี
ใหบ้ริการท่ีเหมือนกนั  

393 1 5 3.44 1.123 

ท่านจะแนะน าและบอกต่อสาย
การบินไทยสมายลแ์อร์เวย์
ใหก้บัผูท่ี้ท่านรู้จกั  

393 1 5 3.68 1.010 

ท่านจะยงัคงใชบ้ริการสายการ
บินไทยสมายลแ์อร์เวยถึ์งแมว้า่
จะมีการปรับขึ้นของราคา  

393 1 5 3.22 1.259 

ท่านจะไม่ใชบ้ริการสายการบิน
อ่ืนๆ ถึงแมว้า่จะมีการออก
โปรโมชัน่ต่างๆท่ีน่าสนใจ  

393 1 5 3.16 1.269 
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ตำรำง ข.6 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม (ต่อ) 

Descriptive Statistic 
 N Minimum Maximum Mean Std. 

Deviation 

ด้ำนควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 
ท่านมีความตั้งใจใชบ้ริการ
สายการบินไทยสมายลแ์อร์
เวยม์ากกวา่สายการบินอ่ืนๆ  

393 1 5 3.86 0.848 

ท่านจะใชบ้ริการสายการบิน
ไทยสมายลแ์อร์เวยใ์น
ปัจจุบนัอยา่งแน่นอน  

393 1 5 3.99 0.800 

ท่านมีความยนิดีท่ีจะใช้
บริการสายการบินไทย
สมายลแ์อร์เวยต์่อไปใน
อนาคต 

393 3 5 4.03 0.728 

ท่านคิดวา่ความคิดของผูอ่ื้น
มีผลต่อการตดัสินใจใช้
บริการสายการบินไทย
สมายลแ์อร์เวยข์องท่าน  

393 1 5 3.80 0.905 
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ตำรำง ข.7 แสดงจ านวนปัจจยัท่ีสกดัไดจ้ากการวิเคราะห์ปัจจยัและค่าความแปรปรวนของตวัแปร
อิสระทั้งหมด 

Total Variance Explained 

Co
mp

on
en

t 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

To
tal

 

%
 of

 V
ar

ian
ce

 

Cu
mu

lat
ive

 %
 

To
tal

 

%
 of

 V
ar

ian
ce

 

Cu
mu

lat
ive

 %
 

To
tal

 

%
 of

 V
ar

ian
ce

 

Cu
mu

lat
ive

 %
 

1 6.453 32.267 32.267 6.453 32.267 32.267 3.473 17.363 17.363 
2 2.475 12.373 44.640 2.475 12.373 44.640 3.375 16.875 34.238 
3 1.627 8.135 52.775 1.627 8.135 52.775 3.007 15.034 49.271 
4 1.153 5.766 58.540 1.153 5.766 58.540 1.854 9.269 58.540 
5 .994 4.971 63.511       
6 .939 4.695 68.207       
7 .880 4.402 72.608       
8 .754 3.771 76.379       
9 .636 3.179 79.558       

10 .616 3.081 82.638       
11 .499 2.497 85.136       
12 .472 2.359 87.495       
13 .444 2.221 89.716       
14 .383 1.913 91.629       
15 .360 1.799 93.428       
16 .332 1.658 95.087       
17 .298 1.491 96.577       
18 .260 1.302 97.879       
19 .247 1.234 99.113       
20 .177 .887 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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