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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาภาพลักษณองคกร ความไววางใจ และพฤติกรรม 
การใชบริการสายการบินลฟุทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย คือ 
ผูโดยสารชาวไทยที่ใชหรือเคยใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา อยางนอย 1 ครั้ง จํานวน 400 
ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน การเก็บรวบรวมขอมูล และใชสถติิในการรวิเคราะห 
ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางดวย การทดสอบคาที   
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีวและความสัมพันธดวยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงอายุอยูในชวงระหวาง 31–40 ป มี
การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีการศกึษาระดับปรญิญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป มีวัตถปุระสงคในการเดินทาง เพ่ือประชุมหรือฝกงาน
ทางธุรกิจ ใชบริการ 1 ครั้งตอป ผูโดยสารชาวไทยสวนใหญมีความคดิเห็นตอภาพลักษณองคกรของ
สายการบินลฟุทฮันซาโดยรวมอยูในระดบัดี ดานการบริการ ดานบุคลากร ดานชื่อเสียง และดาน
ความนาเชื่อถอืของสายการบิน อยูในระดับดีทุกรายดาน  
 ผูโดยสารชาวไทยมีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาในระดับสูง โดยมีความไววางใจ
มากที่สุดในดานการตรงตอเวลา รองลงมาไดแก ความปลอดภัย ประสิทธิภาพของพนักงานในการชวย
แกปญหาเหตกุารณฉุกเฉิน และเทคโนโลยีวิศวกรรมการบินเยอรมัน  ความสะดวกสบาย ระบบ 
การสาํรองที่น่ังของสายการบิน และระบบการจัดการของสายการบิน ตามลําดับ 
 ผูโดยสารชาวไทยมีความพงึพอใจตอสายการบินในระดบัสูงและมีแนวโนมสูงที่จะใช
บริการซ้ําและแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการ อยางไรก็ตามผูโดยสารยังมีความไมแนใจการใช
บริการซ้ําอีกหากราคาสูงขึ้นหรือหากสายการบินอ่ืนลดราคา 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูโดยสารชาวไทยที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร 
ดานเพศ อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา
ตางกัน ความคิดเห็นของผูบริโภคตอภาพลักษณองคกรในดานการบริการ ดานบุคลากร  
ดานชื่อเสียงองคกรและดานความนาเชื่อถอืองคกร มีความสัมพันธกับความไววางใจในสายการบนิ
ลุฟทฮันซาในทิศทางเดียวกนั ในระดับปานกลาง และความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง 
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           The objective of this research is to study the Corporate Image, Trust and 
Consuming Behavior of Thai passengers towards Lufthansa German Airlines. The samples 
of this research are 400 Thai passengers who have flown with Lufthansa at least once. All 
data analysis is processed by statistical techniques; including percentage, mean, standard 
deviation, t-test, on-way analysis of variance and Pearson product moment correlation 
coefficient. 

The research results reveal that most of the Thai passengers flying with Lufthansa  
are female, ages between 31-40 years old, holding bachelor degree, being private company 
employee with monthly income more than 45,001 Baht. Most Thai passengers travel on 
business purpose either for meeting or training, mostly once a year. Opinion about 
Lufthansa overall corporate image is at good level. On an individual aspect, opinion towards 
Lufthansa services, personnel, reputation, reliability is at good level.   

The result also show overall trust of Thai passengers in Lufthansa airlines at high 
level, at very high level in punctuality in service comfort followed by safety, efficiency of 
personnel in dealing with emergency problems, German aviation technology and 
engineering, reservation system accuracy, and company management respectively.  

Thai passengers are very satisfied with Lufthansa and trend to definitely fly with 
Lufthansa when chances allow and to recommend others to fly with Lufthansa. However, 
Thai passengers are not certain whether to fly with Lufthansa if prices increase or if other 
airlines reduce their prices.  

According to hypothesis testing results, demographic factors in terms of gender,  
age, occupation and monthly income have significant influence on customer trust. 
Passengers’ opinion towards the Lufthansa corporate image in terms of services, personnel, 
reputation and reliability are moderately and positively correlated with their trust while the 
trust in Lufthansa  is moderately and positively correlated with their consuming behavior. 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงดวยดี เน่ืองจากความกรุณา และความชวยเหลือเปนอยางยิ่ง
จาก อาจารย ดร. รักษพงศ  วงศาโรจน อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ทานไดเสียสละเวลาอันมีคา
ยิ่งในการใหคําปรึกษา คําแนะนํา และขอเสนอแนะที่ดี ตลอดจนไดตรวจสอบและแกไขขอบกพรอง
ตางๆ  อันเปนประโยชนในการทําสารนิพนธครั้งน้ี จนดําเนินการเสร็จสมบูรณ จึงขอขอบพระคุณ
เปนอยางสูงมา ณ โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา และรองศาตราจารยศิริวรรณ 
เสรีรัตน  ที่ ไดกรุณาเปนผู เชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถามแกไขเครื่องมือในการวิจัยครั้งน้ี
เปนอยางดีและคณะกรรมการสอบทกุทาน  
 ผูวิจัยขอขอบคุณคณาจารยทุกทานที่ประสิทธิ์ ประสาทวิชาความรู ที่ทําใหสามารถนํา
ความรูกาวมาเปนประสบการณอีกหนึ่งกาว ขอขอบคุณครอบครัวที่คอยเปนแรงผลักดันในทุกกาว ที่
กาวเดินตลอดไปในอนาคต 
 ขอขอบคุณ คุณโสรัจ ยุวพันธ เพ่ือนรวมชั้นที่คอยเปนผูใหคําปรึกษา และคําแนะนําในการ
ทําสาระนิพนธ และขอขอบคุณเพ่ือนๆ XMBA 8 MK ทุกทานสําหรับมิตรภาพและกําลังใจที่มีใหกัน
เสมอมา  
 

 สุดทายนี้ ขอขอบคุณเจาหนาที่ในมหาวิทยาลัยทุกทานที่ใหความชวยเหลืออํานวยความ
สะดวก พรอมมิตรภาพ จนทําใหสารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไปดวยดี  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
    พฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคยุคปจจุบันไดเปลี่ยนแปลงไป การเปลี่ยนแปลง
เกี่ยวกับทัศนคติ ความเชื่อ ความสนใจ และความเปนไปของสังคมของผูบริโภคก็ยอมเปลี่ยนแปลง
ไปเชนกัน ปจจัยสําคัญที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อในภาวะเศรษฐกิจปจจุบันคือ คุณภาพ และ
ตราสินคา (แบรนด) ซ่ึงตองเปนที่รูจักและคุนเคย รวมทั้งมีภาพลักษณที่เหมาะสมกับความตองการ 
แมวาผูบริโภคจะมีเง่ือนไขหรือเกณฑในการตัดสินใจซื้อสินคา จากตัวแปรปญหาเศรษฐกิจที่สงผล
ตอพฤติกรรมผูบริโภคแตก็ยินดีจายเงินเพ่ิมขึ้น หากสินคานั้นๆ มีคุณภาพดีหรือใหสวนลดและของ
แถม (ที่มา: กรุงเทพธุรกิจ 20 พฤศจิกายน 2551) ดังน้ัน หากธุรกิจที่ตองการอยูรอดจําเปนตองมี
การสํารวจระดับความพึงพอใจของลูกคาเพื่อนําไปพิจารณาในการคนหารูปแบบสินคาและการ
ใหบริการเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาผูที่เปนเจาของเงินและมีกําลังซ้ือ 
 สายการบินลุฟทฮันซา (Lufthansa German Airlines) เปนสายการบินแหงชาติเยอรมันนี 
กอตั้งขึ้นในป ค.ศ. 1926 ภายใตชื่อ Deutsche Luft Hansa Aktiengesellschaft ซ่ึงตอมาไดเปลี่ยน
ชื่อเปน Lufthansa German Airlines ไดชื่อวาเปนหนึ่งในสายการบินชั้นนําแหงโลก มีการพัฒนา
นวัตกรรมของสินคาซึ่งจัดอยูในกลุมบริการอยางตอเน่ือง ไมวาจะเปนเรื่องของสินคาทางกายภาพ
เชน เครื่องบิน ที่นั่งบนเครื่องบิน โปรแกรมเพลงและหนังบนเครื่อง หรือแมแตรายการอาหารบน
เครื่องเปนตน เหลานี้เปนสิ่งที่ผูใชบริการสามารถสัมผัสจับตองไดทั้งสิ้น แตก็ยังมีในสวนของการ
บริการที่สามารถสัมผัสไดแมจะไมสามารถจับตองได ทามกลางภาวการณแขงขันที่รุนแรง และจาก
การเปดเสรีทางการคาและทางการบิน ทําใหสายการบินมีคูแขงเพ่ิมมากขึ้น จึงตองมีการควบคุม
และพัฒนาประสิทธิภาพการใหบริการ ตลอดจนการดูและและยกระดับภาพลักษณองคกรใหเปนที่
ยอมรับในหมูผูโดยสารทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศเพื่อใหสายการบินสามารถยืนหยัดอยูได
เเละพรอมตอการแขงขันที่ทวีความรุนแรงขึ้นในยุคปจจุบัน  
 จากเหตุผลที่กลาวมาขางตนทําให ผูวิ จัยสนใจที่จะศึกษาภาพลักษณองคกรและ     
ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาที่มีตอแนวโนมการใชบริการของผูใชบริการ ของผูโดยสาร
ชาวไทย ดวยเหตุผลคือสายการบินลุฟทฮันซาเปนสายการบินชั้นนําของโลกที่มีความแข็งแกรง
ทางดานการบริการ และการบริหารมายาวนาน และเพ่ือตองการทราบวาภาพลักษณของสายการ
บินลุฟทฮันซาดานใดที่สงผลตอความไววางใจใหผูโดยสารชาวไทยเขามาใชบริการและเพื่อใชเปน
ขอมูลในการวางกลยุทธและปรับปรุงภาพลักษณของสายการบินในดานตางๆ ใหมีความเหมาะสม 
เพ่ือใหลูกคาเกิดความไววางใจและมีแนวโนมในการใชบริการในอนาคตตอไป 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
 1. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอภาพลักษณและความไววางใจใน
สายการบินลุฟทฮันซา 
 2. เพ่ือศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดที่มีผลตอความไววางใจของผูโดยสารชาวไทยในการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธของภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซาในดานตางๆ กับ
ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสาร
ชาวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยภาพลักษณองคกร ความไววางใจ และพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟท
ฮันซา ของผูโดยสารชาวไทย จะกอใหเกิดประโยชนดังน้ี 
  1. สายการบินลุฟทฮันซาสามารถนําขอมูลการวิจัยไปใชพัฒนาและปรับปรุงภาพลักษณ
เพ่ือเพ่ิมความไววางใจในการใชบริการสายการบินของผูบริโภคชาวไทย เพ่ือเปนแนวทางในการ
วางแผนนโยบาย ออกแบบการบริการ และพัฒนากลยุทธของสายการบินลุฟทฮันซา โดยสามารถ
ปรับปรุงผลิตภัณฑและการบริการใหตรงตามความตองการของผูบริโภคชาวไทย และยังสามารถ
กําหนดกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม เพ่ือรักษา และสงเสริมภาพลักษณองคกรที่ดี และ ความ
ไววางใจของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอสายการบินลุฟทฮันซา 
           2.  สายการบินลุฟทฮันซาสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม เพ่ือรักษา 
และเพิ่มความจงรักภักดีของผูโดยสาร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
       การศึกษาคนควาครั้งน้ี มุงศึกษาภาพลักษณองคกร ความไววางใจ และพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินลุฟทฮันซา ของผูโดยสารชาวไทย 
 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูโดยสารชาวไทยที่ใชหรือเคยใชบริการกับสายการ
บินลุฟทฮันซาอยางนอย 1 ครั้ง ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน เน่ืองจากสายการบินลุฟท
ฮันซามีเที่ยวบินหลากหลายเสนทางบิน ทั้งยังมีการทําการตลาดรวมจําหนายกับสายการบิน
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พันธมิตรโดยเฉพาะ STAR  Alliance อีกในหลากหลายเสนทาง จึงทําใหไมทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 เน่ืองจากจํานวนประชากรมีขนาดใหญและไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  ดังนั้นจึง
กําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณในกรณีไมทราบจํานวนประชากร กลุมตัวอยางที่ใชในการ
วิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูโดยสารชาวไทยที่ใชหรือเคยใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา อยางนอย 1 ครั้ง 
และเนื่องจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงไดกําหนดขนาดตัวอยาง โดยใชสูตรการ
หาขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 27-28) ไดขนาดตัวอยาง
จากการคํานวณ จํานวน 385 คนซึ่งผูวิจัยไดปรับจํานวนตัวอยางเพิ่ม 15 คน รวมเปนจํานวน
ตัวอยางทั้งหมด 400 คน  
 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ข้ันที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุมตัวอยาง 
ณ สนามบินสุวรรณภูมิ เน่ืองจากจํานวนประชากรมีขนาดใหญและไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอนประกอบกับ กลุมผูโดยสารชาวไทยที่ใชบริการเปนกลุมที่จํากัด เน่ืองจากสายการบินลุฟท
ฮันซาในประเทศไทย เปนเพียงสํานักงานสาขาที่ประเทศไทย มีเที่ยวบินออกจากเมืองไทยเพียงวัน
ละ 1 เที่ยวบินสูสนามบินแฟรงคเฟรต ประเทศเยอรมันนี ผูวิจัยเลือกที่จะสุมกลุมตัวอยางที่เคาท
เตอรเช็คอินสนามบินสุวรรณภูมิ 
 ข้ันที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถาม โดยผูตอบแบบสอบถามตองเปนผูโดยสารชาวไทยที่เคยใชบริการกับสายการบิน
ลุฟทฮันซา อยางนอย 1 ครั้งและยินดีใหขอมูล โดยการซักถามกอนแจกแบบถามใหตอบ จนครบ
จํานวนตัวอยางที่สุมไดจนครบ  
  
 ตัวแปรที่ศึกษา 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง  “ภาพลักษณองคกร ความไววางใจ และพฤติกรรมการใชบริการ  
สายการบินลุฟทฮันซา ของผูโดยสารชาวไทย”  มีตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี คือ 
  
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 
         1.  ตัวแปรดานลักษณะประชากรศาสตร 
  1.1  เพศ  
    1.1.1 เพศชาย  
    1.1.2 เพศหญิง  
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  1.2  อายุ  
   1.2.1 15 - 20 ป 
   1.2.2 21 – 30 ป 
          1.2.3 31 – 40 ป 
   1.2.4 40 – 50  ปขึ้นไป  
   1.2.5  50 ปขึ้นไป  
  1.3  ระดับการศึกษา 
       1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
        1.3.2 ปริญญาตรี 
        1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 
  1.4  อาชีพ 
        1.4.1 นักเรียน นักศึกษา 
   1.4.2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
     1.4.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
     1.4.4  ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
     1.4.4  อ่ืน ๆ ระบุ …….. 
  1.5  รายได / เดือน 
    1.5.1 ต่ํากวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท 
          1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 
          1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 
          1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 
          1.5.5 40,001 – 50,000 บาท  
   1.5.6 50,001 บาทขึ้นไป 
 2.  ภาพลักษณองคกรของสายการบินลุฟทฮันซาในดานตาง ๆ ไดแก 
  2.1  ดานการบริการ 
  2.2 ดานบุคลากร 
  2.3 ดานชื่อเสียงองคกร 
  2.4 ดานความนาเชื่อถือขององคกร   
  
      ตัวแปรตาม (Dependent Variables) แบงเปนดังน้ี 
 1.  ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย 
 2.  พฤติกรรมการใชบริการของสายการบิน 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ภาพลักษณขององคกร  (Corporate Image)  หมายถึง  ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของ
บุคคลที่มีตอตัวองคกร 
 2.  ผูโดยสารชาวไทย หมายถึง ลูกคาชาวไทยผูที่เคยมาใชบริการกับสายการบิน 
ลุฟทฮันซา อยางนอย 1 ครั้ง  
 3.  สายการบิน หมายถึง สายการบินลุฟทฮันซา 
 4. ภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซา หมายถึง ภาพที่เกี่ยวกับสายการบินลุฟทฮันซา
ที่เกิดขึ้นในจิตใจของผูโดยสารชาวไทยในดานตางๆ ประกอบดวย  
  4.1 ดานบริการทั่วไปของสายการบิน หมายถึง การบริการทั้งภาคพื้นดิน บน
เครื่องบิน  การตรงตอเวลา ความหลากหลายของเสนทางบิน การมีฝูงบินที่ทันสมัยและยิ่งใหญ 
และอาหารที่ใหบริการบนเครื่องบินเปนตน   
  4.2 ดานบุคลากรของสายการบิน หมายถึง ความสามารถของพนักงานทั้งภาคพื้นดิน
และบนเครื่องบิน ในการใหบริการผูโดยสารดานตางๆ ของสายการบิน ซ่ึงรวมถึงบุคลิกภาพของ
พนักงาน ความรูความสามารถในตําแหนงงาน ความสามารถในการชวยแกปญหา ตลอดจนความ
นอบนอมถอมตน 
  4.3 ดานชื่อเสียง หมายถึง ความมีชื่อเสียงของสายการบินในดานตางๆ เชน การเปน
ที่ยอมรับทั่วโลก การรักษาเวลาการบิน การมีเทคโนโลยีดานวิศวกรรมการบินที่เปนที่ยอมรับทั่ว
โลก การเสนอราคาที่เหมาะสม และการมีชื่อเสียงดีในการดูแลลูกคากลุมบริษัท 
  4.4 ดานความนาเชื่อถือของสายการบิน หมายถึง ความรูสึกเชื่อถือสายการบินใน
ธุรกิจการบินโลก ธุรกิจการบินในประเทศไทย ตลอดจนการดูแลความลับลูกคา  
 5. ความไววางใจของผูโดยสารชาวไทย หมายถึง ความรูสึกไววางใจและความมัน่ใจ
เม่ือลูกคาไดเขามาใชบริการกับสายการบินลุฟทฮันซา  
 6.  พฤติกรรมการใชบริการ หมายถึง ลักษณะการใชบริการกับสายการบินลุฟทฮันซา 
โดยประกอบไปดวยวตัถุประสงคการเดินทาง จํานวนครั้งที่ใชบริการตอป จํานวนปที่ใชบริการ
มาแลว ความพึงพอใจที่ไดรับในการใชบริการ และแนวโนมการใชบริการในอนาคต  
 7.  แนวโนมการใชบริการ หมายถึง แนวโนมที่ลูกคาจะเขามาใชบริการกับสายการบิน
ลุฟทฮันซา 
 8.  ลักษณะดานประชากรศาสตร หมายถงึ ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
  8.1 เพศ หมายถึง เพศของผูใชบริการ แบงเปนเพศชายและหญิง 
  8.2  อายุ หมายถึง อายุปเต็มของผูใชบริการ 
  8.3  ระดับการศึกษา หมายถึง ระดับการศึกษาสูงสุดของผูใชบริการ แบงเปน 3 ระดับ 
คือ ต่ํากวาปรญิญาตรี, ปริญญาตรี, สูงกวาปริญญาตรี 
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  8.4  อาชีพ หมายถึง อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 
  8.5  รายไดตอเดือน หมายถึง รายไดเฉลีย่รวมตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม 
 9.  ฝูงบิน หมายถึงเครื่องบินทัง้หมดที่ทางสายการบินมีอยู โดยรวมทุกชนิดเครื่องบนิ 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาทฤษฎีและเอกสารที่เกี่ยวของกับเรื่องภาพลักษณองคกร ความไววางใจ 
และพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลฟุทฮันซา ของผูโดยสารชาวไทย ผูวิจัยไดกําหนดตัวแปร
อิสระและตวัแปรตามดังน้ี 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการศึกษาวิจัย 
 

สมมติฐานทางการวิจัย 
 1. ผูโดยสารชาวไทยที่มีขอมูลดานประชากรศาสตร ประกอบดวยเพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน มีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาที่แตกตางกัน 
           2. ภาพลักษณองคกรของสายการบินลุฟทฮันซาในดานการบริการ ดานบุคลากร ดาน
ชื่อเสียงองคกร และดานความนาเชื่อถือองคกร มีความสัมพันธกับความไววางใจในการสายการบนิ
ลุฟทฮันซา 
 3. ความไววางใจในสายการบนิลุฟทฮันซา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
สายการบิน ของผูโดยสารชาวไทย 

ขอมูลสวนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศกึษา 
- ระดับอาชีพ 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ความไววางใจในสายการบนิลุฟทฮันซา 

ภาพลักษณองคกรดานตางๆ 
- การบริการ 
- บุคลากร 
- ชื่อเสียงขององคกร 
- ความนาเชื่อถือขององคกร พฤติกรรมการใชบริการ 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การวิจัยเรื่อง ภาพลักษณองคกร ความไววางใจ และพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
ลุฟทฮันซา ของผูโดยสารชาวไทย ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอ
ตามหัวขอดังตอไปน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณองคกร 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจ 
 4. แนวคิดและทฤษฏเีกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
 5. ประวตัิความเปนมาของสายการบินลุฟทฮันซา 
 6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 ความหมายของประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไป โดยความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร คือ (พรทิพย วรกิจโภคาทร. 
2529: 312 –315) 
 1. เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวาคุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่
ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยการชมภาพยนตรโทรทัศนของ
เด็กวัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิง
สนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการสื่อสาร
และรับสื่อไมตางกัน 
 2. อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟงหรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนั้นมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น (อิทธิพล สูชัยยะ. 2549: 8; อางอิงจาก Maple, Janis; & Rife. 1980)  
ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากขึ้นตามอายุของคน
ที่เพ่ิมขึ้น อายุยังมีความสัมพันธของขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน ก็ยังมี
ความตางกัน โดยจะพบวาภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน  
 3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ
การสื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสาร  มี
พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ 
และมักเปดรับสื่อสิ่งพิมพมาก 
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 4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 
โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน มีอิทธิพลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมของคน 
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. 2539: 41) 
  คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะห
จากปจจัย ดังน้ี (ปรมะ สตะเวทิน. 2533: 112) 
  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ 
เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมได
มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการจะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (ปรมะ สตะเวทิน. 2533: 112; 
อางอิงจาก Will, Goldwater; & Yates. 1980: 87) 
  นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม 
และทัศนคติ ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
 2.  อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
 3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็
จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพมากกวาประเภทอื่น 
 4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน  
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 เดอฟูล  (พีระ  จิระโสภณ. 2539: 645-646; อางอิงจาก DeFleur. 1996) “ทฤษฎีการ
สื่อสารมวลชนเกี่ยวกับผูรับสาร” (Theories of Mass Communication) ไดกลาวถึงตัวแปรแทรก 
(Intervening variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร เห็น
วาขาวสารมิไดไหลผานจากสื่อมวลชนถึงผูรับสารและเกิดผลโดยตรงทันทีแตมีปจจัยบางอยางที่
เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแตละคน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร
น้ัน DeFleur ไดสอน ทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องนี้ไวดังน้ี 
  ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) โดยมี
หลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังน้ี 
 1.  มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
 2.  ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแต
ละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
 3.  มนุษยซ่ึงถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป
อยางกวางขวาง 
 4.  จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปน
ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะ
เง่ือนไข ที่กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาทอยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดนี้มาใชเปนแนวทางใน
การคนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ของผูใชบริการ ที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจของผูใชบริการสายการ
บินลุฟทฮันซา ที่เหมือนกันหรือแตกตางกัน 
 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณขององคกร 
 เปนคําที่นิยมเรียกกันในแวดวงวิชาการจนเปนที่ยอมรับโดยทั่วไป หรืออีกนัยหน่ึงน้ัน
หมายถึง กิตติศัพทขององคกร (Corporate Reputation) (Morley.1998: 8) น่ันเองในแวดวงการ
บริหารธุรกิจสมัยใหม คําวา ภาพลักษณ ถูกนํามาพิจารณาเปนองคประกอบประการหนึ่งในการ
บริหาร ชวยเอ้ือใหองคกรธุรกิจดําเนินไปไดอยางกาวหนาและมั่นคง โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับ
ธุรกิจขนาดใหญซ่ึงเกี่ยวพันกับกลุมประชาชนจํานวนมาก และยิ่งไปกวานั้นในทางการบริหารธุรกิจ
ยังอาจตีคาไดวาภาพลักษณของบริษัทเปรียบเสมือนสินทรัพย (Asset) อันมีคาซึ่งยากจะประเมิน
ออกมาเปนตัวเลขทางบัญชีได 
 คอตเลอร (Kotler. 2000: 553) ปรมาจารยดานการตลาดอธิบายถึงคํา ภาพลักษณ 
(Image) วา เปนองครวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึง
ทัศนคติและการกระทําใด ๆ ที่คนเรามีตอสิ่งน้ัน จะมีความเกี่ยวพันอยางสูงกับภาพลักษณของสิ่ง
น้ัน ๆ 
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 เจฟคิณ (Jefkins. 1993: 21-22) นักประชาสัมพันธชาวอังกฤษไดอธิบายภาพลักษณของ
องคกรธุรกิจไววา ภาพลักษณของบริษัทหรือภาพลักษณขององคกรธุรกิจ (Corporate Image) 
หมายถึงภาพขององคกรใดองคกรหนึ่ง ซ่ึงหมายรวมทุกสิ่งทุกอยางเกี่ยวกับองคกรที่ประชาชนรูจัก 
เขาใจ และไดมีประสบการณ ในการสรางภาพลักษณขององคกรนั้น สวนหนึ่งกระทําไดโดยอาศัย
การนําเสนออัตลักษณขององคกร (Corporate Identity) ซ่ึงปรากฏแกสายตาคนทั่วไปไดงาย เชน 
สัญลักษณ เครื่องแบบ ฯลฯ 
 วิรัช ลภิรัตนกุล (2540: 81-83) ไดอธิบายวา ภาพลักษณของบริษัท (Corporate Image) 
คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีตอบริษัทหรือหนวยงานธุรกิจแหงใดแหงหน่ึง หมายรวม
ไปถึงดานการบริหารหรือการจัดการ (Management) ของบริษัทแหงน้ันดวย และหมายรวมไปถึง
สินคาผลิตภัณฑ (Product) และบริการ (Service) ที่บริษัทนั้นจําหนาย ฉะนั้น คําวาภาพลักษณของ
บริษัท จึงมีความหมายคอนขางกวาง โดยครอบคลุมทั้งตัวหนวยงานธุรกิจ ฝายจัดการ และสินคา
หรือบริการของบริษัทแหงน้ันดวย 
 คําวา “ภาพลักษณ” ซ่ึงเดิมใชคําวา ภาพพจน มาจากคําภาษาอังกฤษวา Image ซ่ึงเคยมี
ผูแปลวา จินตภาพ ซ่ึงคําวาภาพพจนน้ัน พระบรมวงศเธอกรมหมื่นนราธิปพงศประพันธ ที่ปรึกษา
คณะกรรมการบัญญัติศัพทภาษาไทยไดแจงตอที่ประชุมของคณะกรรมการวานาจะมีความหมาย
ตรงกับคําวา Figure of Speech (ราชบัณฑิตยสถาน. 2538: 62) มากกวา อยางไรก็ตามคําวา  
จินตภาพก็ไมคอยนิยมกันอยางแพรหลาย ตอมาคณะกรรมการบัญญัติศัพทราชบัณฑิตยสถานได
บัญญัติคําวาภาพลักษณขึ้นมาใชแทนที่ ดังน้ันเพ่ือใหเกิดความเขาใจในเชิงของการสื่อสาร จึงจะใช
คําวาภาพลักษณในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี (เสริมชัย ระกําพล; และคณะ.  2543: 11) 
 บูสติน (Boorstin. 2002: 103) ไดอธิบายความหมายของภาพลักษณ (Image) ไว          
6 ประการ คือ 
 1.  An Image is Synthetic ภาพลักษณเปนสิ่งที่ถูกสรางขึ้นมาโดยมีการวางแผน
สรางสรรคเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคและรูสึกประทับใจ 
 2.  An Image is Believable ภาพลักษณคือความนาเชื่อถือ ภาพลักษณเปนการสราง
ภาพในใจของคนเราที่เกี่ยวกับสถาบัน หรือบุคคลใหม่ันคงเปนที่ยอมรับ การสรางภาพลักษณน้ีจะ
ไมมีประโยชนถาไมมีความเชื่อถือในสถาบันหรือบุคคลนั้น 
 3.  An Image is Passive ภาพลักษณเปนสิ่งที่คงอยูและถูกสมมติขึ้นมาใหมีความ
เหมาะสมกับสภาพเหตุผลและความเปนจริง ผูที่สรางภาพลักษณถูกคาดหวังวาภาพลักษณน้ัน และ
ผูรับก็คาดหวังวาภาพลักษณน้ันจะเปนไปตามที่ไดรับจริง 
 4.  An Image is Vivid and Concrete ภาพลักษณเปนสิ่งที่เห็นไดคงทน 
 5.  An Image is Simplified ภาพลักษณเปนสิ่งที่เขาใจไดงาย 
 6. An Image is Ambiguous ภาพลักษณมีความคลุมเครือ ลองลอยอยูระหวาง
จินตนาการและความรูสึก และอยูระหวางความคาดหวังและความเปนจริง 
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  ดังน้ัน เม่ือกลาวถึงภาพลักษณเพ่ือสงเสริมการตลาด จึงสื่อความหมายรวมถึงภาพลักษณ
ทุกดานที่ประกอบขึ้นจากสวนตาง ๆ ของธุรกิจ และสามารถสงผลตอความเคลื่อนไหวของภาวะ
ทางการตลาดของธุรกิจทั้งในทางตรงและทางออม เชน เม่ือผลิตภัณฑมีภาพลักษณที่ดี ชวยให
ผูบริโภคตองการซื้อ สงผลใหยอดจําหนายเพิ่มขึ้น และหากภาพลักษณของตัวองคกรดีดวยอีกสวน
หน่ึง ยอมกอใหเกิดความเชื่อถือไววางใจ จนอาจถึงขั้นชื่นชมและศรัทธา จึงมีผลตอความจงรักภักดี
ในตรายี่หอของสินคา (Brand Loyalty) ทําใหสินคาอยูในตลาดไดอยางยั่งยืนและสวนครองตลาด 
(Market Share) เติบโตรุดหนา 
 
 องคประกอบของภาพลกัษณ และการเกิดภาพลกัษณ 
 บูลดิง (Boulding.  1975: 91) ไดอธิบายวา “ภาพลักษณ” เปนความรูความรูสึกของคนเรา
ที่มีตอสิ่งตาง ๆ โดยเฉพาะความรูน้ันเปนความรูที่เราสรางขึ้นมาเองเฉพาะตน เปนความรูเชิงอัต
วิสัย (Subjective Knowledge) ซ่ึงประกอบดวย “ขอเท็จจริง คุณคาที่เราเปนผูกําหนด โดย แตละ
บุคคลจะเก็บสะสมความรูเชิงอัตวิสัยเกี่ยวกับสิ่งตาง ๆ รอบตัวที่ไดประสบและมีความเชื่อวาจริง 
เน่ืองจากคนเราไมสามารถที่จะรับรูและทําความเขาใจกับทุกสิ่งไดครบถวนเสมอไป เรามักจะได
เฉพาะ ภาพ บางสวนหรือลักษณะกวาง ๆ ของสิ่งเหลานั้น ซ่ึงอาจไมชัดเจนแนนอนเพียงพอ แลว
มักตีความหมาย (Interpret) หรือใหความหมายแกสิ่งน้ัน ๆ ดวยตัวเราเอง ความรูเชิงอัตวิสัยน้ีจะ
ประกอบกันเปนภาพลักษณของสิ่งตาง ๆ ที่อยูในโลกตามทัศนะของเรา และพฤติกรรมที่เรา
แสดงออกก็จะขึ้นอยูกับภาพลักษณของสิ่งน้ัน ๆ ที่เรามีอยูในสมองดวย เพ่ือใหงายแกการทําความ
เขาใจ อาจแยกองคประกอบของภาพลักษณไดเปน 4 สวน แตในความเปนจริงองคประกอบทั้ง 4 
สวนนี้มีความเกี่ยวของสัมพันธกันอยางไมอาจแบงแยกได คือ 
 1.  องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนสิ่งที่บุคคลไดจากการ
สังเกตโดยตรง แลวนําสิ่งน้ันไปสูการรับรู สิ่งที่ถูกรับรูน้ีอาจจะเปนบุคคล สถานที่ เหตุการณ 
ความคิด หรือสิ่งของตาง ๆ เราจะไดภาพของสิ่งแวดลอมตาง ๆ เหลานี้โดยผานการรับรูเปน
เบื้องแรก 
 2.  องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก สวนที่เปนความรูเกี่ยวกับ
ลักษณะ ประเภท ความแตกตางของสิ่งตาง ๆ ที่ไดจากการสังเกตและรับรู 
 3.  องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ความรูสึกของบุคคลที่
มีตอสิ่งตาง ๆ อาจเปนความรูสึกผูกพันยอมรับหรือไมยอมรับ ชอบหรือไมชอบ 
 4.  องคประกอบเชิงการกระทํา (Cognative Component) เปนความมุงหมายหรือ
เจตนา ที่เปนแนวทางในการปฏิบัติตอบโตสิ่งเรานั้น โดยเปนผลของปฏิสัมพันธระหวาง
องคประกอบเชิงความรูและเชิงความรูสึก 
   องคประกอบเชิงการรับรู เชิงความรู เชิงความรูสึก และเชิงการกระทํานี้จะผสมผสานกัน
เปนภาพที่บุคคลไดมีประสบการณในโลก ดังน้ัน ภาพลักษณที่ดีของธุรกิจจึงสัมพันธโดยตรงกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงกวาผูบริโภคเปาหมาย (Target Consumer) แตละราย จะเปลี่ยนฐานะ
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มาเปนลูกคา (Customer) น้ัน จะผานการรับรู(Perception) จนเกิดความรู (Knowledge) และ
ความรูสึก (Affection) ที่ดีตอผลิตภัณฑและองคกรธุรกิจ จนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Buying) 
มาบริโภคในที่สุด 
 
 ความสําคัญของภาพลักษณ 
 การอยูรอดของการดําเนินกิจการของหนวยงานทุกหนวยขึ้นอยูกับภาพลักษณ หาก
หนวยงานหรือองคกรสถาบันใดมีภาพลักษณที่ดี ประชาชนก็จะเกิดความเลื่อมใสศรัทธา ใหความ
ไววางใจและความรวมมือตอหนวยงานนั้นๆ กอใหเกิดความราบรื่นในการดําเนินงานและความ
เจริญกาวหนาของหนวยงานนั้นๆ ในทางตรงกันขาม ถาหากหนวยงานใดมีภาพลักษณในเชิงลบมี
ชื่อเสียงเสื่อมเสีย ประชาชนก็จะไมไววางใจ ไมเชื่อถือ เกิดความสงสัยระแวง หรือเกลียดชัง
หนวยงานนั้นไปในที่สุด ซ่ึงผลที่ตามมาก็คือหนวยงานหรือองคกรนั้นๆ ยอมประสบอุปสรรคนานา
ชนิดในการปฏิบัติงาน และถาหากปลอยทิ้งไวไมมีการแกไข หนวยงานน้ันก็ไมสามารถอยูรอดได
ตองลมเลิกกิจการไปในที่สุด (เสริมชัย ระกําพล; และคณะ.  2543: 13) 
 ดังน้ันหนวยงานหรือองคกรสถาบันตางๆ จึงพยายามแขงขันในการสรางภาพลักษณที่ดี
ใหหนวยงานของตน เบอรเนยส (Berneys. 1961: 128) กลาววาหนวยงานหรือองคกรใดก็ตาม 
หากมีภาพลักษณที่เปนไปในทางเสื่อมเสียแลว หนวยงานองคกรนั้นยอมไมไดรับความเชื่อถือ
ไววางใจจากประชาชน ประชาชนอาจมีความระแวงสงสัยหรือเกลียดชัง รวมทั้งไมใหความรวมมือ
สนับสนุน ในทางตรงกันขามหากหนวยงานหรือองคกรใดมีภาพลักษณที่ดี ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ
ของประชาชนที่มีตอหนวยงานองคกรยอมสวยสดงดงาม เกิดความเชื่อถือ ศรัทธาเปนที่ไววางใจ 
(เสริมชัย ระกําพล; และคณะ. 2543: 13) 
 
 ประเภทของภาพลักษณที่เก่ียวของกับองคกรธุรกิจ 
 คอตเลอร (Kotler. 2000: 296) ไดกลาวถึงภาพลักษณในบริบทของการตลาดไววา 
ภาพลักษณ (Image) เปนวิถีที่ประชาชนรับรูเกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑของบริษัท และ
ภาพลักษณเปนสิ่งที่เกิดขึ้นไดจากปจจัยหลายประการภายใตการควบคุมของธุรกิจเม่ือพิจารณา
ภาพลักษณที่องคกรธุรกิจจะสามารถนํามาเปนองคประกอบทางการบริหารจัดการไดแลว อาจจํากัด
ขอบเขตประเภทของภาพลักษณที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการตลาดใหชัดเจนโดยจําแนกเปน 3 
ประเภทดวยกันคือ 
 1.  ภาพลักษณผลิตภัณฑหรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้น
ในใจของประชาชนที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงตัวองคกรหรือ
ตัวธุรกิจ ซ่ึงบริษัทหนึ่ง ๆ อาจมีผลิตภัณฑหลายชนิดและหลายยี่หอจําหนายอยูในทองตลาด ดังน้ัน 
ภาพลักษณประเภทนี้จึงเปนภาพโดยรวมของผลิตภัณฑหรือบริการทุกชนิดและทุกตรายี่หอ ที่อยู
ภายใตความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 
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 2.  ภาพลักษณตรายี่หอ (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีตอ
สินคายี่หอใดยี่หอหน่ึงหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเคร่ืองหมายการคา (Trademark) ใด
เครื่องหมายการคาหนึ่ง สวนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เพ่ือบงบอกถึง
บุคลิกลักษณะของสินคา โดยการเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมสินคาหลายยี่หอจะมา
จากบริษัทเดียวกัน แตก็ไมจําเปนตองมีภาพลักษณเหมือนกัน เน่ืองจากภาพลักษณของตรายี่หอ
ถือวาเปนสิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยูกับการกําหนดตําแหนงครองใจ (Positioning) ของสินคายี่หอใด
ยี่หอหน่ึง ที่บริษัทตองการใหมีความแตกตาง (Differentiation) จากยี่หออ่ืน ๆ 
 3.  ภาพลักษณของสถาบันหรือองคกร (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ
ของประชาชนที่มีตอองคกรหรือสถาบัน ซ่ึงเนนเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองคกรเพียงสวน
เดียว ไมรวมถึงสินคาหรือบริการที่จําหนาย ดังน้ัน ภาพลักษณประเภทนี้จึงเปนภาพที่สะทอนถึง
การบริหารและการดําเนินงานขององคกร ทั้งในแงระบบบริหารจัดการ บุคลากร (ผูบริหารและ
พนักงาน) ความรับผิดชอบตอสังคม และการทําประโยชนแกสาธารณะ 
 แฟรงค เจฟกินส  (Jefkins. 1997: 56-57)  นักประชาสัมพันธผูมีชื่อเสียงชาวอังกฤษ ได
จําแนกประเภทของภาพลักษณในเชิงการประชาสัมพันธ (เสริมชัย ระกําพล; และคณะ. 2543: 13-
14) ไวดังน้ี 
 1. ภาพลักษณเชิงซอน (Multiple Image) เปนภาพลักษณของหนวยงานในสายตาของ
คนทั่วๆ ไป ซ่ึงจะแตกตางกันออกไป หรืออาจจะเปนภาพลักษณที่ตัวแทนขององคกรหรือสถาบัน
ทําใหเกิดขึ้น เชน พนักงานขายของบริษัทแตละแหงก็ทําใหภาพลักษณของบริษัทเหลานั้นแตกตาง
กันออกไป มีทั้งภาพลักษณที่ดีและไมดีตอหนวยงานแหงเดียวกันนั้น ซ่ึงขึ้นอยูกับการปฏิบัติงาน
ของพนักงานขายแตละคน เปนตน 
 2. ภาพลักษณปจจุบัน (Current Image) เปนภาพลักษณตามความเปนจริงในปจจุบันที่
กลุมชนมีตอหนวยงาน เชน ภาพลักษณไมดีของกรุงเทพมหานคร เม่ือเกิดภาวะน้ําทวมกรุงเทพฯ
ภาพลักษณที่ไมดีของตํารวจ เปนตน ภาพลักษณปจจุบันเปนภาพลักษณที่สําคัญมากเพราะเปน
ภาพลักษณที่สะทอนจุดยืนของหนวยงานในขณะนั้น 
 3.  ภาพลักษณกระจกเงา (Mirror Image) เปรียบไดกับเวลาที่สองกระจก ก็จะเห็นภาพ
ตนเองในกระจก ในภาพนั้นเขาอาจจะมองวาสวยงาม สงา หรือตรงกับลักษณะใดก็ไดตามความนึก
คิดของเขา เชน ภาพลักษณที่ฝายบริหารเชื่อเอาเองวาเปนที่ยอมรับของประชาชนทั่วไปซึ่งโดย
แทจริงแลวอาจเปนเพียงการปกใจเชื่อที่ผิดก็ได หรือเปนขอผิดพลาดของฝายประชาสัมพันธที่ไม
รายงานสถานะของภาพลักษณที่แทจริงใหฝายบริหารทราบ หรือเปนขอผิดพลาดของฝายบริหาร
เองที่ฝายประชาสัมพันธรายงานใหทราบแลว แตไมสนใจหรือไมยอมเชื่อถือ 
 4. ภาพลักษณที่พึงปรารถนา (Wish Image) เปนภาพลักษณที่ฝายบริหารตองการใหเกิด
ขึ้นกับหนวยงานกับสินคาหรือบริการ และพยายามทําทุกอยางเพ่ือใหเกิดภาพลักษณที่ปรารถนานี้
ขึ้น 
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 5.  ภาพลักษณสูงสุดที่ทําได (Optimum Image) เปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นโดยตระหนักใน
ความเปนจริงและการมีความเขาใจ การรับรู (Perception) ของผูรับขาวสาร อุปสรรคของการใชสื่อ
ตางๆ และสื่อมวลชน รวมทั้งสภาพแวดลอมที่ยากตอการควบคุม และอ่ืนๆ ที่เปนอุปสรรคตอการ
สรางภาพที่พึง ปรารถนาได ดังน้ันภาพลักษณชนิดนี้จึงเปนภาพลักษณที่ผูเกี่ยวของรูจักประมาณ
ตนและตัวแปรอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ จนไมทําใหการกําหนดภาพลักษณที่พึงปรารถนามีความสูงสงมาก
เกินความเปนจริง 
 6. ภาพลักษณที่ถูกตองและไมถูกตอง (Correct and Incorrect Image) เปนภาพลักษณ
อีกลักษณะหนึ่ง ซ่ึงเปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นไมตรงกับความเปนจริง อาจเปนเพราะเหตุการณที่
เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ (ขาวลือ อุบัติเหตุ ฯลฯ) และหรือกระบวนการสื่อสาร และหรือการรับรูของ
ผูรับขาวสาร ซ่ึงเม่ือเกิดภาพลักษณที่ไมถูกตองแลว จําเปนตองมีการแกไขภาพลักษณใหถูกตอง
ตอไป ภาพลักษณที่ถูกตองน้ีคลายกับภาพลักษณปจจุบัน แตจะตางกันที่ภาพลักษณที่ถูกตองไดมี
การปรับเปลี่ยนจากภาพลักษณที่ไมถูกตองมากอนระยะหนึ่งแลว 
 7.  ภาพลักษณสินคา/บริการ (Product/Service Image) สินคาหรือบริการก็มีภาพลักษณ
ของตัวเองเชนเดียวกับองคกร สินคาหรือบริการบางอยางอาจมีภาพลักษณที่ไมคอยดี เชน บุหร่ี 
หรือสถานอาบอบนวด แตสินคาหรือบริการที่องคกรมี ไมวาจะมีภาพลักษณเชิงบวกหรือลบหรือ
กลางๆ ก็ยังมีความจําเปนที่จะตองปรุงแตงใหมีภาพลักษณที่มีเอกลักษณ เปนที่ยอมรับมากขึ้นจาก
สังคม นอกจากนี้ภาพลักษณขององคกรจะเปนเชนไร ภาพลักษณสินคานี้ก็จะมีความเกี่ยวพันเปน
อยางมาก 
 8. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนภาพลักษณที่มีลักษณะคลายกับ
ภาพลักษณสินคา เพียงแตกรณีน้ีเปน “ตราสินคา” “ยี่หอสินคา” หรือ “Logo” “สัญลักษณ” เชนตรางู 
DOMON เปนตน 
 9.  ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) เปนภาพลักษณขององคกรใดองคกรหนึ่งโดย
เนนภาพรวมทั้งหมดขององคกร โดยรวมถึงสินคา ยี่หอสินคา ระบบการบริหารบริษัทความมั่นคง 
บุคคลากรมีคุณภาพ ความรับผิดชอบตอสังคม ฯลฯ 
 10. ภาพลักษณสถาบัน (Institutional Image) ซ่ึงคลายกับภาพลักษณองคกรดังกลาว
ขางตน เพียงมุงมองเฉพาะตัวบริษัทหรือตัวสถาบัน ความรับผิดชอบของสถาบันที่มีตอสังคม เปน
สถาบันที่ม่ันคง เจริญกาวหนา แตทั้งน้ีจะไมมุงมองในเชิงธุรกิจการคาหรือการตลาดหรือตราสินคา
อะไรทั้งสิ้น นอกจากบทบาทหรือพฤติกรรมของสถาบันอยางเดียว 
 
 การสรางภาพลักษณที่ดี 
 วิธีการที่เปนพลังรวมในการสงเสริมการตลาด จึงมีหนาที่ในการติดตอสื่อสารจากองคกร
ไปสูผูบริโภคเปาหมาย (สุนิสา ประวิชัย. 2545: 105-109) ดังน้ี 
 1. การใหขาวสารขอมูล (Informing) 
 2. โนมนาวชักจูงใจ (Persuading) 



 15 

 3.  เตือนความจํา (Reminding) 
 ในปจจุบันองคกรธุรกิจไดใชกิจกรรมดานการประชาสัมพันธเขาไปรวมสรางเสริม 
(Integrated Forces) กับสวนผสมทางการตลาดมากยิ่งขึ้น จะเห็นวาในการออกผลิตภัณฑใหมสู
ตลาดมักระดมพลังรวมทางการสงเสริมทางการตลาด สิ่งแรกที่ตองทําคือ ในการใหขาวสารเกี่ยวกับ
ตัวผลิตภัณฑน้ัน จึงเริ่มรณรงคทางการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน เริ่มจากการเผยแพรขาวสาร
เกี่ยวกับหารผลิตสินคาหรือผลิตภัณฑน้ัน เพ่ือใหกลุมเปาหมายไดรับขาวสาร ไดรูจักเกี่ยวกับผูผลิต
สินคา จากนั้นจึงจัดงานเปดตัวสินคา แลวจึงทําโฆษณาสินคาผานสื่อตางๆ จะเห็นวาการ
ประชาสัมพันธจะเปนกลยุทธแรกทางการตลาดเพื่อใหพลังทางการตลาดอื่นๆ สามารถแทรกแซง
เขาสูตลาดเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพยิ่งกวาที่จะใชกิจกรรมทางการโฆษณาและสงเสริมการ
ขายเพียงอยางเดียว โดยการประชาสัมพันธชวยใหเกิดการยอมรับและการตอบสนองการโฆษณา
และตัวสินคาไดรวดเร็วขึ้น เพราะทําใหประชาชนมีความรู ความเขาใจ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือ
บริการนั้นมากอน 
 สิ่งที่สอง คือ การโนมนาวชักจูงใจ แมวาองคกรธุรกิจจะมุงหวังกระตุนการบริโภค หรือการ
รับชม แตโดยเจตนาที่แทจริงแลว ในขั้นโนมนาวชักจูงใจมิไดมีความพยายามที่จะทําใหมีการ
ตอบสนองในแงการบริโภคหรือการรับชมทันที แตจะพยายามสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตัว
ผลิตภัณฑและองคกรผูผลิต เพ่ือใหมีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมการบริโภคหรือการชมในระยะยาวของ
ประชาชน ดังนั้นการประชาสัมพันธจึงเขาไปมีสวนในการโนมนาวชักจูง โดยเผยแพรขาวสาร
เกี่ยวกับองคกร นโยบาย วัตถุประสงค และกิจกรรมอันเปนประโยชนเพ่ือนําไปสูชื่อเสียง ความรู
หรือความเขาใจ กอใหเกิดความรูสึกนึกคิดที่ดี สงผลไปถึงภาพลักษณของตราผลิตภัณฑหรือ
บริการที่องคกรผลิตขึ้น ซ่ึงลูกคาในปจจุบันไมไดบริโภคผลิตภัณฑหรือบริการเพียงเพ่ือตอบสนอง
ความพึงพอใจสวนตนเทานั้น หากแตเปนไปดวยตระหนักในคุณคาวาสอดคลองกับกระแสคานิยม
ของสิ่งแวดลอมและสังคม ดังน้ันการกระทําใหสายสัมพันธสนิทแนบแนนได จําเปนตองทําใหลูกคา
มองเห็นการเชื่อมโยงและเกี่ยวพันของไตรมิตร อันไดแก ลูกคาหรือประชาชนผูบริโภค องคกร และ
สังคม 
 สิ่งที่สาม คือการเตือนความจํา มีจุดประสงคเพ่ือพยายามรักษาชื่อหรือตรา หรือ
ภาพลักษณของผลิตภัณฑ หรือบริการใหคงอยูกับความนึกคิดของประชาชนในความทรงจํา
ตลอดเวลา ซ่ึงนิยมใชในชวงที่ผลิตภัณฑหรือบริการนั้นเปนที่รูจักยอมรับของประชาชนแลว แตยัง
ตองการใหประชาชนบริโภคหรือใชสินคาและบริการยี่หอน้ันตลอดไป 
 
 ภาพลักษณดานการดําเนินงานองคกร 
 อํานวย วีรวรรณ (เสริมชัย ระกําพล; และคณะ. 2543: 18-19; อางอิงจาก อํานวย 
วีรวรรณ. 2533: 104) ใหความเห็นวา เครื่องมือในการสรางภาพลักษณก็คือวิธีการประชาสัมพันธ
ภาพลักษณที่ปลอยใหเกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ อาจทําใหไดภาพลักษณที่ไมครบถวนไมเปนระบบ
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และอาจเกิดเปนขอผิดพลาดได ภาพลักษณองคกรจึงจําเปนตองมีการบริหาร ซ่ึงเครื่องมือที่สําคัญ 
คือการประชาสัมพันธ ซ่ึงลักษณะงานประชาสัมพันธจําเปนตองสรางความสัมพันธที่ดีกับสื่อมวลชน    
 ไซมอน (เสริมชัย ระกําพล; และคณะ. 2543: 19; อางอิงจาก Simon. 1980: 13) กลาววา
ภาพลักษณเกิดได 2 ทาง คือ 
 1.  เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ 
 2.  เกิดขึ้นจากการปรุงแตง 
 ภาพลักษณที่เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติคือ การปลอยใหเปนไปตามสภาวะแวดลอมที่มา
กระทบ ซ่ึงภาพที่ออกมาจะผิดเพี้ยนไปจากความจริง เพราะอิทธิพลของความคิดเห็นในแตละสังคม
ที่ไมเหมือนกัน 
 เสรี วงษมณฑา (2540) ไดใหนิยามเกี่ยวกับความรับผิดชอบขององคกรที่มีตอภาพลักษณ
หรือภาพพจน ไวดังน้ี 
 1.  สายผลิตภัณฑขององคกร (Product Line) จะมีภาพลักษณ หรือ ภาพพจนดีหรือไม
ขึ้นอยูกับคุณภาพของสินคาหรือบริการที่องคกรผลิตหรือจัดขึ้น ความเปนผูนําทางการตลาดของ
องคกร การไดรับความเชื่อถือจากบุคคลภายนอก ดังน้ันองคกรจะตองผลิตสินคาหรือมีบริการที่มี
คุณภาพที่ดี เพราะการผลิตสินคาหรือมีบริการที่ดอยคุณภาพครั้งหน่ึงนั้น อาจทําใหเกิดปญหา
ภาพพจนในระยะยาวได ซ่ึงแกไขภาพลักษณหรือภาพพจนที่เสียไปนั้น เปนสิ่งที่กระทําไดยากและ
ตองใชเวลานาน 
 2.  การปฏิบัติทางการตลาด (Marketing Practice) นอกจากการขายสินคาหรือจัดใหมี
บริการที่มีคุณภาพแลว จะตองมีการโฆษณาที่จูงใจ การจัดแสดงสินคาที่ดี การตั้งราคาที่เหมาะสม
การสงเสริมการขายที่เหมาะสม การปฏิบัติตามคําสัญญาที่ใหกับลูกคาแลวไมมีให ลูกคาจะไม
เชื่อถือในองคกรนั้นอีกตอไป ซ่ึงจะสงผลกระทบตอภาพลักษณหรือภาพพจนขององคกรอยาง
แนนอน ฉะนั้นการปฏิบัติงานทางธุรกิจจึงควรสอดคลองกับภาพลักษณหรือภาพพจนขององคกร 
 3. บริการของพนักงาน (Employee Services) การที่องคกรจะมีภาพลักษณ หรือ 
ภาพพจนดีหรือไมขึ้นอยูกับการบริการของพนักงาน เพราะนอกจากลูกคาจะซื้อสินคาโดยพิจารณา
จากคุณภาพของสินคาแลว ลูกคายังมองการใหบริการดวย ถาหากลูกคาไดรับการบริการที่ดีก็จะ
รูสึกกับองคกรในแงดี แตถาลูกคาไดรับการบริการที่ไมดีก็จะรูสึกกับองคกรในแงลบ 
 4.  เปนผูอุปถัมภขององคกร (Corporate Philanthropy) คือการเปนผูอุปถัมภกิจกรรม
พิเศษตางๆ ฯลฯ คําที่มีความหมายคลายคลึงกับ Philanthropy คือ Sponsorship ซ่ึงมีความหมาย
ที่กวางกวา เพราะนอกจากจะหมายถึงผูใหการสนับสนุนเกี่ยวกับศิลปน นักเขียน ยังรวมถึงการเปน
ผูสนับสนุนดานกีฬา แฟชั่นโชว นิทรรศการตางๆ ฯลฯ 
 5.  กิจกรรมดานสิ่งแวดลอม (Environment Activities) เปนอีกดานหน่ึงที่สําคัญของ
องคกรปจจุบัน ปญหาเรื่องสิ่งแวดลอมรุนแรงมากขึ้น องคกรตางๆ จึงทําโครงการเกี่ยวกับการ
กําจัดขยะ การบําบัดน้ําเสีย เติมลมหายใจสะอาดแกคนกรุงเทพฯ 
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 6.  สัมพันธภาพกับบุคคลภายนอก (External Relations) องคกรควรมีความสัมพันธที่ดี
กับบุคคลภายนอก เพ่ือใหการดําเนินงานขององคกรเปนไปดวยความราบรื่น 
 7.  องคกรควรจางงานคนกลุมนอยและผูหญิง ในประเทศสหรัฐอเมริกาจะมีปญหาเรื่อง
การจางคนกลุมนอยเขามาทํางาน โดยจะจางคนผิวเหลืองผิวดําเขามาทํางาน โชคดีที่ประเทศไทย
ไมมีปญหาเรื่องคนกลุมนอย แตมีปญหาเรื่องการจางผูหญิงเขามาทํางาน ก็จะทําใหองคกรเสีย
ภาพลักษณหรือภาพพจน ไดเชนกัน 

8.  องคกรมีหนาที่ดูแลสุขภาพและความปลอดภัยของพนักงาน (Employee Safety and 
Health) องคกรตองมีสวัสดิการที่ดีใหกับพนักงาน โดยเฉพาะเรื่องสุขภาพและความปลอดภัย ของ
พนักงาน 
 
 ภาพลักษณดานคุณภาพงานบริการ 
 ปยพร กลั่นกลิ่น (2544: 58-65) ไดใหความเห็นวา ธุรกิจที่มีหนาที่หลักดานการบริการ 
อยางเชน สถานีโทรทัศนชอง 9 อ.ส.ม.ท เปนงานลักษณะบริการแกประชาชนดานขาวสาร สาระและ
ความรู ดังนั้นภาพของธุรกิจบริการจะตองมีการจัดการภายในของตนเองที่มีประสิทธิภาพดีในดาน
วัตถุประสงคขององคกร นโยบายในการบริหารงานชัดเจน รูปแบบบริหารองคกรที่ดี และหนวยงาน
ภายในตองมีศักยภาพเปนที่นาเชื่อถือ รวมถึงประสบการณขององคกรนั้นในความเชี่ยวชาญเฉพาะ
ดานเพ่ือใหเกิดภาพที่ศรัทธาในสายตาประชาชนที่ใชบริการ เพ่ือสรางความสามารถในการแขงขัน 
ดังน้ันเม่ือตองการผลิตสินคาหรือใหเกิดการบริการที่ดีมีคุณภาพ ตอบสนองความตองการของลูกคา
ภายนอกได หรืออยางนอยในระดับที่เทากับความคาดหวังของลูกคา เม่ือลูกคาไดรับสินคาหรือ
บริการไปแลวจะเกิดความพึงพอใจ และอาจเกิดการบอกกลาวจากปากตอปากสูผูที่คาดวาจะเปน
ลูกคาในอนาคตขององคกรนั้นๆ เม่ือมีความพึงพอใจมากขึ้น จะเกิดการใชบริการอยางตอเน่ือง เม่ือ
มีการใชอยางตอเน่ืองระยะหนึ่งก็จะเกิดความจงรักภักดีตอธุรกิจน้ันๆ กอใหธุรกิจน้ันมีลูกคามีกําไร
จากการประกอบการ ชื่อเสียงและภาพลักษณในการบริการที่แสดงใหผูอ่ืนเปนที่ปรากฏได เชน กับ
คูแขง กับลูกคาที่คาดวาจะเปนลูกคาในอนาคต หรือแกลูกคาปจจุบันเห็นได อันจะสงผลถึงการ
ตัดสินใจใชบริการในครั้งตอไป ดังแสดงความสัมพันธและวงจรการตัดสินใจของลูกคาไวในภาพ
ตอไปน้ี 
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ภาพประกอบ 2 ภาพความสัมพันธระหวางสวนประกอบตางๆ เพ่ือสรางภาพลักษณงานบริการที่มี  
     คุณภาพ  
 
 ที่มา: ปยพรรณ กลั่นกลิ่น. (2544).  วารสารวิทยาการจัดการ.  หนา 64. 
 
 โดยที่เม่ือมีการบริการสงมอบการบริการใหกับลูกคา เรียกวาเปนโครงสราง Moment of 
Truth ซ่ึงหมายถึง ชวงเวลา โอกาส หรือเหตุการณที่ลูกคาไดมาสัมผัสกับองคประกอบสวนใดสวน
หน่ึงขององคกรทั้งอยางใกลชิดหรือระยะหาง แลวเกิดความคิดเห็นในความประทับใจในการบริการ
น้ันๆ แยกไดเปน 2 ประเภท คือ 
 1. ความประทับใจในเชิงบวก (Positive Moment of Truth) เปนความประทับใจในบริการ
และอยากกลับมาใชบริการอีก 
 2. ความประทับใจในเชิงลบ (Negative Moment of Truth) เปนความไมประทับใจใน
บริการและไมอยากกลับมาใชบริการอีก 
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 ภาพลักษณดานสัญลักษณตราสินคา 
 ตรายี่หอ หมายถึง ชื่อหรือสัญลักษณพิเศษ เชน โลโก เครื่องหมายการคา หรือบรรจุ
ภัณฑ อธิบายถึงความเปนสินคาหรือบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือหลายราย ซ่ึงมีเอกลักษณ
ของตนที่ไมสามารถลอกเลียนแบบได (วิทวัส รุงเรืองผล.  2545: 23) 
 คอตเลอร (Kotler. 2000: 204) นักการตลาดไดใหคําจํากัดความไววา ตราสินคา/
ผลิตภัณฑหรือ Brand ไมใชเปนเพียงแคชื่อ แตสามารถสื่อถึงบุคลิกภาพของสินคาบริการ และมูลคา
หรือประโยชนที่ลูกคาจะไดรับเปนมาตรฐานแหงคุณภาพขององคกร เพ่ือใหองคกรนั้นๆ มี
ภาพลักษณที่ชัดเจน โดดเดน และเปนไปตามความตองการ 
 หลักในการสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา สามารถทําไดโดยการหาจุดเดนในสวนตางๆ 
ที่มีอยูตั้งแตเรื่องของผูกอตั้ง บุคลิกภาพ เปาหมายขององคกร หรือในเรื่องอ่ืนๆ โดยวิธีการสื่อ
สารตราสินคาเพื่อสรางความรูจักสามารถทําไดโดยผานชื่อ องคกร คําขวัญ สัญลักษณ สีสัน
นามบัตร ที่ตั้งสํานักงาน จนกระทั่งชุดแตงกายของพนักงาน (สุนิสา ประวิชัย. 2545) 
 
 คุณคาของตรา (Brand Equity) 
 คุณคาของตรา (วิทวัส รุงเรืองผล. 2545: 23) คือ มูลคาของตราสินคาที่เพ่ิมขึ้นในมุมมอง
ของผูบริโภค เน่ืองมาจากการที่มีตราสินคานั้นๆ คุณคาของตราสินคาชวยใหเกิดการยอมรับในตัว
สินคาใหมไดงายขึ้น ทําใหมีโอกาสที่จะไดรับการจัดสรรพื้นที่จัดเรียงสินคาเพื่อจําหนายมากขึ้นทําให
รูสึกวาสินคามีมูลคาและคุณภาพสูง (Schiffman; & Kanuk. 1991)  
 แนวคิดเกี่ยวกับ Brand Equity น้ัน เอเคอร (วิทวัส. รุงเรืองผล. 2545: 24; อางอิงจาก 
Aaker. 1994) กลาวถึงคุณคาของตราที่นักการตลาดจะกลาวถึง Brand Equity ซ่ึงหมายถึงมูลคา
ตรายี่หอในมุมมองของผูบริโภค อันสืบเน่ืองมาจากความคิดเห็นในเชิงบวกที่มีตอสินคา หรือบริการ
ขององคกรโดย Brand Equity เกิดขึ้นจากปจจัยหลัก 5 ปจจัย คือ 
 1.  ความภักดีตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) 
 2.  การรับรูตรายีห่อ (Brand Name Awareness) 
 3.  ความเขาใจตอคุณภาพ (Perceived Quality) 
 4.  ภาพลักษณทีเ่ชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Associations) 
 5.  สินทรัพย/คุณสมบัติอ่ืนๆ ของตรายี่หอ (Brand Assets) 
 ดังน้ันการสราง Brand Equity จึงหมายถึงการลงทุนเพ่ือสรางและยกระดับความแกรงของ 
ปจจัย (วิทวัส รุงเรืองผล. 2545: 24) เอเคอร (สุมนตทิพย ตันอธิคม. ม.ป.ป.: 54-55; อางอิงจาก 
Aaker. 1996: 141) ไดใหคํา นิยามของบุคลิก ตราสินคาวา บุคลิกของตรา เปนกลุมของลักษณะทาง
บุคลิกภาพเชนเดียวกับมนุษย ที่ผสมผสานอยูในตราสินคา (A brand personality canbe defined 
as the set of human characteristics associated with given brand) ดังน้ันการประชาสัมพันธหรือ
สามารถสะทอนบุคลิกภาพของตราสินคาได แตเปนที่นาแปลกใจวาบุคลิกของตราสินคาโดยทั่วๆ ไป 
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จะเปนลักษณะที่วา รสชาติเยี่ยม มีประสิทธิภาพ มีคุณภาพ หรือมีคุณคาเปนตน ซ่ึงคําตางๆ เหลานี้ 
อาจจะไมใชคุณลักษณะของบุคลิกตราสินคาก็ได (Southgate. 1994: 55) 
 เอเคอร (สุมนตทิพย ตันอธิคม. ม.ป.ป.: 54-55; อางอิงจาก Aaker. 1996: 141) ได
กลาวถึงกลยุทธการสรางบุคลิกของตราสินคา มี 3 ขั้นตอน คือ 
 1.  ทําวิจัยเพ่ือเชื่อมโยงบุคลิกภาพของตราสินคา เชน การใหประชาชนจัดอันดับตรา
สินคาและ/หรือผูใชตราสินคาดวยคําคุณภาพศัพทตางๆ ที่เกี่ยวของกับบุคลิกภาพของสินคา แตมี
ขอเสียคือมาตรวัดที่ใชเกี่ยวกับบุคลิกภาพอาจไมสมบูรณ และประชาชนอาจไมเต็มใจใหความ
คิดเห็นที่ถูกตอง แนวทางแกไขคือการใชประเภทของภาพ โดยประชาชนที่ตอบจะไดภาพเฉพาะ
และบอกใหเลือกภาพที่เขาคิดวาเหมาะกับตราสินคา การใชตัวเชื่อมโยง โดยอาจใชคําหรือขอความ
หรือสโลแกน ใหประชาชนที่ตอบคิดถึงกลุมคําที่สามารถอธิบายถึงบุคลิกนั้นได เปนตน 
 2.  การกําหนดบุคลิกของตราสินคาเชื่อมโยงบุคลิกที่ไดจากการวิจัยขางตนเปรียบเทียบ
กับการที่ประชาชนกลุมเปาหมายประเมินวาบุคลิกเปนอยางไร ทั้งดานแทจริง และอยากใหเปน 
ดังน้ันจึงมีความจําเปนที่ตองระบุถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของประชาชนกลุมเปาหมายเปน
อันดับแรก จากนั้นจึงพิจารณาถึงคานิยมของชีวิต และลักษณะของบุคลิกกลุมเปาหมายปรารถนา
หรือตองการจะเปน อีกประการคือตราสินคาตางไดรับบุคลิกที่ดูเหมือนจะรวมสมัยตอคนรุนหน่ึง แต
อาจจะไมทันสมัยหรือไมเหมาะสมกับคนรุนตอมาก็เปนได หรืออาจจะยอนยุคกลับมาเปนที่นิยมได
เชนกัน 
 3.  เม่ือบุคลิกของตราสินคาถูกวิจัยและถูกกําหนดแลว การใชโฆษณาประชาสัมพันธก็จะ
ถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือสรางสรรคเสริม หรือเปลี่ยนแปลงบุคลิกที่ถูกกําหนดขึ้นภาพลักษณที่ดีควรตั้งอยู
บนพ้ืนฐานของความเปนจริง อยางไรก็ตาม (สุพิณ ปญญามาก. 2533: 82) กลาววา แมจะสราง
ภาพลักษณใหดีขึ้นแลวก็ตาม สิ่งที่ไมควรมองขามก็คือ ความรูสึกนึกคิดของคนเรานั้นมักจะ
เปลี่ยนแปลงไดเสมอ ซ่ึงในสังคมที่มีการสื่อสารหลายรูปแบบเกิดขึ้น กิจการตางๆ ยอมกระทบไปสู
มวลชนมากขึ้น ทําใหเกิดการตื่นตัว ดังนั้นจึงตองไหวทันตอความรูสึกของประชาชนที่เปน
กลุมเปาหมายขององคกร และกลุมมหาชนทั่วไป 
 เลอบลอง; และงูเยน (LeBlanc; & Nguyen. 1996) กลาววา ภาพลักษณองคกรของ    
การใหบริการทางการเงินประกอบดวย 5 แนวทาง ไดแกการเขาถึงการบริการ access to services, 
การนําเสนอการบริการ services offered, การติดตอสวนบุคคล personal contact, ความปลอดภัย 
security และชื่อเสียง reputation เขาไดเนนย้ําวาภาพลักษณขององคกรไมไดเปนภาพลักษณเพียง
อยางเดียวที่ลูกคารับรูและสัมผัสได ในเรื่องนี้นักวิจัยแนะนําวาภาพลักษณแบงออกไดเปนหลายชนิด
ขึ้นอยูกับกลุมประเภทของลูกคา (Nguyen; & Leblanc. 1998, 2001) และประสบการณ และการ
ติดตอกันทางธุรกิจและ/หรือแบรนดสินคา (Dowling. 1986, 1988) เชนเดียวกันกับ Gray และ 
Smeltzer (1985) ที่เห็นวาภาพลักษณเปนความประทับใจแบบหนึ่งที่แตละกลุมคนมีตอองคกรนั้นๆ 
ในขณะที่ เลอบลอง; และงูเยน (Leblanc; & Nguyen. 1996: 45) เห็นวาภาพลักษณองคกร “เปนผล
มาจากขบวนการประมวลผลที่ลูกคาเปรียบเทียบความเหมือนและความตางของลักษณะเดนแตละ
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ขอของแตละองคกร” ลักษณะที่ซับซอนของการสรางภาพลักษณกลายเปนการสรางความ
ยากลําบากตอขั้นตอนการสรางและจัดการภาพลักษณขององคกร ในเรื่องน้ี (DeChernatony. 1999) 
แนะนําวาเนื่องจากมีการมองภาพลักษณแตกตางกันไป ธุรกิจทั้งหลายจึงเริ่มจะพิจารณาให
ความสําคัญกับการประสานงานการจัดกิจกรรมตางๆ มากขึ้น โดยมีจุดมุงหมายในความพยายามที่
จะใหเกิดการสื่อสารดานภาพลักษณไปในทิศทางเดียวกัน อยางเชนบริษัทตองการประเมินวา     
แบรนดของบริษัทมีภาพลักษณอยางไร ทั้งในมุมมองจากภายในองคกรและจากกลุมเปาหมายทาง
การตลาด ยิ่งไปกวานั้น ยังมีการสื่อสารภาพลักษณที่มีประสิทธิภาพและมีการประสานงานที่ดี 
เพ่ือใหตรงกับความสนใจทางธุรกิจ โดยเฉพาะอยางยิ่งเพ่ือเพ่ิมศักยภาพโนมนาวใหไดรับความ
ไววางใจจากกลุมเปาหมายมากขึ้น 
 ผลจากการโนมนาวภาพลักษณโดยดูจากพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงเปนตัวแปรสําคัญที่
ถูกนํามาใชในไมกี่ปที่ผานมา และกลายมาเปนปจจัยหลักในการวางแผนจัดการกลยุทธทาง
การตลาดในทุกบริษัท (Esteban; et al. 1997) ดังน้ันการเนนการเพิ่มความสนใจภาพลักษณองคกร
ไปยังหนวยงานจึงเปนสิ่งที่ควรทํา ความสนใจนี้ขึ้นอยูกับหลายเรื่อง ไดแก 
 1. ความเปนไปไดที่ภาพลักษณอาจเปนตัวแปรสําคัญในดานการแขงขันทางการตลาด 
 2. ขอเท็จจริงที่วาภาพลักษณในเชิงบวกจะไมเพียงแตชวยในการดึงดูดลูกคา แตยังทาํ 
ใหเกิดแรงจูงใจใหลูกคาเกิดความไววางใจอีกดวย 
 โดยสรุป เราอาจคิดวาภาพลักษณองคกรเปนเครื่องมือในการวางกลยุทธอยางหนึ่งที่มีคา
มากสําหรับหนวยงาน เน่ืองจาก นอกจากจะชวยใหบริษัทบรรลุจุดมุงหมายในระยะยาวแลว 
(Abbratt; & Mofokeng. 2001) ยังชวยในแงการแขงขันทางการตลาดอีกดวย ทั้งน้ีเน่ืองมาจาก
ขอเท็จจริงที่วาภาพลักษณองคกรเปนสิ่งที่เลียนแบบไดยากมากที่สุดสิ่งหน่ึง เพราะเกิดจากผลจาก
ระยะเวลาที่สั่งสมมานานในการพัฒนาภาพลักษณ (Hall. 1993) ดวยเหตุน้ีจึงเปนการยากลําบากใน
การเจาะตลาดของบริษัทใหมๆ ทั้งหลาย นอกจากนี้ผูบริหารของหนวยงานเองก็รับรูถึงผลกระทบที่
เกิดจากภาพลักษณขององคกร ซ่ึงสามารถมีอิทธิพลตอการสรางความไววางใจของลูกคา องคกร
ทั้งหลายจึงไมเพียงแตดึงดูดกลุมลูกคาเปาหมายเทานั้น แตยังตองใหความสําคัญในการเขาถึงกลุม
ที่ใหความสนใจหรือเกี่ยวของกับสินคาและบริการดวย เชน นักวิเคราะห นักลงทุน บริษัทจัด rating 
พนักงานบริษัท และอ่ืนๆ เพราะมีสวนชวยใหองคกรบรรลุจุดมุงหมายเชนกัน (Abratt; & Mofokeng. 
2001) ทั้งหมดนี้กอใหเกิดผลกระทบตอการบริหารจัดการธุรกิจที่วัดผลได เน่ืองมาจากสมมุติฐาน
ที่วาสถาบันทุกแหงควรตระหนักถึงการบริหารและการควบคุมภาพลักษณองคกร (Park et al. 
1986) นอกจากนี้ยังมีความจําเปนอยางยิ่งที่ตองเฝาระวังไมใหภาพลักษณองคกรถูกบิดเบือน อัน
เปนผลมาจากปจจัยภายนอกที่องคกรไมสามารถควบคุมได มิเชนนั้นแลวอาจกอใหเกิดภาพลักษณ
ในเชิงลบได ซ่ึงหากเกิดขึ้นจริง การปรับภาพลักษณใหดีดังเดิมหรือไปในทางที่บริษัทตองการยอม
ทําไดยาก 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณขององคกร มาเพ่ือใช
วัดภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซาในมุมมองของผูใชบริการชาวไทย และสามารถนํามา
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ปรับปรุงพัฒนาภาพลักษณใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด เพ่ือความมั่นใจของลูกคาซึ่งมีจะสวน
เกี่ยวของกับการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา 
 

3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไววางใจ 
 ความไววางใจเปนตัวแปรที่สงผลกระทบตอความสนใจหลักของกลุมดานวิชาการและ
การศึกษา ทั้งนี้เน่ืองมาจากขอเท็จจริงที่วาความไววางใจถูกมองวาเปนตัวแปรในการวางกลยุทธ
ทางการตลาดในปจจุบัน (Selnes. 1998) ความไววางใจจึงเปนองคประกอบที่จําเปนตอความสําเร็จ
ในการสรางสัมพันธภาพ (Berry. 1995; Dwyer et al. 1987; Moorman; et al. 2001) ความจริงแลว
ความสําคัญของความไววางใจเกิดไดกับหลากหลายกรณี เชนการแลกเปลี่ยนระหวางองคกร หรือ
กับฝายบริหารจัดการ (Kennedy; et al., 2001) นอกจากนี้มันยังกระทบตอความสัมพันธในชองทาง
การขายและการใหบริการ (Langerak. 2001), ความรูสึกพึงพอใจ โดยมีการศึกษาในแงผลที่ไดรับ
หรือการวางแผนการลงทุนกันอยางกวางขวาง (Anderson; & Narus. 1990;  Moorman; et al., 
1992;  Spekman. 1998) 
 เราอาจนิยามความหมายของคําวาความไววางใจไดวา “ความเชื่อของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง
วาความตองการจะไดรับการตอบสนองไดสําเร็จในอนาคตโดยการกระทําของอีกบุคคลหรืออีกฝาย
หน่ึง” (Anderson; & Weitz. 1989: 312) ความไววางใจคือคุณคาที่ฝายหนึ่งมอบใหคุณลักษณะเดน
ของอีกฝายหนึ่งในการแลกเปลี่ยนโดยเฉพาะในเรื่องของความจริงใจ (Gundlach; & Murphy. 1993) 
และความเอื้อเฟอชวยเหลือกัน (Larzele; & Huston. 1980; Doney; & Cannon. 1997) 
 ถึงแมวาจะมีเรื่องที่นักวิจัยเห็นตรงกันในเรื่องของความไววางใจ – เชน เร่ืองการมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจ หรือตอการใหคําม่ันสัญญา (Achrol. 1991; Moorman; et al. 1992)  นักวิจัยอาจ
ไมไดใหความสนใจในเรื่องเดียวกันเสมอไป ดังนั้นเราจึงพบวานักเขียนบางคนเลิกศึกษาเรื่องการ
ไววางใจในแงการสรางสัมพันธภาพระหวางบุคคล และเปลี่ยนไปมองความไววางใจจากมุมมองของ
ผูบริโภคในเรื่องของแบรนดและตัวสินคาเปนหลัก น่ีเปนกรณีศึกษาของ เชาวดูรี; และฮอลบรูค 
(Chaudury; & Holbrook. 2001) ที่มองวาความไววางใจคือความมั่นใจที่ผูบริโภคมีตอแบรนด ดังน้ัน
ความไววางใจจึงไมไดหมายถึงทัศนคติที่มีตอบุคคลอ่ืนเสมอไป แตอาจหมายถึงสิ่งที่จับตองไมได 
เชน แบรนด (Delgado; & Munuera. 2001) 
 ผลกระทบจากความไววางใจในเรื่องสัมพันธภาพที่ตอเน่ืองจะมากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับ
แตละหนวยงาน สวนหนึ่งที่มักไดรับผลกระทบมากคือ หนวยงานดานการใหบริการ (Grayson; & 
Ambler. 1999) เน่ืองจากลักษณะพิเศษเฉพาะตัวของการใหบริการ (Liu; & Wei. 2003) 
 1. จับตองไมได: การบริการเปนสิ่งที่จับตองไมไดจึงทําใหผูบริโภคจะไมมีทางรูคุณภาพ 
ของสินคาจนกวาจะไดรับบรกิารแลว 
 2. แยกออกจากกันไมได: การผลิตและการบริโภคของการใหบริการจะเกิดขึ้นพรอมๆ กัน  
ตางจากสินคาที่จับตองไมได ที่การผลิตและการบริโภคเกิดขึ้นคนละเวลากัน 
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 3. ความไมเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน: คุณภาพการบริการเปนตัวแปรสําคัญ ทั้งน้ีขึ้นอยูกับ
สินคาจัดการโดยใคร เม่ือไหรและที่ไหน อยางไรก็ตามคุณภาพของสินคาที่จับตองไมไดมีความคง
เสนคงวามากกวามาก ตองขอบคุณความกาวหนาทางระบบการผลิต 
 4. การหมดอายุ: การบริการไมสามารถจัดเก็บได เน่ืองจากเปนสิ่งที่จับตองไมได ดังน้ัน
การผลิตหรือการใหบริการจึงขึ้นอยูกับความเพียงพอของทรัพยากร ณ เวลานั้นๆ 
 โคเวย (Covey. 2007)  กลาววา ความวางใจถือวาเปนปจจัยสําคัญสําคัญยิ่งกวาที่เคย
เปนมาในอดีต ที่ทุกคนเห็นพองตองกันวา“ความเร็วสูตลาด” นับเปนอาวุธทรงพลังในการแขงขัน
ความวางใจต่ํากอใหเกิดแรงเสียดทาน ไมวาจะเกิดจากพฤติกรรมไรจริยธรรม หรือจริยธรรมที่ขาด
ไรฝมือ ความวางใจต่ําเปนตนทุนสูงที่สุดในชีวิตและในองคกร รวมทั้งครอบครัว เปนตัวการของวาระ
ซอนเรน การเลนการเมือง ความขัดแยงระหวางบุคคล การตั้งตัวเปนศัตรูกันระหวางแผนก แนวคิด 
ชนะ/แพ การสื่อสารปองกันตัว แกตัว ทุกเรื่องลดความเร็วแหงความวางใจ ความวางใจต่ําทําใหทุก
อยางชาลง ทุกการตัดสินใจ ทุกการสื่อสาร ทุกความสัมพันธ  
 ความวางใจสูงเพ่ิมความเร็ว ซ่ึงสตีเฟนชี้ใหเห็นวา หัวใจสําคัญของการสรางความวางใจ 
คือ “ผลลัพธ” ผลลัพธสรางความภักดีตอแบรนด ผลลัพธจุดแรงบันดาลใจและจุดประกายใหเกิด
วัฒนธรรมสูชัยชนะ การผลิตผลลัพธตอเน่ืองสมํ่าเสมอ นอกจากลูกคาจะแวะเวียนกลับมาหาซ้ําอีก 
ยังแนะนําบอกเลาใหผูอ่ืนไดทราบ ดังนั้น ลูกคาของคุณจะกลายเปนผูสงเสริมการขายชั้นยอด เปน
ฝายขายและฝายการตลาด ยิ่งไปกวานั้น ผลลัพธจะไดความเชื่อม่ันจากนักบริหารและพนักงาน 
ผลลัพธตอเน่ืองสมํ่าเสมอ นําเอาซัพพลายเออรมารวมเปนหุนสวนเชิงกลยุทธ ซ่ึงถือวาสําคัญยิ่งใน
ตลาดใหม ตลาดโลกที่มีคนงานทรงภูมิความรู 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจ ระดับความ
ไววางใจในการใชบริการกับสายการบิน ของผูโดยสารชาวไทย เพ่ือใหนําไปเปนแนวทางในการ
วางแผนกลยุทธดําเนินนโยบายเพื่อสรางความไววางใจใหเกิดกับลูกคา และทําใหลูกคาเกิด
พฤติกรรมในการใชบริการกับสายการบินลุฟทฮันซาตอไปในอนาคต 
 

4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ชิฟฟแมน; และคานุค (ศุภร เสรีรัตน. 2544: 7; อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 1994) 
ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซื้อ
การใช การประเมินผล ในผลิตภัณฑและบริการ ที่เขาคาดหวัง จะทําใหความตองการของเขาไดรับ
ความพอใจ โซโลมอล (ดารา ทีปะปาล. 2542: 3; อางอิงจาก Michael. 1996: 7) กลาววา 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลนําไป
เกี่ยวของโดยตรงกับการเลือกสรร การซ้ือ การให การบริโภค รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ อัน
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพ่ือสนองความตองการความจําเปนของ
ผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 
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 โมเวน; และไมเนอร (ดารา ทีปะปาล. 2542: 3; อางอิงจาก Mowen; & Minor. 1998: 5) 
กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหนวยการซื้อ และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่
เกี่ยวของกับการไดมา การบริโภค และการกําจัด อันเกี่ยวของกับสินคา บริการ ประสบการณ และ
ความคิด 
 ธํารง อุดมไพจิตกุล (2547: 86) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจการของแตละบุคคล ในการจัดหา การซื้อ การใชประโยชนจาก
สินคาและบริการที่ซ้ือมาเพื่อตอบสนองความตองการดานพื้นฐานและดานจิตใจดวยรายไดที่มีจํากัด
อยางมีประสิทธิภาพ คือความพึงพอใจสูงสุด 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 5) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่
เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น 
 จากความหมายขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงกระบวนการคนหา การคิด 
การประเมินผล ในสินคาและบริการซึ่งนําไปสูการตัดสินใจของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการเพื่อตอบสนองความพึงพอใจสูงสุดของแตละบุคคล 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค S-R Theory 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ (2546: 196) ไดกลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดย
มีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ ซ่ึงจะ
นําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s 
Purchase Decision)  
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน และทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังน้ี 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ
สิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่ เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย 
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   1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3  สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน การ
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการ
ซ้ือ 
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกร ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
   1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหม  
   1.2.3  สิ่งกระตุนดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
   1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผู ซ้ือและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
  2.1  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s Decision Process) ระกอบดวย 
ขั้นตอน คือ 
    2.2.1 การรับรูความตองการ (ปญหา) 
    2.2.2 การคนหาขอมูล 
    2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 
    2.2.4 การตัดสินใจซื้อ 
    2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผู
ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 
  3.1  การเลือกซื้อผลิตภัณฑ (Product Choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหาร
เชาผูบริโภคมีทางเลือก คือ นมสดกลอง ขนมปง เปนตน 
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ส่ิงกระตุนภายนอก  
(Stimulus =S) 

ส่ิงกระตุนทาง 
การตลาด 
(Marketing 

ส่ิงกระตุน
อ่ืนๆ (Other 

Stimuli) 

- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การจัดจําหนาย 
- การสงเสริม  
การตลาด 

- เศรษฐกจิ 
- เทคโนโลย ี
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะ
เลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต ดัชมิลล 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer Choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคา
ใด หรือรานคาใกลบานรานใด 
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 
กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ 
หน่ึงกลอง ครึ่งโหล หรือ หน่ึงโหล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค [Model of Buyer (Consumer) Behavior]   
      และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factor Influencing Consumer’s  
      Buying Behavior)  
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546).  การบริหารการตลาดยคุใหม. หนา 198. 
 

Buyer’s Black Box  
การตอบสนองของผู
ซื้อ (Response = R) 

การเลือกผลิตภณัฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

กลองดําหรือความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อ      

(Buyer’s 
Characteristics) 

 ลักษณะของผูซือ้ (Buyer’s Characteristics) 
 

  - ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

  - ปจจัยดานสังคม (Social) 

  - ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

  - ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase 
Decision 
 - การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
 - การคนหาขอมูล (Information Search) 
 - การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of  
   Alternative) 
 - การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) 
 - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase  
   Behavior Decision Process) 



 27 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis Consumer Behavior) 
 ธงชัย  สันติวงษ  (2540: 17) กลาววาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
วิเคราะหเพ่ือใหทราบถึง สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและ
บริการ ซ่ึงโดยการเขาใจถึงสาเหตุตาง ๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน่ีเองที่
จะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอม
ใหลูกคาซื้อสินคาและมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซํ้าครั้งตอเน่ืองเร่ือยไป  
 ดังน้ัน การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของ
ผูบริโภควาเกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนด หรือที่เปนตัวสาเหตุที่ทําใหมีการตัดสินใจซื้อ
ดังกลาว ตามความหมายขางตนน้ี พฤติกรรมในขณะทําการซื้อ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทํา
โดยทั่วไปของลูกคา) จึงเปนเพียงขั้นตอนสุดทายหรือปลายเหตุของกระบวนการตัดสินใจซื้อ และใน
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริง จะประกอบดวยอิทธิพลของปจจัย
ตาง ๆ หลายประการ เชน ความตองการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ จากกลุมทาง
สังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตางๆ เหลานี้ ไดมีอยูในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซ่ึงตางก็ได
มีการสรางสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซ่ึงตางก็ไดมีการ
สรางสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง ตามสังคมและ
วัฒนธรรมแวดลอมที่แตกตางกัน จากอดีตถึงปจจุบัน ซ่ึงทําใหคุณลักษณะที่แทจริงภายในของ
ผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2541: 125-126) ไดใหความหมายของการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค (Analysis Consumer Behavior) ไววา เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซื้อ
และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing 
Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  
 คําถามที่ใชเพ่ือการคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, WHERE?, และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ 
หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, 
OCCASION, OUTLETS และ OPERATIONS มีตารางในการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 
ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบ
เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 7Os ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เกี่ยวของ
กับพฤติกรรมเพื่อการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับคําถามทั้ง 7 คําถาม ซ่ึงมีรายละเอียด 
ดังน้ี 
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ตาราง 1  แสดง 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบรโิภค 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

(Occupants) ทางดาน  
- ประชากรศาสตร 
- ภูมิศาสตร 
- จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห  
- พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด ประกอบดวย 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What 
does the consumer 
buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 

(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของ

ผลิตภัณฑ (Product 
Component) และความแตกตาง
ที่เหนือกวาคูแขงขัน 

(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ
ประกอบดวย  

1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 

การบรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบการ
บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ

แตกตางทางการแขงขัน 

(Competitive Differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน และ 
ภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why 
does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 

(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา
เพ่ือตอบสนองความตองการของ
เขาดานรางกายและดานจิตวิทยา 
ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อคือ      

1. ปจจัยภายในหรือปจจัย
ทางจิตวิทยา 

2. ปจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(Product strategies) 
2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา การ
ขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริม
การขาย การใหขาว การประชาสัมพันธ 

3. กลยุทธดานราคา (Price 
strategies) 

4. กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution channel 
strategies) 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 

(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผู
มีอิทธิพล ผูตัดสินใจ ผูซื้อ ผูใช 

บทบาทของกลุมตางๆ 

(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมี
อิทธิพล ผูตัดสินใจ ผูซื้อ ผูใชกลยุทธที่
ใชมากคือ กลยุทธการโฆษณา และ 
(หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Advertising and promotion 
strategies) โดยใชกลุมผูมีอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When 
does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ 

(Occasions) เชน ชวงเดือนใดของ
ป หรือชวงฤดูกาลใดของปชวงวันใด
ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใด จึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where 
does the consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) 
ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หาง
สรรสินคา ซุปเปอรมารเก็ต รานขาย
ของชํา บางลําพู พาหุรัด       
สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How 
does the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการซื้อ(Operation) 
ประกอบดวย 

1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. ตัดสินใจซื้อ 
5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง เชน 
พนักงานขายจะกําหนดวัตถุประสงคใน
การขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงคใน
การตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546)  การบริหารการตลาดยุคใหม. 
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 ปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 32-33) พฤติกรรมผูบริโภคถูกกําหนดดวยลักษณะทางกายภาพ 
และลักษณะทางกายภาพถูกกําหนดดวยสภาพทางจิตวิทยา โดยสภาพทางจิตวิทยาถูกกําหนดดวย
ครอบครัว และครอบครัวถูกกําหนดดวยสังคม รวมถึงสังคมจะถูกกําหนดดวย วัฒนธรรมของแตละ
ทองถิ่น ปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคอยางหลีกเลี่ยงไมได มีดังน้ี 
 1.  ลักษณะทางสรีระ (Physiological Condition) สรีระเปนปจจัยเบื้องตนในการกําหนด
พฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค เน่ืองจากมีบทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจของ
มนุษย เปนสิ่งที่หลีกเลี่ยงไมไดเพราะสิ่งเหลานี้เปนความตองการของรางกายสวนใหญเปนปจจัยสี่ 
ซ่ึงประกอบดวยอาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย ยารักษาโรค ที่บังคับใหเราตองประพฤติปฏิบัติ เชน 
เราจําเปนตองรับประทานอาหารเพราะหิว เราตองรับประทานยา เพราะไมสบาย เปนตน 
ดังนั้น สิ่งแรกที่บังคับมนุษยใหเกิดพฤติกรรมผูบริโภค คือ เหตุผลทางสรีระ เปนสิ่งที่เปนพ้ืนฐาน
มากที่สุด 
 2.  สภาพทางจิตวิทยา (Psychological Condition) เปนลักษณะของความตองการที่เกิด
จากสภาพจิตใจ ซ่ึงเกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษย เปนปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
มนุษย ลักษณะความตองการตอบสนองในเรื่องเดียวกัน แตสภาพจิตใจไมเหมือนกัน เชน คนบาง
คนรับประทานอาหารตามรานริมบาทวิถีได แตบางคนตองรับประทานอาหารในรานติดแอร หรือราน
ในโรงแรม หรืออยางเชน การสวมแวนสายตา บางคนสวมเพื่อใหอานหนังสือไดเทานั้น แตบางคน
ตองการความเทหดวย ดังน้ัน กรอบแวนก็จะมีราคาแตกตางกันไป ซ่ึงเปนสภาพทางจิตใจของ
มนุษยที่ไมเหมือนกัน 
 3.  ครอบครัว (Family) เปนกลุมสังคมเบื้องตนที่บุคคลเปนสมาชิกอยู ครอบครัวเปนแหลง
อบรมและสรางประสบการณของบุคคล ถายทอดนิสัย และคานิยม ลักษณะของครอบครัวจึงมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมอ่ืน ๆ ครอบครัวเปนสวนหนึ่งของสังคม 
(Socialization) และครอบครัวถือเปนหนวยที่มีบทบาทในแงของการเตรียมตัวผูบริโภคเขาสูสังคม 
(Socializing Agent) สังคมองคกร (Socialization) คือ กระบวนการสําหรับเตรียมคนใหเขาสูสังคม 
ซ่ึงจะมีหนวยที่จะเขากระบวนการนี้ (Socializing Agent) หลายหนวย เชน ครอบครัว โรงเรียน วัด 
สถาบันการเมือง สถาบันสื่อมวลชน เปนตน ขณะที่ผูบริโภคแตละคนเจริญเติบโตมานั้น ก็ไดรับการ
อบรมสั่งสอนมาจากครอบครัว เชน บางคนถูกสอนใหไหวพระกอนนอน บางคนถูกสอนใหด่ืมนม
กอนนอน ฯลฯ สิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่ไดมาจากครอบครัว ซ่ึงสิ่งที่สําคัญที่สุดไดจากครอบครัว คือนิสัย 
และคานิยม 
 4.  สังคม (Social Group) เปนสิ่งที่อยูรอบตัวเรา ซ่ึงจะมีผลทําใหเราตองทําตัวให
สอดคลองกับบรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม การที่ผูบริโภคเปนคนชั้นสูง ชนชั้นกลางหรือชนชั้นต่ํา 
ซ่ึงแตละชนชั้นก็จะมีพฤติกรรมแตกตางกัน เชน บางคนชอบเที่ยวในประเทศไทย บางคนชอบเที่ยว
ตางจังหวัด แตขณะที่บางคนชอบเที่ยวตางประเทศ วัฒนธรรมของชนชั้นจะบงบอกถึงพฤติกรรม
การบริโภคของผูบริโภควาจะใชเสื้อผาแบบไหน รับประทานอาหารแบบไหน จะทองเที่ยวที่ไหน ซ่ึง
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สิ่งเหลานี้จะสอนผูบริโภคทั้งหมด เพราะมนุษยหลีกหนีการเปนสวนหนึ่งของชนชั้นไมได อยางไรก็
ตามตองมีชนชั้นเปนของตนเอง เชน เปนชาวไร ชาวนา เปนกรรมกร เปนขาราชการ เปนเจาของ
ธุรกิจ เปนเศรษฐี เปนนายธนาคาร สิ่งเหลานี้จะเปนผูกําหนดใหมนุษยเสมอ อีกประการหนึ่ง 
สงครามชนชั้นลางจะไลตามชนชั้นบน สวนชนชั้นลางไป เชน การใชนํ้าหอม พอชนชั้นสูงเริ่มใช
นํ้าหอมอะไร ชนชั้นลางก็ตาม พอชนชั้นลางใชตาม ชนชั้นสูงก็ตองเปลี่ยนยี่หอใหสูงขึ้นเรื่อย ๆ 
5. วัฒนธรรม (Culture) ไมวาจะอยูชนชั้นใดในสังคมก็ตาม จะตองมีวัฒนธรรมเปนตัวครอบงํา 
วัฒนธรรม คือ วิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามกันเพ่ือความงอกงามของสังคม คํา
วา วัฒนะ แปลวา งอกงาม ธรรม แปลวา สิ่งที่ดีงาม ดังนั้น วัฒนธรรม แปลวา สิ่งที่ดีงามที่คนใน
สังคมยอมรับที่จะประพฤติปฏิบัติรวมกันเพ่ือใหสังคมนั้นดําเนินไปดวยดี วัฒนธรรมเปนสิ่งที่มนุษย
สรางขึ้น (Man Made Product) วัฒนธรรมไมใชสิ่งถาวร วัฒนธรรมเปนสิ่งมีชีวิต สามารถ
เปลี่ยนแปลงได แตอาจใชเวลานาน เน่ืองจากเปนการยอมรับของสังคมที่กวางขวาง และเปนสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงไดยากมาก เปนที่มาของรูปแบบการดํารงชีวิตและคานิยม (Value and Lifestyle) 
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 27-32) ผูบริโภคตองเผชิญกับสภาพการณที่มีขอมูลสินคาไม
สมบูรณ กอนการตัดสินใจซื้อผูบริโภคจําเปนตองรูจักสินคาแลวจึงนําคุณสมบัติตางๆ มาพิจารณา
กอนการตัดสินใจ ผูบริโภคทั่วไปจึงมีกระบวนการซื้อ อันประกอบดวยขั้นตอนตางๆ 5 ขั้นตอน ดังน้ี 
 1.  การรับรูปญหา (Problem Recognition) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ซ่ึงเกิดขึ้นเม่ือบุคคลระลึกถึงความแตกตางระหวางสิ่งที่เขามีอยูกับสิ่งที่เขาตองการ ซ่ึงเกิดจาก  
   1.1  ตัวแปรภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย ความตองการและการจูงใจ 
บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนตัว การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ  
   1.2  ตัวแปรภายนอก หรือปจจัยสิ่งแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม ประกอบดวย กลุม
อางอิง ครอบครัว ชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมยอย ปจจัยเหลานี้จะสงผลตอการกําหนด
ความตองการของแตละบุคคล 
 2.  การคนหาขอมูล (Search for Information) เม่ือบุคคลไดรับรูถึงความตองการแลว เขา
จะคนหาวิธีการที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับการตอบสนอง ซ่ึงผูบริโภคสามารถคนหา
ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการที่สามารถตอบสนองความตองการได 2 ทาง คือ 
  2.1  การคนหาขอมูลจากภายใน โดยทบทวนความทรงจําในอดีตเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
หรือตราสินคาที่ตนเองเคยซื้อ 
  2.2  การคนหาขอมูลจากภายนอก ซ่ึงสามารถคนหาไดจาก 5 แหลง ดังน้ี  
    2.2.1  แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก  
   2.2.2  แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย  
   2.2.3  แหลงชุมชน ไดแก สื่อมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค เปนตน 
   2.2.4  แหลงประสบการณ ไดแก การควบคุม การตรวจสอบการใชสินคา เปนตน 
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   2.2.5  แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัย
ภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ เปนตน 
  สินคาและบริการที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อต่ํา ผูซ้ืออาจใชการคนหา
ขอมูลจากภายใน โดยการเลือกตราสินคาที่ตนเองรูจักหรือเคยใชมากอน ดังน้ัน นักการตลาดจึงควร
ใหความสําคัญในการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก 
  สวนสินคาและบริการที่ตองใชความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูง นักการตลาด
ตองใชความพยายามในการขายและการสงเสริมการตลาด เพ่ือกระตุนใหบุคคลมีการคนหาขอมูล
เกี่ยวกับสินคาและบริการมากขึ้น 
 3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หลังจากที่ไดคนหาขอมูลแลว 
ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ในขั้นนี้ผูบริโภค
ตองกําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซ่ึงเกณฑการพิจารณาเปนเรื่องของ
เหตุผลที่มองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเรื่องของความ
พอใจสวนบุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบ หรือสี เปนตน ฉะน้ันผูบริโภคจึงตองพิจารณา
เลือกทางเลือกที่กอใหเกิดความพึงพอใจมากที่สุดคุณสมบัติ ผลิตภัณฑหรือบริการตางๆ ดังน้ัน 
นักการตลาดจึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่ผูบริโภคใชสําหรับการประเมินผลทางเลือกตางๆ  
  เกณฑการประเมินผลมีการกําหนดขึ้นมา และไดรับอิทธิพลจากความแตกตางของแต
ละบุคคล ซ่ึงพิจารณาจากปจจัยดานจิตวิทยาและอิทธิพลจากสิ่งแวดลอมดานสังคมและวัฒนธรรม 
ซ่ึงปรากฏในรูปของสิ่งจูงใจ (Motives) คานิยม (Value) รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) และอ่ืน ๆ 
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากการประเมินผลทางเลือกแลว จะเปน
ขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ การซื้อโดยทั่วไปเกิดขึ้นในรานคาปลีก แตอยางไรก็ตามอาจเกิดขึ้น
ในบานหรือสํานักงานของลูกคาก็ได 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ(Post Purchase Behavior) ในขั้นนี้ผูบริโภคจะเปรียบเทยีบ
คุณคาที่ไดรับจริง (Perceived Value) จากการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับความคาดหวัง 
(Expectation) ถาคุณคาที่ไดรับจริงสูงกวาความคาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) 
แตถาคุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวามาตรฐาน ผูบริโภคจะเกิดความไมพึงพอใจ (Dissatisfied)  
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ภาพประกอบ 4  แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 27. 
  
 จากทฤษฎีและแนวความคิดที่กลาวมา ผูวิจัยไดนําขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ดาน
หลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงมีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซ้ือที่มีตอการ
ใหบริการ โดยจะนําไปประยุกต ปรับปรุงและออกแบบการบริการใหตรงใจผูบริโภค ซ่ึงจะสงผลตอ
แนวโนมในการใชบริการกับสายการบินลุฟทฮันซา ตอไปในอนาคต   

 
5. ประวัติความเปนมาของสายการบินลุฟทฮันซา 
 สายการบินลุฟทฮันซา (Lufthansa German Airlines) กอตั้งขึ้นในป ค.ศ. 1926 ภายใต
ชื่อ Deutsche Luft Hansa Aktiengesellschaft ซ่ึงตอมาไดเปลี่ยนชื่อเปน Lufthansa German 
Airlines เปนสายการบินแหงชาติเยอรมัน ที่ไดชื่อวาเปนหนึ่งในสายการบินชั้นนําแหงโลก มีการ
พัฒนานวัตกรรมของสินคาซึ่งจัดอยูในกลุมบริการอยางตอเน่ือง ไมวาจะเปนเรื่องของสินคาทาง
กายภาพเชน เครื่องบิน ที่น่ังบนเครื่องบิน โปรแกรมเพลงและหนังบนเครื่อง หรือแมแตรายการ
อาหารบนเครื่องเปนตน เหลานี้เปนสิ่งที่ผูใชบริการสามารถสัมผัสจับตองไดทั้งสิ้น แตก็ยังมีในสวน
ของการบริการที่สามารถสัมผัสไดแมจะไมสามารถจับตองได 
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 วิสัยทัศนของผูบริหารสายการบิน คือ “จะเปนสายการบินชั้นนําและเติบโตอยางตอเน่ือง” 
โดยมีพันธกิจในการบริหารหลัก 3 ขอหลักคือ  
 1.  สรางผลกําไรและคุณคาอยางตอเน่ือง เพ่ือบริษัท เพ่ือผูถือหุน เพ่ือลูกคา และเพื่อ       
พนักงาน 
 2.  สรางความแข็งแกรงใหหนวยธุรกิจหลักในสวนของผูโดยสารแตก็ไมละเลยหนวยธุรกิจ
อ่ืนๆ 
 3.  สรางความมั่นคงทางดานการเงิน โดยการผนึกกําลังสรางความแข็งแกรงดานการเงิน 
ภายในกลุม 
 สายการบินลุฟทฮันซาเปนสายการที่มีบริษัทในเครือกวา 400 บริษัท โดยมีกลุมธุรกิจหลัก
แยกเปน 5 บริษัทอันไดแก 
  1. Lufthansa Passenger ใหบริการขนสงผูโดยสาร 
 2. Lufthansa Cargo ใหบริการขนสงสินคา 
  3. Lufthansa Technik ใหบริการดูแลเครื่องยนตใหกับสายการบินทั่วไป 
  4. LSG Sky Chef เปนบริษัทดูแลเรื่องอาหารบนเครื่องบินใหกับสายการบินทั่วไป 
  5. Lufthansa System ใหบริการงานระบบ IT ของสายการบินตาง 
 นอกจากนี้ ทางสายการบินยังเปนหนึ่งในสายการบินผูรวมกอตั้งพันธมิตรทางการบิน 
STAR Alliance ซ่ึงนับปจจุบันมีสมาชิกถึง 21 สายการบิน อันไดแก Air Canada, Air China , Air 
New Zealand, All Nippon Airways, Asiana Airlines, Austrian Airlines, British Midland, Egypt 
Air, Lot Polish Airlines, Lufthansa , Scandinavian Airlines, Shanghai Air, Singapore Airlines, 
South African Airlines, SWISS International Air Line, Span Air, TAP Portugal, Thai Airways, 
Turkish Airlines, United Airlines, US Airways โดยบินสูกวา 975 สนามบิน ใน 162 ประเทศทั่ว
โลก นับเปนพันธมิตรทางการบินที่มีสมาชิกมากที่สุด มีเครือขายการบินที่มากที่สุด และขนสง
ผูโดยสารจํานวนมากที่สุด เม่ือเทียบกับพันธมิตรทางการบินอ่ืน ๆ อีกดวย ปจจุบัน สายการบินลุฟท
ฮันซาใหบริการในกวา 140 สนามบิน ในกวา 80 ประเทศทั่วโลก และในป ค.ศ. 2006 ไดเขาซื้อ
กิจการของสายการบิน SWISS Airlines จากรัฐบาลสวิส และไดเปลี่ยนชื่อใหมเปน SWISS 
International Air Line ซ่ึงนับเปนการเพิ่มความแข็งแกรงใหกับบริษัทอยางยิ่ง 
 สําหรับประเทศไทย สายการบินลุฟทฮันซา เริ่มเปดดําเนินการในประเทศไทยมาตั้งแตป 
ค.ศ. 1959 นับเปนระยะเวลา 50 ปที่ใหบริการในประเทศไทย โดยใหบริการเที่ยวบินทุกวันจาก
กรุงเทพสู แฟรงคเฟรต ประเทศเยอรมันนี และ สัปดาหละ 4 เที่ยวบินในทุกวันจันทร พุธ พฤหัส 
เสาร จากกรุงเทพ สู กัวรลาลัมเปอรประเทศมาเลเซีย และสัปดาหละ 3 เที่ยวบินในทุกวัน อังคาร 
ศุกร อาทิตย จากกรุงเทพสูนครโฮจิมินหประเทศเวียตนาม โดยมีสํานักงานใหญในประเทศไทย
ตั้งอยูที่ชั้น 18 อาคาร Q-House อโศก เขตวัฒนา 
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6.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 พิชัย ปยะจิตเมตตา (2546) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวม
ของผูโดยสารในเขตกรุงเทพมหานครตอการบริการของสายการบินไทย กรณีศึกษา: เสนทาง
กรุงเทพ – ฮองกง – กรุงเทพ โดยพบวาอันดับแรกคือปจจัยกลุมตัวแปรดานพนักงานขายตั๋ว ณ 
สํานักงานขายตั๋วผูโดยสารของการบินไทย ทางดานการบริการดานความมีอัธยาศัยไมตรี ความมี
กริยามารยาท ความพึงพอใจในการซื้อบัตรโดยสาร ตามมาดวยปจจัยกลุมดานการบริการตอนรับ
ของพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน ไมวาจะเปนความพึงพอใจตอการบริการของพนักงานตอนรับบน
เครื่องบิน ความพึงพอใจตออาหารและเครื่องด่ืมบนเครื่องบิน ตามมาดวยปจจัยดานความปลอดภัย 
ซ่ึงประกอบดวยความปลอดภัยในการเดินทาง การมีเข็มขัดนิรภัยประจําที่น่ังผูโดยสารบริการ 
ความสามารถและทักษะดานประสบการณของนักบิน การมีหนากากออกซิเจนและเสื้อชูชีพเปน
อุปกรณอํานวยความปลอดภัยภายในเครื่องกรณีฉุกเฉิน และปจจัยสุดทายคือ ดานการบริการและ
ดานอ่ืน ๆ ซ่ึงก็คือ ผูโดยสารจะมีความพึงพอใจในการซื้อบัตรโดยสารเครื่องบินที่มีราคาสูงกวา
เพราะบริการที่ดี เพราะความใหมและทันสมัยของเครื่องบิน การตรงตอเวลาของเครื่องบิน 
 นิจกานต หนูอุไร (2549) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรม ที่มีผลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน หรือผูใชบริการสายการบินไทย
แอรเอเชีย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวาผูใชบริการมีทัศนคติอยูในระดับดีในดานการบริการ 
ดานราคาตั๋วโดยสาร ดานความสะดวกในการซื้อตั๋ว และดานการสงเสริมการตลาด ผูใชบริการสวน
ใหญมีจุดประสงคในการเดินทางเพื่อการทองเที่ยว มีความถี่ในการเดินทางเฉลี่ยประมาณปละ 4 
ครั้ง และระยะเวลาในการใชบริการเฉลี่ย 17 เดือน หรือ 1 ป 5 เดือน 
 จากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังกลาวขางตน ผูวิจัยไดนําความรู แนวคิดและทฤษฎี
จากผลงานวิจัยที่เกี่ยวของมาใชในการอางอิง และเปนแนวทางในการกําหนดกรอบความคิด ดังน้ี 
 ดานประชากรศาสตร โดยใชทฤษฎี ของ ปรมะ สตะเวทิน (2533) 
 ดานทัศนคติ ไดนําแนวคิด ของ อดุลย จาตุรงคกุล; และ ดลยา จาตุรงคกุล (2549)  
 ดานภาพลักษณองคกร ใชแนวคิดของ เลอบลอง และงูเยน (LeBlanc; & Nguyen. 1996) 
ประกอบดวย  
 1.  ดานบริการของสายการบิน  
 2.  ดานบุคลากร  
 3.  ดานชื่อเสียง  
 4.  ดานความนาเชื่อถือขององคกร  
 เพ่ือใชวัดระดับความคิดเห็นของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอสายการบินลุฟทฮันซา 
 ดานความไววางใจ ใชแนวคิดของ โคเวอร (Covey. 2007) เพ่ือใชวัดระดับความไววางใจ
ของผูใชบริการ  
 พฤติกรรมการใชบริการ ใชแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน (2550) เพ่ือใชวัดพฤติกรรมและแนวโนมในการใชบริการกับสายการบินลุฟทฮันซา  



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเรื่อง ภาพลักษณองคกร ความไววางใจ และพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
ลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย ผูวิจัยไดดําเนินศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังน้ี 
 1.  การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูโดยสารชาวไทยที่ใชหรือเคยใชบริการของสายการ
บินลุฟทืฮันซาอยางนอย 1 ครั้ง ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูโดยสารชาวไทยที่ใชหรือเคยใชบริการของสาย
การบินลุฟทฮันซา อยางนอย 1 ครั้ง และเนื่องจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงได
กําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% (กัลยา             วา
นิชยบัญชา. 2550: 27-28) ซ่ึงจะทําการแจกแบบสอบถาม ณ ที่สนามบินสุวรรณภูมิ การหาขนาด
ตัวอยางมีสูตรดังตอไปน้ี 
 

    
2

2

Zn = 
4E

 

 
 เม่ือ n   แทน  จํานวนกลุมตวัอยาง 
   Z   แทน  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน  
     ซ่ึงขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ันที่กําหนด คือ 95% ซ่ึงจะไดคา  
     Z.95 = 1.96  
   E  แทน  สัดสวนความคาดเคลื่อนในการประมาณที่ยอมรับไดคือ 5%  
     (E = 0.05) ดังน้ัน 
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                                                    (1.96) 2  

                                  4(.05) 2 
        

    =  384.16  ≈  หรือประมาณ 385 คน 
 
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน และเผือ่ความผิดพลาดอีก 4% เพ่ิมจํานวน 
ตัวอยางประมาณ 15 คน รวมเปนจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 คน วิธีการเลือกตัวอยางจะใชวิธตีาม
ขั้นตอน ดังน้ี 
 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ข้ันที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุมตัวอยาง   
ที่สนามบินสุวรรณภูมิ เน่ืองจากจํานวนประชากรมีขนาดใหญและไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน
ประกอบกับ กลุมผูโดยสารชาวไทยที่ใชบริการเปนกลุมที่จํากัด เน่ืองจากสายการบินลุฟทฮันซาใน
ประเทศไทย เปนเพียงสํานักงานสาขาที่ประเทศไทย มีเที่ยวบินออกจากเมืองไทยเพียงวันละ          
1 เที่ยวบินสูสนามบินแฟรงคเฟรต ประเทศเยอรมันนี ผูวิจัยเลือกที่จะสุมกลุมตัวอยางที่สนามบิน
สุวรรณภูมิ 
 ข้ันที่ 2 ผูวิจัยจึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถาม โดยผูตอบแบบสอบถามตองเปนผูโดยสารชาวไทยที่เคยใชบริการกับสายการบิน   
ลุฟทฮันซา อยางนอย 1 ครั้งและยินดีใหขอมูล โดยการซักถามกอนแจกแบบถามใหตอบ จนครบ
จํานวนตัวอยางที่สุมไดจนครบ  
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลวิจัยครั้งน้ี เปนแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 4 ตอน ดังน้ี  
 ตอนที่ 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม เปน
แบบสอบถามปลายปด (Close-ended Response Question) มี 5 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) 
จํานวน 1 ขอ (ขอ 1) และแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices 
Question) จํานวน 5 ขอ (ขอ 2-6) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังน้ี 
 ขอ 1.  เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอ 2.  อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนด
ชวงอายุ ดังน้ี 
   1) ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  
   2) อายุ 21 - 30 ป 
   3) อายุ 31 - 40 ป  

N = 
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   4) อายุ 41 - 50 ป 
   5) อายุ 51 ปขึ้นไป 
 ขอ 3.  ระดับการศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
 ขอ 4.  อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอ 5.  รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการ
กําหนดชวงรายได ดังน้ี  
   1) ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
   2) 15,001 - 25,000 บาท 
   3) 25,001 - 35,000 บาท 
   4) 35,001 - 45,000 บาท  
   5) 45,001 บาท ขึ้นไป 
 
 ตอนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซาในดานตางๆ  เปน
การวัดระดับทัศนคติของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม มีทั้งหมด 4 ดาน ประกอบดวย  
  1. ดานบริการของสายการบิน จํานวน 6 ขอ  
 2.  ดานบุคลากรของสายการบนิ จํานวน 4 ขอ  
  3. ดานชื่อเสียงของสายการบิน จํานวน 5 ขอ  
  4. ดานความนาเชื่อถือของสาบการบิน จํานวน 2 ขอ  
 
 แบบสอบถามเปนแบบ Likert scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
Scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังน้ี 
 คะแนน 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นดวยอยางยิ่ง 
 คะแนน 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นดวย 
 คะแนน 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็น ไมแนใจ 
 คะแนน 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็น ไมเห็นดวย 
 คะแนน 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็น ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 เกณฑการประเมิน จะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักการของการแบงอันตรภาคชั้น 
โดยแบงคะแนนสูงที่สุดออกเปน 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดรับจากแบบสอบถาม คะแนนต่ําที่สุด
คือ 1 คะแนน และคะแนนสูงที่สุดคือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสัย โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของ
อันตรภาคชั้น (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 
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 คาสูงสุด – คาต่ําสุด  
 

ชวงกวางอันตรภาคชั้น  = 
จํานวนชวงหรือระดับที่ตองการแปลผล  

 

 5 -1  
 

= 
5  

 = 0.8  
 
 เกณฑเฉลี่ยระดับทัศนคติของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮัน
ซา สามารถแปลความหมายไดดังน้ี 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ผูโดยสารชาวไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ 
       ของสายการบินลุฟทฮันซาในระดับ ดีมาก  
 คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ผูโดยสารชาวไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ 
       ของสายการบินลุฟทฮันซาในระดับ ดี 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถงึ ผูโดยสารชาวไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ 
       ของสายการบินลุฟทฮันซาในระดับ ปานกลาง     
 คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ผูโดยสารชาวไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ 
       ของสายการบินลุฟทฮันซาในระดับ ไมดี 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ผูโดยสารชาวไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ 
       ของสายการบินลุฟทฮันซาในระดับ ไมดีอยางมาก 
 
 ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความไววางใจของผูโดยสารชาวไทยตอสายการ
บินลุฟทฮันซา ซ่ึงแบบสอบถามเปนแบบ แบบ Likert scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังน้ี 
 คะแนน 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นดวยอยางยิ่ง 
 คะแนน 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นดวย 
 คะแนน 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็น ไมแนใจ 
 คะแนน 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็น ไมเห็นดวย 
 คะแนน 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็น ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 เกณฑการประเมิน จะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักการของการแบงอันตรภาคชั้น 
โดยแบงคะแนนสูงที่สุดออกเปน 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดรับจากแบบสอบถาม คะแนนต่ําที่สุด
คือ 1 คะแนน และคะแนนสูงที่สุดคือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสัย โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของ
อันตรภาคชั้น (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 
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ชวงกวางอันตรภาคชั้น  = 
จํานวนชวงหรือระดับที่ตองการแปลผล  

 

 5 -1  
 

= 
5  

 = 0.8  
 

 เกณฑเฉลี่ยระดับความไววางใจในการใชบริการกับสายการบินลุฟทฮันซาสามารถแปล
ความหมายไดดังน้ี 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ผูโดยสารมีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา 
       ในระดับ ดีมาก  
 คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ผูโดยสารมีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา 
       ในระดับ ดี 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ผูโดยสารมีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา 
       ในระดับ ปานกลาง     
 คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ผูโดยสารมีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา 
       ในระดับ ไมดี 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ผูโดยสารมีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา 
       ในระดับ ไมดีอยางมาก 
 

 ตอนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการกับสายการบินลุฟทฮันซา 
คําถามขอที่ 2,3 ซ่ึงแบบสอบถามเปนแบบคําถามปลายเปด (Open-ended Question) คําถามขอที่ 1, 
4–9 ซ่ึงแบบสอบถามเปนแบบคําถามปลายปด (Close-ended Question) โดยขอที่ 4-9 เปนระดับการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังน้ี 
การแปลผลแบบสอบถามขอ 4, 6, 7, 8, มีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังน้ี 
       คะแนน  5 หมายถึง ระดับพฤติกรรมการใชบริการ ใชบริการแนนอน 
 คะแนน  4 หมายถึง ระดับพฤติกรรมการใชบริการ ใชบริการ 
 คะแนน  3 หมายถึง ระดับพฤติกรรมการใชบริการ บริการ 
 คะแนน  2 หมายถึง ระดับพฤติกรรมการใชบริการ ไมแนใจ 
 คะแนน  1 หมายถึง ระดับพฤติกรรมการใชบริการ ไมใชบริการ 
 
 เกณฑการประเมิน จะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักการของการแบงอันตรภาคชั้น 
โดยแบงคะแนนสูงที่สุดออกเปน 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดรับจากแบบสอบถาม คะแนนต่ําที่สุด
คือ 1 คะแนน และคะแนนสูงที่สุดคือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสัย โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของ
อันตรภาคชั้น (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 
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ชวงกวางอันตรภาคชั้น  = 
จํานวนชวงหรือระดับที่ตองการแปลผล  

 

 5 -1  
 

= 
5  

 = 0.8  
 
 เกณฑเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการใชบริการกับสายการบินลุฟทฮันซาสามารถแปล
ความหมายไดดังน้ี 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ผูโดยสารมีระดับพฤติกรรมการใชบริการกับสายการ

บินลุฟทฮันซาในระดับ ใชบริการแนนอน 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ผูโดยสารมีระดับพฤติกรรมการใชบริการกับสายการ

บินลุฟทฮันซาในระดับ ใชบรกิาร 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ผูโดยสารมีระดับพฤติกรรมการใชบริการกับสายการ

บินลุฟทฮันซาในระดับ ไมแนใจ 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ผูโดยสารมีระดับพฤติกรรมการใชบริการกับสายการ

บินลุฟทฮันซาในระดับ ไมใชบริการ 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ผูโดยสารมีระดับพฤติกรรมการใชบริการกับสายการ

บินลุฟทฮันซาในระดับ ไมใชบริการแนนอน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามขอ 5 มีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังน้ี 
       คะแนน  5 หมายถึง ระดับพฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืนใชบรกิาร แนะนําแนนอน 
 คะแนน  4 หมายถึง ระดับพฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืนใชบรกิาร แนะนํา 
 คะแนน  3 หมายถึง ระดับพฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืนใชบรกิาร ไมแนใจ 
 คะแนน  2 หมายถึง ระดับพฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืนใชบรกิาร ไมแนะนํา 
 คะแนน  1 หมายถึง ระดับพฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืนใชบรกิาร ไมแนะนําแนนอน 
 
 เกณฑการประเมิน จะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักการของการแบงอันตรภาคชั้น 
โดยแบงคะแนนสูงที่สุดออกเปน 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดรับจากแบบสอบถาม คะแนนต่ําที่สุด
คือ 1 คะแนน และคะแนนสูงที่สุดคือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสัย โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของ
อันตรภาคชั้น (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 
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ชวงกวางอันตรภาคชั้น  = 
จํานวนชวงหรือระดับที่ตองการแปลผล  

 

 5 -1  
 

= 
5  

 = 0.8  
 
 เกณฑเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการกับสายการบินลุฟทฮันซาสามารถ
แปลความหมายไดดังน้ี 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ผูโดยสารมีระดับพฤติกรรมการแนะนําใหผู อ่ืนใช

บริการกับสายการบินลุฟทฮันซาในระดับแนะนํา
แนนอน 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ผูโดยสารมีระดับพฤติกรรมการแนะนําใหผู อ่ืนใช
บริการกับสายการบินลุฟทฮันซาในระดับแนะนํา 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ผูโดยสารมีระดับพฤติกรรมการแนะนําใหผู อ่ืนใช
บริการกับสายการบินลุฟทฮันซาในระดับไมแนใจ 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ผูโดยสารมีระดับพฤติกรรมการแนะนําใหผู อ่ืนใช
บริการกับสายการบินลุฟทฮันซาในระดับไมแนะนํา 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ผูโดยสารมีระดับพฤติกรรมการแนะนําใหผู อ่ืนใช
บริการกับสายการบินลุฟทฮันซาในระดับไมแนะนํา
แนนอน 

 
 การแปลผลแบบสอบถามขอ 9 มีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังน้ี 
       คะแนน  5 หมายถึง ระดับความพงึพอใจ พึงพอใจมาก 
 คะแนน  4 หมายถึง ระดับความพงึพอใจ พึงพอใจ 
 คะแนน  3 หมายถึง ระดับความพงึพอใจ เฉยๆ 
 คะแนน  2 หมายถึง ระดับความพงึพอใจ ไมพึงพอใจ 
 คะแนน  1 หมายถึง ระดับความพงึพอใจ ไมพึงพอใจอยางมาก 
 
 เกณฑการประเมิน จะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักการของการแบงอันตรภาคชั้น 
โดยแบงคะแนนสูงที่สุดออกเปน 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดรับจากแบบสอบถาม คะแนนต่ําที่สุด
คือ 1 คะแนน และคะแนนสูงที่สุดคือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสัย โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของ
อันตรภาคชั้น (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 
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ชวงกวางอันตรภาคชั้น  = 
จํานวนชวงหรือระดับที่ตองการแปลผล  
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= 
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 = 0.8  
 
 เกณฑเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวมตอสายการบินลุฟทฮันซาสามารถแปลความหมาย
ไดดังน้ี 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ผูโดยสารมีระดับพฤติกรรมการใชบริการกบัสายการบิน

ลุฟทฮันซาในระดับพึงพอใจอยางมาก  
 คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ผูโดยสารมีระดับพฤติกรรมการใชบริการกบัสายการบิน

ลุฟทฮันซาในระดับคอนขางพึงพอใจ 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ผูโดยสารมีระดับพฤติกรรมการใชบริการกับสายการบนิ

ลุฟทฮันซาในระดับเฉยๆ 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ผูโดยสารมีระดับพฤติกรรมการใชบริการกับสายการบนิ

ลุฟทฮันซาในระดับไมพึงพอใจ 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ผูโดยสารมีระดับพฤติกรรมการใชบริการกับสายการบนิ

ลุฟทฮันซาในระดับไมพึงพอใจอยางมาก 
 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัย
สรางขึ้น โดยมีขั้นตอนการสรางเครื่องมือ ดังตอไปน้ี 
 1. ศึกษาคนควาแนวคิดทฤษฎี เอกสาร และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของภาพลักษณองคกร 
ความไววางใจ และพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา ของผูโดยสารชาวไทย เพ่ือเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2.  กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งไดแก ลักษณะดานประชากรศาสตร ภาพลักษณ
ของสายการบิน ความไววางใจของผูใชบริการ และพฤติกรรมในการใชบริการ เพ่ือสรางแบบสอบถาม 
โดยแบบสอบถามที่สรางขึ้นมา จะตองมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคและนิยามศัพท 
 3.  ดําเนินการสรางแบบสอบถาม  โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่ทําการทดสอบ 40 คน เพ่ือหา
คาความเชื่อม่ัน (Reliability) ที่เกี่ยวของกับ ลักษณะดานประชากรศาสตร ความคิดเห็นที่มีตอ
ภาพลักษณของสายการบิน ความไววางใจของผูโดยสารชาวไทย และพฤติกรรมการใชบริการสายการ
บินลุฟทฮันซา 
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 4.  นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขางาย เพ่ือใหไดขอคําถามที่มีขอความ
ตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
 5.  นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
 6.  นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง ตามเนื้อหา 
(Content Validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษาแลวนําไปแกไข 
 7.  นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out)  กับกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน เพ่ือนําผลไปหาคาความ

เชื่อม่ัน โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2550: 41-42) ซ่ึงคาแอลฟาที่ทดสอบไดเทากับ 0.785 จะแสดงถึงความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดย
คาแอลฟาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อถือสูง 
  

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยในครั้งน้ีเปนการศึกษาถึง ภาพลักษณของสายการบินที่สงผลตอความไววางใจใน
การใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาโดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนการนําขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยางจํานวน 400  คน มาศึกษาภาพลักษณที่สงผลตอความไววางใจในการใชบริการสาย
การบินลุฟทฮันซา 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร  วารสารที่
สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพ่ือประกอบการ
สรางแบบสอบถาม 
 

การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดจัดทําขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับ ดังน้ี 
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.  การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3.  การประมวลผลขอมูล  โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) For Window Version 15.0 เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
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 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายลักษณะ
ของกลุมตัวอยาง ดังน้ี 
  คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 1. 
ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  และตอนที่ 4. 
ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาไดแกวัตถุประสงคการเดินทางกับสายการบิน
ลุฟทฮันซา 
  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 2 
ทัศนคติของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซา ไดแก การบริการ ดาน
บุคลากร ดานชื่อเสียง และดานความนาเชื่อถือ ของสายการบินลุฟทฮันซา และตอนที่ 3 ความ
ไววางใจของผูโดยสารชาวไทยที่ใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา  
  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจาก
แบบสอบถามตอนที่ 2 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซา ไดแก การ
บริการ ดานบุคลากร ดานชื่อเสียง และดานความนาเชื่อถือ ของสายการบินลุฟทฮันซา และตอนที่ 3 
ความไววางใจของผูโดยสารชาวไทยที่ใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา  
 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ดังน้ี 
  2.1  สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
2  กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศ 
  2.2  สถิติวิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way analysis of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2  
กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
ตอเดือน  
  2.3  สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2 และขอที่ 3 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  คาสถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใชสถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
  1.1  คารอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 52) 
 

     fP  =      100
n
×  
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   เม่ือ P  แทน คารอยละ 
      f  แทน ความถี่ของคะแนน 
       n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean หรือ X) (กัลยา วานิชยบญัชา. 2550: 48) 
 

    xX  =  
n
∑   

 

      เม่ือ X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
           ∑x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง   
 
  1.3  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) ดังน้ี   (กัลยา  
วานิชยบัญชา. 2550: 49)  
 

    
2 2n x ( x)S.D.  =  

n (n -1)
∑ − ∑  

 

   เม่ือ S.D.    แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
    ∑ x2     แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
    ∑ 2x)(  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
             n    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 2. การหาคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability of the test)   โดยใชวิธีหาคา

สัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient)  ของครอนบัค (Cronbach) โดยใชสูตร (กลัยา วานิชยบัญชา. 
2550: 34-36) 
      

    Cronbach's alpha: 
VarianceianceConk

VarianceianceConk
/var)1(1

/var
−+

=α    

 

   เม่ือ α  แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
         k  แทน จํานวนคําถาม 
   econvarianc  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
        variance   แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
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 3. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 
  3.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  
2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 108) ใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1 ในสวนของ
ปจจัยดานประชากรศาสตร ดานเพศ  โดยมีสูตรในการหาคา t โดยมีสูตรดังน้ี 
   ในการทดสอบ t-test หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบความ
แตกตางดวย Equal Variances Assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุม ให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal Variances not Assumed โดยจะทําการทดสอบคาแปรปรวนของ
แตละกลุมกอนโดยใช Levene Test 
   3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน  ( )2

2
2

1 SS =
 

 

                                                  

21

21

11
nn

S

XXt

p +

−
=  

      สถิติที่ใชทดสอบ t มีองศาอิสระ 221 −+= nndf  
 
  โดยที่ iX  แทน  คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ i ; i = 1 , 2 
    pS  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 
    in  แทน  ขนาดตัวอยางของกลุมที่ i 
 

    2
pS  แทน   ( ) ( )

2
11

21

2
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2
11
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nn
SnSn  

    2
iS  แทน  คาแปรปรวนของตัวอยางกลุมที่ i ; i = 1 , 2 

 
   3.1.2  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน  ( )2

2
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    สถิติที่ใชทดสอบ t มีองศาอิสระ = V 
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   โดยที่ t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    1Χ  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
    2Χ  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
    

2
1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

    2
2S  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

    1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
    2n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  
    V แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ    
 
  3.2 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) สถิติ Levene’s 
Statistic (Levene’s Test) ใชเพ่ือทดสอบความเทากันของคาแปรปรวน k ประชากร คํานวณโดยใช
สูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546:148) ดังน้ี 
 

     F     =    
MSE
MSTrt  

 
     สถิติทดสอบ F แทน มีองศาอิสระ k-1, n-1 
 
  โดยที่   F   แทน คาสถิติที่ใชพิจรณาใน F – Test 
    rtMST  แทน คาแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSE   แทน คาแปรปรวนภายในกลุม 
       K  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
      N  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  สถิติ F-test แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) (กัลยา  
วานิชยบัญชา.  2545: 293) ใชเพ่ือทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยระหวางกลุมประชากรตางๆ มี
สูตรดังน้ี 
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ตาราง 2   แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
 

 

    F     =    
)(

)(

W

B

MS
MS

   

 
   เม่ือ F แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 
                 df    แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1)   
                        และภายในกลุม (n-k) 
               k แทน จํานวนกลุมของตัวอยางทีนํ่ามาทดสอบสมมติฐาน 
               n แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด  
          )(BSS  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between sum of squares) 
          )(WSS  แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within sum of squares) 
            )(BMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
      (Mean square between groups) 
         )(WMS แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
      (Mean square within groups) 
 
 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตองทําการทดสอบเปนรายคู
ตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 333) มีสูตรดังน้ี   

                 LSD    =    kn/2;1t −−α   
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
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 เม่ือ kn/2;1t −−α   แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ 
                                          ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระ 
                                          ภายในกลุม = n - k 
    MSE     แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม ( )(WMS ) 

    i
n      แทน จํานวนขอมูลของกลุมที่  i 

                       j
n      แทน จํานวนขอมูลของกลุมที่  j 

    α             แทน  คาความคลาดเคลื่อน 
 

 สูตรการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B)  (Hartung. 2001: 300) 
สามารถเขียนได ดังน้ี 
 

    MSBB  =  
MSW'

 
 

        โดย  คา     MSW’   = ∑
=

−k

i
i

i S
N
n

1

2)
1

(  
 

 เม่ือ B แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
   MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
   MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
   K แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
   n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   N แทน ขนาดประชากร 
   Si

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 

 สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3  (Keppel. 1982: 153-155) 
สามารถเขียนได ดังน้ี  
 

    Dd    =    
s
MSq ASD )(2 /  

 
            เม่ือ Dd      แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Dunnett test 
                       Dq         แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
                       ASMS /    แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                       S             แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  3.3 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544: 310-311) มีสูตรดังน้ี 
 

    rxy =  
( ) ( ) ⎥⎦

⎤
⎢⎣
⎡
⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡ ∑ ∑−∑ ∑−

∑ ∑ ∑−
2222 yynxxn

y)x)((xyn  

 
   เม่ือ   rxy  แทน    สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
          ∑ x  แทน ผลรวมคะแนนชุด X 
          ∑ y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y 

          2x∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 

          2y∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 
          ∑ xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y 
           n แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง   -1 ≤   r  ≤  1   ความหมายของคา r คือ 
 1. คา r  เปน ลบ    แสดงวา x  และ y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
 2. คา r  เปน บวก  แสดงวา x  และ y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั 
 3. ถา r  มีคาเขาใกล  1   หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4. ถา r  มีคาเขาใกล –1   หมายถึง  x  และ  y  มีความสมัพันธในทิศทางตรงขามกัน และ
มีความสัมพันธกันมาก 
 5. ถา  r  =  0  แสดงวา x และ y  ไมมีความสัมพันธกัน 
 6. ถา  r  เขาใกล  0 แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธกันนอย 
 
 เกณฑการแปลความหมาย คาสัมประสิทธสหสัมพันธ  (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544: 316) 
 - คาสัมประสทิธสหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90)  ถือวา มีความสัมพันธกัน
อยูใน ระดับสงู  (สูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 
 - คาสัมประสทิธสหสัมพันธเขาใกล  0.50 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70) ถือวา มีความสัมพันธ
กันอยูใน ระดับปานกลาง 
 - คาสัมประสทิธสหสัมพันธเขาใกล  0 (ประมาณ 0.30 หรือ ต่ํากวา) ถือวา มีความสัมพันธ
กันอยูใน ระดับต่ํา 
 - คาสัมประสทิธสหสัมพันธเปน  0  แสดงวา  ไมมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง  



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัยน้ี ประกอบดวยผลการวิเคราะหขอมูล 5 
สวนดังน้ี 
 1.  ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูโดยสารชาวไทย จําแนกตาม เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 2.  ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอภาพลักษณของสายการ
บินลุฟทฮันซาประกอบดวย ดานการบริการ ดานบุคลากร ดานชื่อเสียงองคกร และดานความ
นาเชื่อถือขององคกร 
 3.  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความสัมพันธของความไววางใจของผูโดยสารชาวไทยทีมี่
ตอสายการบินลุฟทฮันซากับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย 
          4.  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา 
 5.  ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัยตามหัวขอขางตนไดมีการกําหนด 
สัญลักษณตางๆ ที่ใชในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล โดยมีความหมายดังตอไปน้ี  
          n   แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
            Χ   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
           S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-Distribution 
 F-Ratio แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-Distribution 
 F-Prob.,p แทน ความนาจะเปนสําหรับการบอกนัยสําคัญทางสถิต(ิProbability) 
 SS  แทน  ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 
 MS แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนนเฉลีย่(Mean of Squares) 
 df  แทน ระดับความเปนอิสระ (Degree of Freedom)  
 LSD       แทน     Least Significant Difference 
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 
 **  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01  
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 1.  ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูโดยสารชาวไทย 
  ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูโดยสารชาวไทย จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแจกแจงความถี่ คารอยละ ไดดังตาราง 3 
 
ตาราง 3  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูโดยสารชาวไทย 
 

ขอมูลทั่วไปของผูโดยสารชาวไทย จํานวน (คน) รอยละ 
1. เพศ   
           ชาย 117 29.2 
           หญิง 283 70.8 

รวม 400 100.0 
2. อายุ   

21 – 30 ป 72 18.0 
31 – 40 ป 161 40.2 
41 – 50 ป 131 32.8 
51 ปขึ้นไป 36 9.0 

รวม 400 100.0 
3. ระดับการศกึษาสูงสุด   

ต่ํากวาปริญาตรี 27 6.8 
ปริญญาตรี 217 54.2 
สูงกวาปริญญาตร ี 156 39.0 

รวม 400 100.0 
4. อาชีพ   

พนักงานบริษทัเอกชน 319 79.8 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/คาขาย 81 20.2 

รวม 400 100.00 
5. รายไดตอเดือน   
       15,001 – 25,000 บาท  21 5.2 
       25,001 – 35,000 บาท 40 10.0 
       35,001 – 45,000 บาท 123 30.8 
       45,001 บาทขึ้นไป  216 54.0 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 3 จะเห็นไดวาจากจํานวนกลุมตัวอยางผูโดยสารชาวไทย 400 ราย ผูโดยสาร
สวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 70.8) มีอายุอยูในชวงระหวาง 31 – 40 ป (รอยละ 40.2) มีการศึกษา
สูงสุดระดับปริญญาตรี (รอยละ 54.2) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (รอยละ 79.8) และมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป (รอยละ 54.0) เม่ือพิจารณาเปนรายดานสามารถอธิบายได
ดังน้ี 
 ดานเพศ  ผูโดยสารสวนใหญเปนเพศหญิง โดยคิดเปนรอยละ 70.8 รองลงมาเปนเพศชาย 
โดยคิดเปนรอยละ 29.2 ตามลําดับ  
 ดานอายุ ผูโดยสารสวนใหญมีอายุในชวงระหวาง 31 – 40 ป คิดเปนรอยละ 40.2 
รองลงมาไดแกชวงอายุระหวาง 41 - 50 ป, 21 - 30 ป และอายุ 51 ป โดยคิดเปนรอยละ 32.8, 18.0 
และ 9.0 ตามลําดับ  
 ดานระดับการศึกษา  ผูโดยสารสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีจํานวนคิดเปนรอย
ละ 54.2 รองลงมามีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี และระดับต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 
39.0, และ 6.8 ตามลําดับ 
 ดานอาชีพ ผูโดยสารสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 79.8 
และรองลงมาประกอบธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 20.2 ตามลําดับ 
 ดานรายไดตอเดือน ผูโดยสารสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป คิดเปน
รอยละ 54.0 รองลงมาไดแกกลุมที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 35,001-45,000 บาท, 25,001-
35,000 บาท, และ รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001-25,000 บาท คิดเปนรอยละ 30.8, 10.0 และ 
5.2 ตามลําดับ 
 
 2.  ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอภาพลักษณ
องคกรของสายการบินลุฟทฮันซา 
  ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอภาพลักษณองคกรของ
สายการบินลุฟทฮันซา ดานการบริการ ดานบุคลากร ดานชื่อเสียงองคกร และดานความนาเชื่อถือของ
องคกรประกอบดวยผลการวิเคราะหคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลการแปลผลระดับความ
คิดเห็นของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอภาพลักษณองคกรของสายการบินลุฟทฮันซา ซ่ึงผลการวิเคราะห
เปนดังตาราง 4 
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ตาราง 4 แสดงความคิดเห็นของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอภาพลักษณองคกรสายการบินลุฟทฮันซา 
 

ภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซา Χ  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

ดานการบริการของสายการบินลุฟทฮนัซา    
- มีการบริการภาคพื้นดินที่เปนเลิศ 3.77 .506 ดี 
- มีการบริการบนเครื่องบินที่เปนเลศิ 3.71 .638 ดี 
- การตรงตอเวลาอยางสม่ําเสมอ 4.15 .548 ดี 
- ความหลากหลายของเสนทางบิน 4.20 .772 ดี 
- สายการบินมีฝูงบินที่ยิ่งใหญ ทันสมัย อายุเฉลี่ยเครือ่งบิน 
  นอยกวาสายการบินอ่ืนๆ 

4.07 .827 ดี 

- อาหารที่ใหบริการบนเครือ่งบินมีความหลากหลาย อรอย 
  และสะอาดปลอดภัย 

3.50 .701 ดี 

ภาพลักษณดานบริการโดยรวม 3.90 .470 ดี 

ดานบุคลากรของสายการบินลุฟทฮันซา    
    - พนักงานตอนรับบนเครื่องบินมีบุคลกิภาพที่ดีมาก 3.74 .686 ดี 
    - พนักงานตอนรับบนเครื่องบินมีความรู ความสามารถใน 
      ตําแหนงงานที่รับผิดชอบ 

3.92 .556 ดี 

    - พนักงานตอนรับบนเครื่องบินสามารถชวยแกปญหาได 
       อยางมีประสิทธิภาพ 

3.91 .779 ดี 

    - พนักงานตอนรับบนเครื่องมีความนอบนอมถอมตน 3.43 .765 ดี 
ภาพลักษณดานบุคลากรโดยรวม 3.74 0.589 ดี 

ดานชื่อเสียงของสายการบินลุฟทฮันซา    
   - สายการบนิลุฟทฮันซาเปนที่ยอมรับทัว่โลก อยูในธรุกิจ 
     การบินมายาวนาน 

4.45 .635 ดีมาก 

   - สายการบนิลุฟทฮันซามีชื่อเสียงดีในดานการรักษาเวลา 
     การบิน โดยเปนสายการบินที่ตรงตอเวลาเปนอยางมาก  

4.30 .643 ดีมาก 

   - สายการบนิลุฟทฮันซาสะทอนถึงเทคโนโลยีดานวิศวกรรม 
     การบินของประเทศเยอรมัน ซ่ึงเปนที่ยอมรับทั่วโลก  

4.30 .669 ดีมาก 

   - สายการบนิลุฟทฮันซามีชื่อเสียงดีในดานการเสนอราคาที ่
     เหมาะสม ไมเอาเปรียบลูกคาแมจะราคารสูงแตก็แลกมาซึ่ง
     คุณภาพที่เหมาะสมกับราคา  

3.54 .624 ดี 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

ภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซา Χ  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
   - สายการบนิลุฟทฮันซามีชื่อเสียงดีในการดูแลลูกคากลุม 
     บริษัท (Corporate)  

4.00 .688 ดี 

ภาพลักษณดานชื่อเสียงโดยรวม 4.11 .505 ดี 
ดานความนาเชื่อถือของสายการบินลุฟทฮันซา  
    - สายการบินลุฟทฮันซาเปนที่นาเชื่อถือในสายตาผูโดยสาร 
      ชาวไทย  

4.17 .704 ดี 

    - สายการบินลุฟทฮันซามีการรักษาความลับลูกคาอยางดี 
      เลิศ  

3.82 .733 ดี 

ดานความนาเชื่อถือโดยรวม 3.99 .610 ดี 
ความคิดเห็นดานภาพลักษณองคกรโดยรวม 3.93 .475 ดี 

  
 จากตาราง 4 จะเห็นไดวา ผูโดยสารชาวไทยมีความคิดเห็นตอภาพลักษณของสายการบิน
ลุฟทฮันซาโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.475 
และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน จะเห็นไดวาผูโดยสารชาวไทยมีความคิดเห็นตอดานการบริการ ดาน
บุคลากร ดานชื่อเสียง และดานความนาเชื่อถือของสายการบิน โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.90, 3.74, 4.11 และ 3.93 ตามลําดับ 
 
 3.  ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา   
  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา ประกอบดวยผล
การวิเคราะหคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลการแปลผลระดับความไววางใจของผูโดยสาร 
ชาวไทยที่มีตอสายการบินลุฟทฮันซา  ซ่ึงผลการวิเคราะหเปนดังตาราง 5 
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ตาราง 5 แสดงความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย   
 

ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา Χ  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น
- ทานวางใจวาจะไดรับความสะดวกสบาย เม่ือบินกับสายการบิน 
   ลุฟทฮันซา 

4.07 .518 มาก 

- ทานวางใจวาสายการบินลุฟทอันซา จะนําทานถึงจุดหมายอยาง 
   ตรงเวลา 

4.22 .617 มากที่สุด 

- ทานวางใจในความปลอดภัย เม่ือใชบรกิารของสายการบินลุฟท 
   ฮันซา 

4.45 .573 มากที่สุด 

- ทานวางใจวาพนักงานของสายการบินลฟุทฮันซา จะชวยแก  
  ปญหาใหทานไดอยางมีประสิทธิภาพ เม่ือเกิดเหตุการณฉุกเฉิน 

4.23 .651 มากที่สุด 

- ทานวางใจในระบบการสํารองที่น่ังของสายการบินลุฟทฮันซาวา 
  มีความแมนยําปราศจากความผิดพลาด 

3.95 .557 มาก 

- ทานวางใจในระบบการจดัการของสายการบินลุฟทฮันซา 4.17 .619 มาก 
- ทานวางใจในเทคโนโลยวีศิวกรรมการบนิเยอรมันนี 4.31 .862 มากที่สุด 

ความไววางใจโดยรวม 4.19 .482 มาก 

 
 ผลจากตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความไววางใจในสาย  
การบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทยโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 และเม่ือ
พิจารณาในขอทานวางใจวาจะไดรับความสะดวกสบาย เม่ือบินกับสายการบินลุฟทฮันซา ทานวางใจ
ในระบบการสํารองที่น่ังของสายการบินลุฟทฮันซาวามีความแมนยําปราศจากความผิดพลาด ทาน
วางใจในระบบการจัดการของสายการบินลุฟทฮันซา มีผลอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07, 
3.95 และ 4.17 ตามลําดับ  และในขอทานวางใจวาสายการบินลุฟทอันซา จะนําทานถึงจุดหมายอยาง
ตรงเวลา ทานวางใจในความปลอดภัย เม่ือใชบริการของสายการบินลุฟทฮันซา ทานวางใจวา
พนักงานของสายการบินลุฟทฮันซา จะชวยแกปญหาใหทานไดอยางมีประสิทธิภาพเมื่อเกิดเหตุการณ
ฉุกเฉิน และทานวางใจในเทคโนโลยีวิศวกรรมการบินเยอรมันนี  มีผลอยูในระดับมากที่สุด โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.22, 4.45, 4.23 และ 4.31 ตามลําดับ 
 
 4.  ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา 
  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาว
ไทย ประกอบดวยผลการวิเคราะห 2 สวน สวนแรกเปนผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการ
ที่มีสเกลวัดเชิงปริมาณซ่ึงประกอบดวยผลการวิเคราะหคารอยละ คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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และสวนที่สองเปนผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการที่มีสเกลวัดเชิงกลุมซ่ึงประกอบดวย
ผลการวิเคราะหความถี่และคารอยละ ในสวนของผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการ ที่มี
สเกลวัดเชิงปริมาณ ไดแกพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อตอป และมูลคาการซื้อตอครั้ง พบวามีคา
รอยละ คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานดังตาราง 6 
 
ตาราง 6  แสดงจํานวนและคารอยละ ดานพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาของผูตอบ

แบบสอบถาม 
 

ดานพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา จํานวน รอยละ Χ  S.D. 

 1.วัตถุประสงคในการเดนิทางกับสายการบินลุฟทฮันซา       
       ทองเที่ยว 196 49.0   
       ประชุม/ฝกงานทางธุรกิจ 204 51.0   

รวม 400 100.0 - - 
2. จํานวนครั้งตอปที่ทานใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา     
             1  ครั้ง 221 55.3   
             2  ครั้ง 100 25.0   
             3  ครั้ง 55 13.8   
             4  ครั้ง 8 2.0   
             6  ครั้ง 16 4.0   

รวม 400 100.0 1.79 1.169 
3. ทานใชบริการของสายการบินลุฟทฮันซามาแลว     
             2  ป 12 3.0   
             3  ป 24 6.0   
             4  ป 33 8.3   
             5  ป 61 15.3   
             6  ป 10 2.5   
             7  ป 40 10.0   
             8  ป 32 8.0   
             10  ป 63 15.8   
             11  ป 16 4.0   
             12  ป 21 5.3   
             13  ป 7 1.8   
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ตาราง 6  (ตอ) 
 

ดานพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา จํานวน รอยละ Χ  S.D. 

             14  ป 16 4.0   
             15  ป 22 5.5   
             18  ป 5 1.3   
             20  ป 23 5.8   
             27  ป 15 3.8   

รวม 400 100.0 9.47 5.733 

 
 
 จากตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับวัตถุประสงคในการเดินทางกับสายการบิน 
ลุฟทฮันซาพบวา สวนใหญเดินทางเพื่อประชุมหรือฝกงานทางธุรกิจ (รอยละ 51.0) และรองลงมาคือ
ทองเที่ยว (รอยละ 49.0) ตามลําดับ เม่ือพิจารณาจํานวนครั้งที่ใชบริการตอปพบวาผูโดยสารสวนใหญ
ใชบริการ 1 ครั้ง (รอยละ 55.3) รองลงมาใชบริการ 2 ครั้ง (รอยละ 25.0) ใชบริการ 3 ครั้ง (รอยละ 
13.8) ใชบริการ 6 ครั้ง (รอยละ 4.0) และใชบริการ 4 ครั้ง (รอยละ 2.0) ตามลําดับ สวนระยะเวลาที่
เคยใชบริการสายการบินลุฟทฮันซามาแลวพบวา ผูโดยสารสวนใหญใชบริการมาแลวเปนเวลา 10 ป 
รองลงมาคือ 5 ป, 7 ป, 4 ป, 8 ป, 3 ป, 15 ป, 12 ป, 11 ป, 14 ป, 2 ป, 6 ป, 13 ป และ 18 ป 
ตามลําดับ (รอยละ 15.8, 15.3, 10.0, 8.3, 8.0, 6.0, 5.5, 5.3, 4.0, 4.0, 6.0, 2.5, 1.8 และ 1.3 
ตามลําดับ) 
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ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ พฤติกรรมการใชบริการสายการบิน 
     ลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย 
 

ดานพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา S.D. 
ระดับ 

พฤติกรรม 

1. ทานคิดวาจะใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาอีกหรือไม
หากมีโอกาส 
ใชบริการแนนอน           ไมใชบริการแนนอน 

4.33 .607 ใชบริการแนนอน 

2. ทานคิดวาจะแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการสายการบินลุฟทฮัน
ซาหรือไม 
แนะนําแนนอน           ไมแนะนําแนนอน 

4.14 .756 แนะนํา 

3. ทานจะยังใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาแมวาจะมีคน
แนะนําใหทานซื้อสายการบินอ่ืน 
ใชบริการแนนอน           ไมใชบริการแนนอน 

3.68 .793 ใชบริการ 

4. ทานยังใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาแมวาราคาจะ
สูงขึ้น 
ใชบริการแนนอน           ไมใชบริการแนนอน 

3.09 .983 ไมแนใจ 

5. ทานยังใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาแมวาสายการบิน
อ่ืนจะลดราคา 
ใชบริการแนนอน           ไมใชบริการแนนอน 

3.05 .824 ไมแนใจ 

6. ความพึงพอใจโดยรวมตอสายการบินลุฟทฮันซาของทาน
เปนอยางไร 
พึงพอใจอยางมาก           ไมพึงพอใจอยางมาก 

4.12 .600 พึงพอใจ 

 
 ผลจากตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการ
สายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย เปนรายขอพบวา ทานคิดวาจะใชบริการสายการบิน
ลุฟทฮันซาอีกหรือไมหากมีโอกาส มีผลอยูในระดับใชบริการแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 และ
ทานคิดวาจะแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาหรือไม มีผลอยูในระดับแนะนํา โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.14 และทานจะยังใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาแมวาจะมีคนแนะนําใหทานซื้อ
สายการบินอ่ืน มีผลอยูในระดับใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 และทานยังใชบริการสายการบิน
ลุฟทฮันซาแมวาราคาจะสูงขึ้น และทานยังใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาแมวาสายการบินอ่ืนจะลด
ราคา มีผลอยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09 และ 3.05 ตามลําดับ ความพึงพอใจ
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โดยรวมตอสายการบินลุฟทฮันซาของทานเปนอยางไร มีผลอยูในระดับคอนขางพึงพอใจ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.12 
 
 5. ผลการวิเคราะหขอมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
  ในหัวขอ 5 น้ีเปนการนําเสนอผลการทดสอบสมมติฐานซึ่งประกอบดวยผลการทดสอบ
สมมติฐาน 3 ขอ โดยแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหตามหัวขอตอไปน้ี 
  5.1 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ผูโดยสารชาวไทยทีมี่ขอมูลสวนบคุคล
ประกอบดวยเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศกึษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน มีความไววาง ใจใน
สายการบินลฟุทฮันซาที่แตกตางกัน 
  5.2  ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ภาพลักษณองคกรของสายการบินลฟุทฮันซาใน 
ดานการบริการ ดานบุคลากร ดานชื่อเสียงองคกร และดานความนาเชื่อถือองคกร มีความ สัมพันธกับ
ความไววางใจในการสายการบินลุฟทฮันซา 
  5.3 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน ของผูโดยสารชาวไทย 
 
  5.1 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ผูโดยสารชาวไทยที่มีขอมูลดานประชากร 
ศาสตร ประกอบดวยเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลีย่ตอเดือนที่ตางกัน มี
ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาที่แตกตางกัน 
   ในขอที่  5.1 น้ีประกอบดวยผลการทดสอบสมมติฐานยอยตามปจจัยทาง
ประชากรศาสตรที่ใชจําแนกกลุมผูโดยสารชาวไทย ไดดังน้ี 
   สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศแตกตางกัน มีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา 
โดยรวมแตกตางกัน 
   สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
   H0: ผูโดยสารชาวไทยที่มีเพศที่ตางกันมีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาไม 
แตกตางกัน 
   H1: ผูโดยสารชาวไทยที่มีเพศที่ตางกันมีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา
แตกตางกัน 
   การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวเิคราะหทางสถิตคิา t 
กรณีกลุมประชากรเปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Sig มีคาต่ํากวา 0.05  
อยางไรก็ตามเนื่องจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางกันระหวางกรณีที่ความแปรปรวของกลุม
ประชากรทั้งสองเทากัน และกรณีที่ความแปรปรวของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังน้ันในขั้นแรก
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   จึงตองทําการทดสอบสมมตฐิานถึงความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางสอง
กลุมประชากรโดยใชคาสถติิ Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
   H0: คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการใชบริการของทั้งสองกลุมเทากัน 
   H1: คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการใชบริการของทั้งสองกลุมไมเทากัน 
   หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig จากการ
ทดสอบนอยกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุม
ประชากรไมเทากัน แตหากพบวาคา sig จากการทดสอบมากกวาหรือเทากับ 0.05 ก็จะยอมรับ H0 และ
ปฏิเสธ H1 และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรเทากัน ซ่ึงผลการทดสอบความ
เทากันของความแปรปรวน (Levene’s Test) และผลการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ย (Independent t-
test) เปนดังตาราง 8  
 
ตาราง 8 แสดงการทดสอบความแตกตางของความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา จําแนกตามเพศ 
 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 8 จากการวิเคราะหผลคาความแปรปรวนมคีา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมาย ความวา คา
ความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน ดังน้ันจึงพิจารณาคา t ดวย  Equal Variances not 
assumed ผลการวิเคราะหความไววางใจในสายการบนิลุฟทฮันซา จําแนกตามเพศ โดยใชสถติิ
ทดสอบคา t จากการวิเคราะหขอมูลพบวา มีคา Probability (p)  เทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ัน
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ วาผูโดยสารชาวไทยที่มี
เพศ แตกตางกัน มีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ 

 
Levene'sTest 
for Equality of 

Variances   
เพศ 

 
t-test for Equality of Means 

  F Sig.   Χ  S.D. t df Sig. 

Equal 
variances 
assumed 

20.145** .000 ชาย 4.05 .615 
ความไววางใจใน
สายการบินลุฟท 
ฮันซา 

Equal 
variances 
not assumed 

  หญิง 4.26 .400 

-3.420** 158.22 .001 
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0.01 โดยลูกคากลุมเพศหญงิจะมีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาสูงกวาลกูคากลุมเพศชาย 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.21        
 
   สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูโดยสารชาวไทยที่มี อายุแตกตางกัน มีความไววางใจในสาย
การบินลุฟทฮันซาแตกตางกัน 
   สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
   H0: ผูโดยสารชาวไทยที่มี อายุแตกตางกัน มีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา
ไมแตกตางกัน 
   H1: ผูโดยสารชาวไทยที่มี อายุแตกตางกัน มีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา 
แตกตางกัน 
   สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  
   ในการทดสอบสมมติฐานดงักลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน
ใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ
ความแตกตางดวย Brown-Forsythe โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน
โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังน้ี 
   Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
   H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 9  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test     
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
Levene  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความไววาง ใจในสายการบินลุฟทฮันซา 9.442** 3 396 .000 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 9 พบวา ความไววางใจในสายการบินลฟุทฮันซามีคา p เทากับ 0.000 ซ่ึง   
นอยกวา 0.01 คือ ปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ
แปรปรวนในกลุมน้ีมีความแตกตางกัน จะใชสถติิ Brown-Forsythe ทดสอบ 
 



 64 

ตาราง 10 แสดงการทดสอบความแตกตางของความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา จําแนกตาม
อายุ ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe 

 

ประเด็นพิจารณา Statistic(a) df1 df2 Sig. 

ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา 7.279** 3 193.14 .000 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุกับ ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา 
โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดดังน้ี 
 ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซามีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูโดยสาร  
ชาวไทยที่มีอายุแตกตางกัน มีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา แตกตางกัน อยางมีนัยระดับ
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ดังน้ันเพ่ือใหทราบวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบการ
เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยหลายๆคูในเวลาเดียวกัน  (Multiple Comparison) ดวยวิธี 
Dunnett’s T3 
 
ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูโดยสารชาวไทยที่มีอายุแตกตางกันมีความไววางใจใน

สายการบินลุฟทฮันซา โดยวิธี Dunnett’s T3 
 

21 – 30 ป 31 – 40 ป 41 – 50 ป 51 ปขึ้นไป 
อายุ x  

4.296 4.282 4.062 4.135 

21 – 30 ป 4.296 - 
0.014 
(1.000) 

0.234** 
(.000) 

0.161 
(.395) 

31 – 40 ป 4.282  - 
0.220** 
(.001) 

0.147 
(.548) 

41 – 50 ป 4.062   - 
-0.073 
(.957) 

51 ปขึ้นไป 4.135    - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูโดยสารชาวไทยที่มีอายุแตกตางกันมี
ความไววางใจในสายการบนิลุฟทฮันซาโดยวิธี Dunnett’s T3 พบวา    
 1. ผูโดยสารชาวไทยที่มีอายุ 21-30 ป กับ อายุ 41-50 ป พบวามีความนาจะเปน (p) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูโดยสารชาวไทยทีมี่อายุ 21-30 ป มีความไววางใจ
ในสายการบินลุฟทฮันซามากกวา ผูโดยสารชาวไทยทีมี่อายุ 41-50 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.234  
 2. ผูโดยสารชาวไทยที่มีอายุ 31-40 ป กับ อายุ 41-50 ป พบวามีความนาจะเปน (p) 
เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูโดยสารชาวไทยทีมี่อายุ 31-40 ป มีความไววางใจ
ในสายการบินลุฟทฮันซามากกวา ผูโดยสารชาวไทยทีมี่อายุ 41-50 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.220  
 สําหรบัรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตาง ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
  
   สมมติฐานที่ 1.3 ผูโดยสารชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความ
ไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาที่ แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
   H0  : ผูโดยสารชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความไววางใจใน 
สายการบินลฟุทฮันซา  ไมแตกตางกัน 
   H1  :  ผูโดยสารชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความไววางใจใน 
สายการบินลฟุทฮันซา แตกตางกัน 
   สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  
   ในการทดสอบสมมติฐานดงักลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน
ใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ
ความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
   โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s 
Test โดยมีสมมติฐานดังน้ี 
   Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
   H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 12  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test     
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
Levene  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความไววาง ใจในสายการบินลุฟทฮันซา 4.188* 2 397 .016 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 12 พบวา ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซามีคา p เทากับ 0.016 ซ่ึง 
นอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ
แปรปรวนในกลุมน้ีมีความแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ 
 
ตาราง 13  แสดงการทดสอบความแตกตางของความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา จําแนกตาม

ระดับการศึกษา ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe 
 

ประเด็นพิจารณา Statistic(a) df1 df2 Sig. 

ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา 1.082 2 111.74 .342 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษากับ ความไววางใจในสายการ
บินลุฟทฮันซา โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดดังน้ี 
 ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซามีคา Probability (p) เทากับ 0.342 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูโดยสารชาว
ไทยที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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   สมมติฐานที่ 1.4  ผูโดยสารชาวไทยที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความไววางใจในสาย
การบินลุฟทฮันซาที่ แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
   H0 : ผูโดยสารชาวไทยที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความไววางใจในสายการบิน 
ลุฟทฮันซาไมแตกตางกัน 
   H1 :  ผูโดยสารชาวไทยที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความไววางใจในสายการบิน 
ลุฟทฮันซาแตกตางกัน 
   การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคา t 
กรณีกลุมประชากรเปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Sig มีคาต่ํากวา 0.05  
อยางไรก็ตามเนื่องจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางกันระหวางกรณีที่ความแปรปรวของกลุม
ประชากรทั้งสองเทากัน และกรณีที่ความแปรปรวของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังน้ันในขั้นแรก
จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางสองกลุมประชากรโดย
ใชคาสถิติ Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
   H0 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการใชบริการของทั้งสองกลุมเทากัน 
   H1 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการใชบริการของทั้งสองกลุมไมเทากัน 
   หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig จากการ
ทดสอบนอยกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุม
ประชากรไมเทากัน แตหากพบวาคา sig จากการทดสอบมากกวาหรือเทากับ 0.05 ก็จะยอมรับ H0 และ
ปฏิเสธ H1 และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรเทากัน ซ่ึงผลการทดสอบความ
เทากันของความแปรปรวน (Levene’s Test) และผลการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ย (Independent t-
test) เปนดังตาราง 14  
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ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกตางของความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา จําแนกตาม
อาชีพ 

 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 14 จากการวิเคราะหผลคาความแปรปรวนมีคา Probability (p) เทากับ 0.001 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมาย ความวา 
คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน ดังนั้นจึงพิจารณาคา t ดวย  Equal Variances not 
assumed ผลการวิเคราะหความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ
ทดสอบคา t จากการวิเคราะหขอมูลพบวา มีคา Probability (p)  เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ัน
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ วาผูโดยสารชาวไทยที่มี
อาชีพ แตกตางกัน มีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 ซ่ึงพนักงานบริษัทเอกชนจะมีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซามากกวา ผูที่ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.17      
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Levene'sTest for 

Equality of 
Variances 

อาชีพ t-test for Equality of Means 

  F Sig.   Χ  S.D. t df Sig. 

Equal 
variances 
assumed 

11.608** .001 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.23 .504 
ความไววางใจใน 
สายการบินลุฟท 
ฮันซา 

Equal 
variances 
not assumed

  
ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย 

4.06 .355 

3.372** 171.84 .001 
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   สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูโดยสารชาวไทยที่มี รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา แตกตางกัน 
สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
   H0 :  ผูโดยสารชาวไทยที่มี รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความไววางใจใน
สายการบินลุฟทฮันซาไมแตกตางกัน 
   H1 :  ผูโดยสารชาวไทยที่มี รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความไววางใจใน
สายการบินลุฟทฮันซา แตกตางกัน 
   สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  
   ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน
ใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ
ความแตกตางดวย Brown-Forsythe โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน
โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังน้ี 
   Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
   H1  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 15  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test     
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
Levene  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความไววาง ใจในสายการบินลุฟทฮันซา 7.173** 3 396 .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 15 พบวา ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซามีคา p เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนใน
กลุมน้ีมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ 
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางของความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา จําแนกตาม
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe 

 

ประเด็นพิจารณา Statistic(a) df1 df2 Sig. 

ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา 14.536** 3 198.97 .000 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 

 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับ ความไววางใจใน   
สายการบินลุฟทฮันซา โดยใชสถิติ Brown–Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดดังน้ี 
 ความไววางใจในสายการบนิลุฟทฮันซามีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูโดยสารชาว
ไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา แตกตางกัน อยาง
มีนัยระดับสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01  
 ดังน้ันเพ่ือใหทราบวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบการ
เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยหลายๆคูในเวลาเดียวกัน  (Multiple Comparison) ดวยวิธี 
Dunnett’s T3 
 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูโดยสารชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี

ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา โดยวิธี Dunnett’s T3 
 

15,001 – 
25,000 บาท 

25,001 – 
35,000 บาท 

35,001 – 
45,000 บาท 

45,001 บาท
ขึ้นไป รายไดเฉลี่ยตอเดือน x  

4.612 4.457 4.179 4.123 

15,001 – 25,000 บาท 4.612 - 
0.155 
(0.323) 

0.433** 
(0.000) 

0.489** 
(0.000) 

25,001 – 35,000 บาท 4.457  - 
0.278* 
(0.013) 

0.334** 
(0.000) 

35,001 – 45,000 บาท 4.179   - 
0.056 
(0.916) 

45,001 บาทขึ้นไป 4.123    - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูโดยสารชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน แตกตางกันมีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาโดยวิธี Dunnett’s T3 พบวา    
 1. ผูโดยสารชาวไทยที่มีรายได 15,001 – 25,000 บาท กับ รายได 35,001 – 45,000 
บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูโดยสารชาวไทย
ที่มีรายได 15,001 – 25,000 บาท มีความไววางใจในสายการบินลฟุทฮันซามากกวา ผูโดยสารชาว
ไทยที่มีรายได 35,001 – 45,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ย เทากับ 0.433  
 2. ผูโดยสารชาวไทยที่มีรายได 15,001 – 25,000 บาท กับ รายได 45,001 บาทขึ้นไป 
พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูโดยสารชาวไทยที่มี
รายได 15,001 – 25,000 บาท มีความไววางใจในสายการบินลฟุทฮันซามากกวา ผูโดยสารชาว
ไทยที่มีรายได 45,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 
เทากับ 0.489  
 3. ผูโดยสารชาวไทยที่มีรายได 25,001 – 35,000 บาท กับ รายได 35,001 – 45,000 
บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.013 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูโดยสารชาวไทย
ที่มีรายได 25,001 – 35,000 บาท มีความไววางใจในสายการบินลฟุทฮันซามากกวา ผูโดยสารชาว
ไทยที่มีรายได 35,001 – 45,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ย เทากับ 0.278  
 4. ผูโดยสารชาวไทยที่มีรายได 25,001 – 35,000 บาท กับ รายได 45,001 บาทขึ้นไป 
พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูโดยสารชาวไทยที่มี
รายได 25,001 – 35,000 บาท มีความไววางใจในสายการบินลฟุทฮันซามากกวา ผูโดยสารชาว
ไทยที่มีรายได 45,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 
เทากับ 0.334  
 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตาง ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 
 
 2.  การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอภาพลักษณของ
สายการบินลุฟทฮันซาประกอบดวย ดานการบริการ ดานบุคลากร ดานชื่อเสียงองคกร และ
ดานความนาเชื่อถือขององคกร 
  สมมติฐานขอที่ 2  ภาพลักษณองคกรสายการบินลุฟทฮันซาในดานการบริการ ดาน
บุคลากร ดานชื่อเสียงองคกร และดานความนาเชื่อถือองคกร มีความสัมพันธกับความไววางใจใน
การสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวม 
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  สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
      H0  : ภาพลักษณองคกรสายการบินลุฟทฮันซา ไมมีความสัมพันธกับ ความไววางใจ
ในการสายการบินลุฟทฮันซา 
   H1 : ภาพลักษณองคกรสายการบินลุฟทฮันซา มีความสัมพันธกับ ความไววางใจใน
การสายการบินลุฟทฮันซา 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคาสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)        
ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Sig มีคาต่ํากวา 0.05  โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติดังกลาวเปน  
ดังตาราง 18 
 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางภาพลักษณขององคกรสายการ

บินลุฟทฮันซามีความสัมพันธ กับความไววางใจในการสายการบินลุฟทฮันซา 
 

ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวม 
ภาพลักษณขององคกรสายการบิน 

ลุฟทฮันซา r 
(Sig) 

ทิศทางและระดับความสัมพันธ 

ดานการบริการ   
- มีการบริการภาคพื้นดินที่เปนเลิศ   .242** 

(.000) 
ทิศทางเดียวกนั 

ระดับต่ํา 
- มีการบริการบนเครื่องบินที่เปนเลศิ    .346** 

(.000) 
ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- การตรงตอเวลาอยางสม่ําเสมอ   .653** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- ความหลากหลายของเสนทางบิน   .434** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- สายการบินมีฝูงบินที่ยิ่งใหญ ทันสมัย 
อายุเฉลี่ยเครือ่งบินนอยกวาสายการบิน
อ่ืนๆ 

  .529** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- อาหารที่ใหบริการบนเครือ่งบินมีความ
หลากหลาย อรอย และสะอาดปลอดภัย 

  .455** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

ดานการบริการโดยรวม 
  .635** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 
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ตาราง 18 (ตอ) 
 

ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวม 
ภาพลักษณขององคกรสายการบิน 

ลุฟทฮันซา r 
(Sig) 

ทิศทางและระดับความสัมพันธ 

ดานบุคลากร   
- พนักงานตอนรับบนเครื่องบินมี
บุคลิกภาพทีดี่มาก 

  .608** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- พนักงานตอนรับบนเครื่องบินมีความรู
ความสามารถในตําแหนงงานที่
รับผิดชอบ 

  .609** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- พนักงานตอนรับบนเครื่องบินสามารถ
ชวยแกปญหาไดอยางมีประสิทธิภาพ 

  .658** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- พนักงานตอนรับบนเครื่องบินมีความ
นอบนอมถอมตน 

   .501** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

ดานบุคลากรไดโดยรวม 
  .700** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

ดานชื่อเสียง   
- สายการบินลุฟทฮันซาเปนที่ยอมรับทั่ว
โลก อยูในธุรกิจการบินมายาวนาน 

  .590** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- สายการบินลุฟทฮันซามีชือ่เสียงดีในดาน
การรักษาเวลาการบินโดยเปนสายการ
บินที่ตรงตอเวลาเปนอยางมาก 

  .691** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- สายการบินลุฟทฮันซาสะทอนถึง
เทคโนโลยีดานวิศวกรรมการบินของ
ประเทศเยอรมัน ซ่ึงเปนที่ยอมรับทั่วโลก 

  .658** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- สายการบินลุฟทฮันซามีชือ่เสียงดีในดาน
การเสนอราคาที่เหมาะ สม ไมเอาเปรียบ
ลูกคา แมจะราคาสูงแตก็แลกมาซึ่ง
คุณภาพที่เหมาะสมกับราคา 

  .402** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- มีสายการบินลุฟทฮันซามีชื่อ เสียงดีใน
การดูแลลูกคากลุมบริษทั (Corporate) 

  .596** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

ดานชื่อเสียงโดยรวม 
  .699** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 
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ตาราง 18 (ตอ) 
 

ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวม 
ภาพลักษณขององคกรสายการบิน 

ลุฟทฮันซา r 
(Sig) 

ทิศทางและระดับความสัมพันธ 

ดานความนาเชื่อถือ   

- สายการบินลุฟทฮันซาเปนที่นาเชื่อถือใน
ประเทศไทยในสายตาผูโดยสารชาวไทย 

   .562** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- สายการบินลุฟทฮันซามีการรักษา
ความลบัลูกคาอยางดีเลิศ 

   .505** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

ดานความนาเชื่อถือโดยรวม 
  .628** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

ภาพลักษณองคกรโดยรวม 
  .635** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 18 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณขององคกร
สายการบินลุฟทฮันซา กับความไววางใจในการสายการบินลุฟทฮันซา จะเห็นไดวาคา Sig เทากับ 
0.000 ซ่ึงต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวาภาพลักษณขององคกรสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวม
ประกอบดวยดานการบริการ ดานบุคลากร ดานชื่อเสียงองคกร และดานความนาเชื่อถือขององคกร 
มีความสัมพันธกับความไววางใจในการสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวมโดยมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธเทากับ 0.635, 0.700,  0.699 และ 0.628 ตามลําดับ หมายความวา ภาพลักษณของ
องคกรสายการบินลุฟทฮันซาประกอบดวยดานการบริการ ดานบุคลากร ดานชื่อเสียงองคกร และ
ดานความนาเชื่อถือขององคกร มีความสัมพันธกับความไววางใจในการสายการบินลุฟทฮันซา
โดยรวมในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลางกลาวคือ เม่ือผูโดยสารชาวไทยมีภาพลักษณของ
องคกรสายการบินลุฟทฮันซาประกอบดวยดานการบริการ ดานบุคลากร ดานชื่อเสียงองคกร และ
ดานความนาเชื่อถือขององคกรสูงขึ้นก็จะมีความไววางใจในการสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวม
สูงขึ้นดวย 
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 3.  การวิเคราะหขอมูลความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา มีความสัมพนัธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสายการบิน ลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย 
  สมมติฐานขอที่ 3.1  ความไววางใจในสายการบินลฟุทฮันซาโดยรวม มีความสมัพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลฟุทฮันซา ดานโอกาสที่จะใชบริการอีกของผูโดยสารชาวไทย 
  สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
     H0  : ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการใช
บริการสายการบินลุฟทฮันซาดานโอกาสที่จะใชบริการอีกของผูโดยสารชาวไทย 
     H1  : ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการใช
บริการสายการบินลุฟทฮันซาดานโอกาสที่จะใชบริการอีกของผูโดยสารชาวไทย 
  การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติ
คาสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Sig มีคาต่ํากวา 0.05  โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ
ดังกลาว 
 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางความไววางใจในสายการบิน

ลุฟทฮันซา กับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา ดานโอกาสที่จะใชบริการอีกของ
ผูโดยสารชาวไทย 

 

พฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
ลุฟทฮันซา ดานโอกาสที่จะใชบริการ

อีกของผูโดยสารชาวไทย 
ความไววางใจในสายการบิน 

ลุฟทฮันซา 
r 

(Sig) 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

- ทานวางใจวาจะไดรับความสะดวกสบายเมื่อบิน
กับสายการบนิลุฟทฮันซา 

  .450** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- ทานวางใจวาสายการบินลุฟทอันซาจะนําทานถึง
จุดหมายอยางตรงเวลา 

   .510** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- ทานวางใจในความปลอดภัยเม่ือใชบริการของ
สายการบินลฟุทฮันซา 

  .427** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- ทานวางใจวาพนักงานงานของสายการบินลุฟท
ฮันซาจะชวยแกปญหาใหทานไดอยางมี
ประสิทธิภาพเมื่อเกิดเหตุการณฉุกเฉิน 

  .682** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 
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ตาราง 19  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
ลุฟทฮันซา ดานโอกาสที่จะใชบริการ

อีกของผูโดยสารชาวไทย 
ความไววางใจในสายการบิน 

ลุฟทฮันซา 
r 

(Sig) 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

- ทานวางใจในระบบการสํารองที่น่ังของสายการ
บินลุฟทฮันซาวามีความแมนยําปราศจากความ
ผิดพลาด 

  .222** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

- ทานวางใจในระบบการจดัการของสายการบิน
ลุฟทฮันซา 

  .541** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- ทานวางใจในเทคโนโลยวีศิวกรรมการบนิ
เยอรมันนี 

  .452** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

ความไววางใจโดยรวม 
  .617** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 19 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความไววางใจในสาย
การบินลุฟทฮันซา กับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา ดานโอกาสที่จะใชบริการอีก
ของผูโดยสารชาวไทย จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบดานความไววางใจโดยรวม มีคาเทากับ 
0.000 ซ่ึงต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวาความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา ดานโอกาสที่จะใชบริการอีกของผูโดยสารชาว
ไทย โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.617 หมายความวา ความไววางใจในสายการบินลุฟท
ฮันซา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา ดานโอกาสที่จะใชบริการ
อีกของผูโดยสารชาวไทย ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูโดยสารชาวไทยมี
ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวมสูงขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
ลุฟทฮันซา ดานโอกาสที่จะใชบริการอีกก็จะสูงขึ้นดวย 
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  สมมติฐานขอที่ 3.2  ความไววางใจในสายการบินลฟุทฮันซาโดยรวม มีความสมัพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลฟุทฮันซา ดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการสายการบิน
ลุฟทฮันซา 
  สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
       H0 : ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการใช
บริการสายการบินลุฟทฮันซาดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการ ของผูโดยสารชาวไทย 
     H1 : ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการใช
บริการสายการบินลุฟทฮันซาดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการ ของผูโดยสารชาวไทย 
  การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติ
คาสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Sig มีคาต่ํากวา 0.05  โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ
ดังกลาว 
 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางความไววางใจในสายการบิน

ลุฟทฮันซา กับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา ดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใช
บริการสายการบินลุฟทฮันซา 

 

พฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
ลุฟทฮันซา ดานการแนะนําใหผูอ่ืนมา

ใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา 
ความไววางใจในสายการบิน 

ลุฟทฮันซา 
r 

(Sig) 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

- ทานวางใจวาจะไดรับความสะดวกสบายเมื่อบิน
กับสายการบนิลุฟทฮันซา 

  .345** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- ทานวางใจวาสายการบินลุฟทอันซาจะนําทานถึง
จุดหมายอยางตรงเวลา 

   .298** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

- ทานวางใจในความปลอดภัยเม่ือใชบริการของ
สายการบินลฟุทฮันซา 

  .236** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

- ทานวางใจวาพนักงานงานของสายการบินลุฟท
ฮันซาจะชวยแกปญหาใหทานไดอยางมี
ประสิทธิภาพเมื่อเกิดเหตุการณฉุกเฉิน 

  .556** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 
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ตาราง 20  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
ลุฟทฮันซา ดานการแนะนําใหผูอ่ืนมา

ใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา 
ความไววางใจในสายการบิน 

ลุฟทฮันซา 
r 

(Sig) 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

- ทานวางใจในระบบการสํารองที่น่ังของสายการ
บินลุฟทฮันซาวามีความแมนยําปราศจากความ
ผิดพลาด 

  .154** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

- ทานวางใจในระบบการจดัการของสายการบิน
ลุฟทฮันซา 

  .459** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- ทานวางใจในเทคโนโลยวีศิวกรรมการบนิ
เยอรมันนี 

  .334** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

ความไววางใจโดยรวม 
  .449** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 20 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความไววางใจใน    
สายการบินลุฟทฮันซา กับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา ดานการแนะนําใหผูอ่ืนมา
ใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาจะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบดานความไววางใจโดยรวม     
มีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวาความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวม    
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา ดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใช
บริการสายการบินลุฟทฮันซาโดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.449 หมายความวา ความ
ไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา 
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
กลาวคือ เม่ือผูโดยสารชาวไทยมีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวมสูงขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา ดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการสายการบินลุฟท
ฮันซา 
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  สมมติฐานขอที่ 3.3  ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา ดานการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาแมวา
ราคาจะสูงขึ้น 
  สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
       H0 : ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการใช
บริการสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย ดานการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาแมวา
ราคาจะสูงขึ้น 
     H1 : ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการใช
บริการสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย ดานการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาแมวา
ราคาจะสูงขึ้น 
  การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติ
คาสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Sig มีคาต่ํากวา 0.05  โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ
ดังกลาว 
 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางความไววางใจในสายการบิน

ลุฟทฮันซา กับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา ดานการใชบริการสายการบิน
ลุฟทฮันซาแมวาราคาจะสูงขึ้น 

 

พฤติกรรมการใชบริการสายการบิน 
ลุฟทฮันซา ดานการใชบริการสายการบิน

ลุฟทฮันซาแมวาราคาจะสูงข้ึน 
ความไววางใจในสายการบิน 

ลุฟทฮันซา 
r 

(Sig) 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

- ทานวางใจวาจะไดรับความสะดวกสบายเมื่อบิน
กับสายการบนิลุฟทฮันซา 

  .563** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- ทานวางใจวาสายการบินลุฟทอันซาจะนําทานถึง
จุดหมายอยางตรงเวลา 

   .284** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

- ทานวางใจในความปลอดภัยเม่ือใชบริการของ
สายการบินลฟุทฮันซา 

  .344** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 
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ตาราง 21  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชบริการสายการบิน 
ลุฟทฮันซา ดานการใชบริการสายการบิน

ลุฟทฮันซาแมวาราคาจะสูงข้ึน 
ความไววางใจในสายการบิน 

ลุฟทฮันซา 
r 

(Sig) 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

- ทานวางใจวาพนักงานงานของสายการบินลุฟท
ฮันซาจะชวยแกปญหาใหทานไดอยางมี
ประสิทธิภาพเมื่อเกิดเหตุการณฉุกเฉิน 

  .457** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- ทานวางใจในระบบการสํารองที่น่ังของสายการ
บินลุฟทฮันซาวามีความแมนยําปราศจากความ
ผิดพลาด 

  .489** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- ทานวางใจในระบบการจดัการของสายการบิน
ลุฟทฮันซา 

  .440** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

- ทานวางใจในเทคโนโลยวีศิวกรรมการบนิ
เยอรมันนี 

  .221** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

ความไววางใจโดยรวม 
  .502** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 21 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความไววางใจในสาย
การบินลุฟทฮันซา กับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา ดานการใชบริการสายการบิน
ลุฟทฮันซาแมวาราคาจะสูงขึ้นจะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบดานความไววางใจโดยรวม มีคา
เทากับ 0.000 ซ่ึงต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวาความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา ดานการใชบริการสายการบินลุฟท
ฮันซาแมวาราคาจะสูงขึ้นโดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.502 หมายความวา ความ
ไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา 
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
กลาวคือ เม่ือผูโดยสารชาวไทยมีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวมสูงขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา ดานการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาแมวาราคา
จะสูงขึ้น 
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 4.  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
  จากผลการวิจัยขั้นตน สามารถนํามาเขียนสรุปผลการสมมติฐานไดดังตารางดานลางนี้ 
 
ตาราง 22 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิต ิ

1. ผูโดยสารชาวไทยที่มขีอมูลดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวยเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได
เฉลีย่ตอเดือนที่ตางกัน มคีวามไววางใจในสายการบิน  
ลุฟทฮันซาทีแ่ตกตางกัน 

  

1.1  ผูโดยสารชาวไทยที่มี เพศแตกตางกัน มีความไววางใจใน
สายการบินลฟุทฮันซา แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

t-test 

1.2 ผูโดยสารชาวไทยที่มี อายุแตกตางกนั มีความไววางใจใน
สายการบินลฟุทฮันซา แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way 
ANOVA 

1.3 ผูใชบริการที่มี ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความไววางใจ
ในสายการบินลุฟทฮันซา แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way 
ANOVA 

1.4 ผูโดยสารชาวไทยที่มี อาชีพแตกตางกัน มีความไววางใจใน
สายการบินลฟุทฮันซา แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way 
ANOVA  

1.5 ผูโดยสารชาวไทยที่มี รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
ความไววางใจในสายการบนิลุฟทฮันซา แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way 
ANOVA  

2. ภาพลักษณองคกรของสายการบินลุฟทฮันซาประกอบดวย
ดานการบริการ ดานบุคลากร ดานชื่อเสียงองคกร และดาน
ความนาเชื่อถือองคกร มีความสัมพันธกับความไววางใจใน
การสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวม 

  

2.1 ภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซาดานการบริการ มี
ความสัมพันธกับ ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา
โดยรวม 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

Pearson 
Correlation 

2.2 ภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซาดานบุคลากร มี
ความสัมพันธกับ ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา
โดยรวม 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 22 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิต ิ

2.3 ภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซาดานชื่อเสียง มี
ความสัมพันธกับ ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา
โดยรวม 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

Pearson 
Correlation 

2.4 ภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซาดานความนาเชื่อถือ 
มีความสัมพันธกับ ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา
โดยรวม 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

Pearson 
Correlation 

2.5 ภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซาดานความนาเชื่อถือ
องคกร มีความสัมพันธกับ ความไววางใจของผูโดยสารชาว
ไทยที่ใชบริการกับสายการบินลุฟทฮันซา 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

Pearson 
Correlation 

3. ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาของ
ผูโดยสารชาวไทย 

  

3.1 ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน      
ลุฟทฮันซา ดานโอกาสที่จะใชบริการอีกของผูโดยสารชาว
ไทย 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

Pearson 
Correlation 

3.2 ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน      
ลุฟทฮันซา ดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการสายการบิน
ลุฟทฮันซา 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

Pearson 
Correlation 

3.3 ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน     
ลุฟทฮันซา ดานการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาแมวา
ราคาจะสูงขึ้น 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

Pearson 
Correlation 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา ภาพลักษณองคกร ความไววางใจ และพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย โดยเปรียบเทียบขอมูลสวนบุคคลประกอบดวย
เพศ, อายุ, อาชีพ, ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่มีผลตอความไววางใจของผูโดยสาร
ชาวไทยในการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา เพ่ือศึกษาถึงภาพลักษณองคกรสายการบินลุฟทฮัน
ซาในดานการบริการ, ดานบุคลากร, ดานชื่อเสียง และดานความนาเชื่อถือของสายการบินลุฟทฮัน
ซา กับความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย และศึกษาความสัมพันธ
ระหวางความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการ
สายการบินลุฟทฮันซา เพ่ือนําผลการศึกษาในการวิจัยไปใชในการปรับปรุงการบริการใหตรงตาม
ความตองการของผูบริโภคชาวไทย และยังสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม เพ่ือ
รักษา และสงเสริมภาพลักษณองคกรที่ดีตอไปในอนาคต  
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาขอมูลสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือนที่มีผลตอความไววางใจของผูโดยสารชาวไทยในการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา 
 2.  เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอภาพลักษณและความไววางใจใน
สายการบินลุฟทฮันซา 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธของภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซาในดานตาง ๆ กับ
ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย 
 4.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสาร
ชาวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 

สมมติฐานทางการวิจัย 
 1. ผูโดยสารชาวไทยที่มีขอมูลสวนบุคคลประกอบดวยเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน มีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาที่แตกตางกัน 
 2. ภาพลักษณองคกรของสายการบินลุฟทฮันซาในดานการบริการ ดานบุคลากร ดาน
ชื่อเสียงองคกร และดานความนาเชื่อถือองคกร มีความสัมพันธกับความไววางใจในการสายการบิน
ลุฟทฮันซา 
 3. ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
สายการบิน ของผูโดยสารชาวไทย 
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วิธีการดําเนินการศึกษา 
 1.  แหลงขอมูล 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูโดยสารชาวไทยที่ใชหรือเคยใชบริการกับสาย
การบินลุฟทฮันซาอยางนอย 1 ครั้ง  
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูโดยสารชาวไทยที่ใชหรือเคยใชบริการสาย
การบินลุฟทฮันซา อยางนอย 1 ครั้ง ทั้งเพศชายและหญิง จํานวน และสํารองไว 15 คน รวมเปน
จํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 คน  
  สุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  และการสุม
ตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) ตามลําดับ 
 2.  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลวิจัยครั้งน้ี เปนแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 4 ตอน 
ดังน้ี  
  ตอนที่  1   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-ended Response Question) มี 5 ขอ ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง 
(Dichotomous Question) จํานวน 1 ขอ (ขอ 1) และแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple Choices Question) จํานวน 5 ขอ 
  ตอนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซาในดานตางๆ 
เปนการวัดระดับทัศนคติของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม มีทั้งหมด 4 ดาน ประกอบดวยดานบริการ
ของสายการบิน จํานวน 6 ขอ ดานบุคลากรของสายการบิน จํานวน 4 ขอ ดานชื่อเสียงของสายการ
บิน จํานวน 5 ขอ และดานความนาเชื่อถือของสาบการบิน จํานวน 2 ขอ แบบสอบถามเปนแบบ 
Likert scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) 
  ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความไววางใจของผูโดยสารชาวไทยตอสาย
การบินลุฟทฮันซา ซ่ึงแบบสอบถามเปนแบบ Likert scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภท      
อันตรภาค (Interval Scale)  
  ตอนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการกับสายการบินลุฟทฮันซา 
คําถามขอที่ 2,3 ซ่ึงแบบสอบถามเปนแบบคําถามปลายเปด (Open-ended Question) คําถามขอที่ 
1, 4–9 ซ่ึงแบบสอบถามเปนแบบคําถามปลายปด (Close-ended Question) เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval Scale)  
 3.  การวิเคราะหขอมูล 
  การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล โดยการดําเนินการตามลําดับ ดังน้ี 
  3.1 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบาย
ลักษณะของกลุมตัวอยาง ดังน้ี 
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   3.1.1 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถาม
ตอนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และตอน
ที่ 4. ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาไดแกวัตถุประสงคการเดินทางกับสาย
การบินลุฟทฮันซา 
   3.1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถาม
ตอนที่ 2 ทัศนคติของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซา ไดแก การ
บริการ ดานบุคลากร ดานชื่อเสียง และดานความนาเชื่อถือ ของสายการบินลุฟทฮันซา และตอนที ่3 
ความไววางใจของผูโดยสารชาวไทยที่ใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา  
   3.1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูล
จากแบบสอบถามตอนที่ 2 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซา ไดแก 
การบริการ ดานบุคลากร ดานชื่อเสียง และดานความนาเชื่อถือ ของสายการบินลุฟทฮันซา และ
ตอนที่ 3 ความไววางใจของผูโดยสารชาวไทยที่ใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา  
  3.2 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานดังน้ี 
   3.2.1 สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยาง 2  กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศ 
   3.2.2 สถิติวิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way analysis of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
มากกวา 2  กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน  
   3.2.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2 และขอที่ 3 
 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 1.  สรุปผลการวิเคราะหเชิงพรรณนา 
  ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับ ภาพลักษณองคกร ความไววางใจ และพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย สรุปผลไดดังน้ี 
  ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูโดยสารชาวไทย 
              ผูโดยสารสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุอยูในชวงระหวาง 31 – 40 ปมากที่สุดและนอย
ที่สุดคือ 51 ปขึ้นไป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุดและนอยที่สุดคือต่ํากวาปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุดและนอยที่สุดคือ ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย และมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไปมากที่สุดและนอยที่สุดคือ 15,001 – 25,000 บาท 
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  ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอภาพลักษณ 
องคกรของสายการบินลฟุทฮันซา 
                ความคิดเห็นของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอภาพลักษณองคกรของสายการบินลุฟทฮัน
ซาโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาในรายดานพบวา ดานการบริการของสายการบินลุฟทฮันซา
โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 ดานบุคลากรของสายการบินลุฟทฮันซาโดย
รวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 ดานชื่อเสียงของสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวมอยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 และดานความนาเชื่อถือของสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวมอยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 ตามลําดับ 
  ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา 
               ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทยโดยรวมมีความไววางใจ
มาก เม่ือพิจารณาในรายขอในเรื่องความไววางใจวาจะไดรับความสะดวกสบาย เม่ือบินกับสายการ
บินลุฟทฮันซา,ความไววางใจในระบบการสํารองที่น่ังของสายการบินลุฟทฮันซาวามีความแมนยํา
ปราศจากความผิดพลาด และความไววางใจในระบบการจัดการของสายการบินลุฟทฮันซาจะมี
ความไววางใจมาก สวนในเร่ืองความไววางใจวาสายการบินลุฟทอันซาจะนําถึงจุดหมายอยางตรง
เวลา, ความไววางใจในความปลอดภัยเม่ือใชบริการของสายการบินลุฟทฮันซา, ความไววางใจวา
พนักงานของสายการบินลุฟทฮันซาจะชวยแกปญหาไดอยางมีประสิทธิภาพ เม่ือเกิดเหตุการณ
ฉุกเฉิน และความไววางใจในเทคโนโลยีวิศวกรรมการบินเยอรมันนี จะมีความไววางใจมากที่สุด 
ตามลําดับ 
       ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟท
ฮันซา 
               ผูโดยสารชาวไทยมีวัตถุประสงคในการเดินทางกับสายการบินลุฟทฮันซา เพ่ือประชุม
หรือฝกงานทางธุรกิจมากที่สุดและนอยที่สุดคือทองเที่ยว เม่ือพิจารณาจํานวนครั้งที่ใชบริการตอป
พบวาใชบริการ 1 ครั้งมากที่สุดและนอยที่สุดคือ 4 ครั้ง สวนระยะเวลาที่เคยใชบริการสายการบิน
ลุฟทฮันซามาแลวพบวาใชบริการมาแลวเปนเวลา 10 ปมากที่สุดและนอยที่สุดคือ 18 ป ตามลําดับ 
  ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการ
บินลุฟทฮันซา 
                แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทยโดยรวม
จะมีแนวโนมใชบริการอีก เม่ือพิจารณาในรายขอ คิดวาจะใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาอีก
แนนอนหากมีโอกาส, จะแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา, จะยังใชบริการสายการบิน
ลุฟทฮันซาแมวาจะมีคนแนะนําใหซ้ือสายการบินอ่ืน, ไมแนใจวาจะยังใชบริการสายการบินลุฟท   
ฮันซาอีกหากราคาสูงขึ้น และไมแนใจวาจะยังใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาแมวาสายการบินอ่ืน
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จะลดราคา และความพึงพอใจโดยรวมตอสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทยถือวาอยูใน
ระดับพึงพอใจ 
 
 2. สรุปผลการวิเคราะหเชิงอนุมาน 
  สมมุติฐานที่ 1 ผูโดยสารชาวไทยที่มีขอมูลสวนบุคคลประกอบดวยเพศ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน มีความไววาง ใจในสายการบินลุฟทฮันซาที่
แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลพบวา 
  ผูโดยสารชาวไทยที่มีขอมูลสวนบุคคลประกอบดวยเพศ อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน แตกตางกัน มีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 
  ผูโดยสารชาวไทยที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีความไววางใจในสายการบินลุฟท
ฮันซา ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  สมมุติฐานที่ 2 ภาพลักษณองคกรของสายการบินลุฟทฮันซาในดานการบริการ ดาน 
บุคลากร ดานชื่อเสียงองคกร และดานความนาเชื่อถือองคกร มีความสัมพันธกับความไววางใจใน
การสายการบินลุฟทฮันซา 
  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ภาพลักษณขององคกรสายการบินลุฟทฮันซา
ประกอบดวยดานการบริการ ดานบุคลากร ดานชื่อเสียงองคกร และดานความนาเชื่อถือขององคกร 
มีความสัมพันธกับความไววางใจในการสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวมในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  สมมุติฐานที่ 3 ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการสายการบิน ของผูโดยสารชาวไทย 
  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินของผูโดยสารชาวไทย ในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยจากการวิเคราะหเชิงพรรณนา 
 1.  ดานขอมูลสวนบุคคลของผูโดยสารชาวไทย  
  ขอมูลสวนบุคคลผูโดยสารชาวไทยประกอบดวยเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน จากการวิจัยพบวา 
  ดานเพศ ผูโดยสารสวนใหญเปนเพศหญิงจะเลือกใชบริการกับสายการบินลุฟทฮันซา
มากกวาผูโดยสารเพศชาย อาจเนื่องมาจากการที่ประเทศไทยมีจํานวนประชากรเพศหญิงมากกวา
เพศชาย 
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  ดานอายุ ผูโดยสารสวนใหญมีอายุอยูระหวาง 31 – 40 ป จะเปนกลุมที่เลือกใชบริการ
กับสายการบินลุฟทฮันซามากกวาผูโดยสารกลุมอ่ืน อาจเนื่องจากผูโดยสารกลุมน้ีเปนกลุมที่อยู
ในชวงของวัยทํางาน ซ่ึงตองมีการเดินทางไปประกอบธุรกิจหรือทํางานในตางประเทศมากกวา
ผูโดยสารกลุมอ่ืนๆ 
  ดานระดับการศีกษา ผูโดยสารสวนใหญมีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จะ
เปนกลุมที่เลือกใชบริการกับสายการบินลุฟทฮันซามากกวาผูโดยสารกลุมอ่ืน อาจเนื่องมาจาก
สําหรับประเทศไทย การศึกษาระดับปริญญาตรีถือเปนการศึกษาระดับมาตรฐาน ผูโดยสารชาวไทย
สวนใหญมีอายุ 31-40 ปเปนวัยที่สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ผูโดยสารกลุมน้ีเปนกลุมคน
วัยทํางานที่มีรายไดอยูในระดับปานกลาง สวนผูโดยสารที่มีระดับการศึกษาที่สูงกวาปริญญาตรีขึ้น
ไปพบวามีแนวโนมการเลือกใชบริการของสายการบินลุฟทฮันซาเพิ่มขึ้นดวยเชนกัน 
  ดานอาชีพ ผูโดยสารสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จะเปนกลุมที่เลือกใช
บริการกับสายการบินลุฟทฮันซามากกวาผูโดยสารกลุมอ่ืน เน่ืองจากบริษัทเอกชนในประเทศไทยมี
จํานวนมาก พนักงานจะมีรายไดสูงกวากลุมอาชีพอ่ืน ประกอบกับบริษัทเอกชนจะมีการลงทุนใน
ดานการพัฒนาบุคลากรและสงเสริมบุคลากรใหไดรับการอบรมหรือดูงานในตางประเทศมากกวา
กลุมอาชีพอ่ืน จึงเปนเหตุใหมีความตองการเลือกใชบริการกับสายการบินที่มีคุณภาพ มีการบริการ
ที่ดี มีความเชื่อม่ันในภาพลักษณขององคกรที่ดีดวย  
  ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูโดยสารสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001 บาท
ขึ้นไป จะเปนกลุมที่เลือกใชบริการกับสายการบินลุฟทฮันซามากกวาผูโดยสารกลุมอ่ืน เน่ืองจาก
ผูโดยสารกลุมน้ีเปนกลุมที่มีกําลังซ้ือมาก มีความตองการในบริการที่มีคุณภาพสูง ซ่ึงจะสอดคลอง
กับตําแหนงตราสินคาของสายการบินลุฟทฮันซาที่จะสามารถตอบสนองความตองการของผูโดยสาร
กลุมน้ีไดเปนอยางดี  
 2.  ดานความคดิเห็นของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอภาพลักษณองคกรของสายการ
บินลุฟทฮันซา 
  ความคิดเห็นของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอภาพลักษณองคกรของสายการบินลุฟทฮัน
ซาโดยรวมอยูในระดับดี ซ่ึงประกอบดวย 
  ดานการบริการของสายการบินลุฟทฮันซา ผูโดยสารชาวไทยมีความคิดเห็นโดยรวม
และรายขออยูในระดับดี เน่ืองจากสายการบินลุฟทฮันซามีการปรับปรุงและพัฒนาการบริการอยาง
ตอเน่ืองเพ่ือใหเกิดความพึงพอใจ และเปนการสรางภาพลักษณที่ดีอันจะนํามาซึ่งการกลับมาใช
บริการซํ้าอีกซึ่งตรงกับแนวความคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวกับภาพลักษณดานคุณภาพงานบริการโดย 
ปยพร กลั่นกลิ่น (2544: 58-65) ที่ไดกลาวไววา “เม่ือตองการผลิตสินคาหรือใหเกิดการบริการที่ดีมี
คุณภาพ ตอบสนองความตองการของลูกคาภายนอกได หรืออยางนอยในระดับที่เทากับความ
คาดหวังของลูกคา เม่ือลูกคาไดรับสินคาหรือบริการไปแลวจะเกิดความพึงพอใจ และอาจเกิดการ
บอกกลาวจากปากตอปากสูผูที่คาดวาจะเปนลูกคาในอนาคตขององคกรนั้นๆ เม่ือมีความพึงพอใจ
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มากขึ้น จะเกิดการใชบริการอยางตอเน่ือง เม่ือมีการใชอยางตอเน่ืองระยะหนึ่งก็จะเกิดความ
จงรักภักดีตอธุรกิจน้ันๆ กอใหธุรกิจน้ันมีลูกคามีกําไรจากการประกอบการ ชื่อเสียงและภาพลักษณ
ในการบริการที่แสดงใหผูอ่ืนเปนที่ปรากฏไดเชน กับคูแขง กับลูกคาที่คาดวาจะเปนลูกคาในอนาคต 
หรือแกลูกคาปจจุบันเห็นได อันจะสงผลถึงการตัดสินใจใชบริการในครั้งตอไป” 
  ดานบุคลากรของสายการบินลุฟทฮันซา ผูโดยสารชาวไทยมีความคิดเห็นโดยรวมและ
รายขออยูในระดับดี เน่ืองจากสายการบินลุฟทฮันซาเปนสายการบินที่ใหความสําคัญในเรื่อง
บุคลากรสูง เร่ิมตั้งแตการคัดสรรบุคลากร การจัดการฝกอบรมพนักงาน การประเมินผลการ
ปฎิบัติงานอยางเปนลําดับขั้นตอน การวางแผนการพัฒนาความสามารถ และศักยภาพของบุคลากร
ในองคกรอยางตอเน่ือง จึงทําใหบุคลากรมีประสิทธิภาพ มีความรู มีความสามารถ ซ่ึงจะสอดคลอง
กับแนวความคิดและทฤษฏีของโคลเลอร (Kotler. 2000: 296) เร่ืองภาพลักษณของสถาบันหรือ
องคกร (Institutional Image) เปนภาพที่สะทอนถึงการบริหารและการดําเนินงานขององคกร ทั้งใน
แงระบบบริหารจัดการ บุคลากร (ผูบริหารและพนักงาน) จึงทําใหสายการบินมุงพัฒนาบุคลากรเพื่อ
ภาพลักษณที่ดีขององคกร 
  ดานชื่อเสียงของสายการบินลุฟทฮันซา ผูโดยสารชาวไทยมีความคิดเห็นโดยรวมและ
รายขออยูในระดับดี เน่ืองจากสายการบินลุฟทฮันซาเปนสายการบินใหญระดับโลกมีการกอตั้งมา
ยาวนานและเปนสายการบินของประเทศเยอรมัน ซ่ึงนับวาเปนประเทศระดับแนวหนาในยุโรปที่มี
ความทันสมัยในดานเทคโนโลยีและวิศวกรรมการบินมาโดยตลอด 
  ดานความนาเชื่อถือของสายการบินลุฟทฮันซา ผูโดยสารชาวไทยมีความคิดเห็น
โดยรวมและรายขออยูในระดับดี เน่ืองจากสายการบินลุฟทฮันซาเปนสายการบินที่มีการกอตั้งมา
ยาวนาน และมีความเปนมืออาชีพในดานการบิน ตรงตอเวลา ประกอบกับการดูแลและรักษา
ความลับของลูกคาไดอยางดี จึงเปนจุดที่จะสามารถสรางความนาเชื่อถือใหกับสายการบินได 
 3.  ดานความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย 
  พบวาผูโดยสารชาวไทยมีความไววางใจโดยรวมในสายการบินลุฟทฮันซาอยูในระดับ
มาก เน่ืองจากเปนสายการบินที่มีระบบการจัดการที่ดี มีมาตรฐานสูงในทุกๆดานของการบริการ 
โดยมีการปรับปรุงและพัฒนาอยางตอเน่ืองที่จะทําใหผูโดยสารไดรับความสะดวก สบาย เกิดความ
ไววางใจและเชื่อม่ันในเรื่องของการตรงตอเวลา โดยทางสายการบินไดรับการจัดอันดับใหเปนหน่ึง
ในสายการบินที่ตรงตอเวลามากที่สุดเปนอันดับตนๆอยางตอเน่ืองมาโดยตลอด จึงเปนจุดที่จะทําให
ผูโดยเกิดความเชื่อม่ันและความไววางใจกับสายการบินที่ดีอยางตอเน่ือง  
 4.  ดานพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย 
  พบวาผูโดยสารชาวไทยสวนใหญที่ใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาเดินทางเพ่ือการ
ประชุมหรือฝกงานทางธุรกิจ และสวนใหญใชบริการกับสายการบินมาเปนระยะเวลานานกวา 10 ป 
โดยจะมีการกลับมาใชบริการซ้ําและมีการแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการดวย แตหากสายการบินมีการ
ปรับราคาสูงขึ้น หรือสายการบินอ่ืนลดราคาลง ผูโดยสารไมแนใจวาจะยังคงใชบริการกับสายการบิน
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ลุฟทฮันซาอีก ทั้งหมดนี้อาจเนื่องมาจากผูโดยสารมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี มีความ
เชื่อถือและวางใจในสายการบินลุฟทฮันซาทําใหพฤติกรรมและโนมการใชซํ้าเปนเชิงบวก แตการที่
ผูโดยสารไมแนใจจะใชบริการอีกหากราคาสูงขึ้น หรือหากสายการบินอ่ืนลดราคา อาจเนื่องมาจาก
ภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันทําใหกําลังซ้ือนอยลง และผูโดยสารตองมีการระวังการจับจายใชสอยมาก
ขึ้น 
 5.  ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
  การนําเสนอผลการทดสอบสมมติฐานซึ่งประกอบดวยผลการทดสอบสมมติฐาน 3 ขอ 
โดยแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหตามหัวขอตอไปน้ี 
  5.1  สมมติฐานขอที่ 1 ผูโดยสารชาวไทยที่มีขอมูลดานประชากรศาสตร ประกอบดวย
เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน มีความไววางใจในสายการบิน
ลุฟทฮันซาที่แตกตางกัน โดยมีผลการทดสอบแยกเปนดานตางๆดังน้ี 
   ดานเพศ พบวาผูโดยสารชาวไทยที่มีเพศ แตกตางกันมีความไววางใจในสายการ
บินลุฟทฮันซาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยผูโดยสารเพศหญิงจะมีความ
ไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาสูงกวาผูโดยสารเพศชาย อาจเนื่องมาจากสายการบินลุฟทฮันซามี
การบริการที่ดี มีบุคลากรที่มีประสิทธิภาพ นอบนอมถอมตน ประกอบกับความมีชื่อเสียงและความ
นาเชื่อถือของสายการบินมายาวนาน โดยเพศหญิงเปนเพศที่ละเอียดออนกวาเพศชาย มีการ
วิเคราะหสินคาและบริการที่ลึกซึ้งกวาเพศชาย อาจเกิดความไววางใจมากกวา ซ่ึงจะสอดคลองกับ
แนวคิดและทฤษฏีของปรมะ สตะเวทิน.  (2533: 112) วาการคนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน 
จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน 
   ดานอายุ พบวาผูโดยสารชาวไทยที่มีอายุ แตกตางกันมีความไววางใจในสาย 
การบินลุฟทฮันซา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ผูโดยสารสวนใหญมีอายุอยูระหวาง 
31–40 ป มีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซามากกวาผูโดยสารชวงอายุอ่ืนๆ อาจเนื่องจาก
เปนกลุมที่อยูในชวงของวัยทํางาน มีโอกาสเดินทางไปประกอบธุรกิจหรือทํางานในตางประเทศ
มากกวาผูโดยสารกลุมอ่ืนๆ อาจมีโอกาสบินกับสายการบินลุฟทฮันซาและสายการบินอ่ืน ๆ ทําให
สามารถเปรียบเทียบคุณภาพการบริหารและการบริการ ชวยประกอบการพิจารณาในมาตรฐานของ
สายการบินหลาย ๆ สายการบิน ซ่ึงสายการบินลุฟทฮันซาถือวาเปนสายการบินคุณภาพชั้นแนว
หนาเสมอมา เปนการตอกย้ําความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาไดดีกวาผูโดยสารชาวไทยกลุม
อายุอ่ืน 
   ดานระดับการศึกษา พบวาผูโดยสารชาวไทยที่มีระดับการศึกษา แตกตางกันมี
ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เน่ืองจาก
สายการบินลุฟทฮันซา เปนสายการบินที่มีการบริการที่ดี มีคุณภาพ มีบุคลากรที่มีประสิทธิภาพ มี
ความทันสมัยในดานเทคโนโลยีและวิศวกรรมการบินในระดับแนวหนาของยุโรป ประกอบกับความมี
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ชื่อเสียงมายาวนานและมีภาพลักษณขององคกรที่ดี จึงเปนจุดที่จะสามารถสรางความนาเชื่อถือ
ใหกับผูโดยสารทุกระดับการศึกษาได 
   ดานอาชีพ พบวาผูโดยสารชาวไทยที่มีอาชีพ แตกตางกันมีความไววางใจในสาย
การบินลุฟทฮันซา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 อาจเนื่องจากผูโดยสารที่มีอาชีพ
แตกตางกันจะมีฐานะ รายได และรูปแบบการดําเนินชีวิตและความตองการในบริการของสายการ
บินที่แตกตางกันดังเชน ผูโดยสารสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และสายการบินลุฟทฮัน
ซาก็เปนบริษัทที่ใหความสําคัญกับกลุมลูกคาบริษัทเปนอยางมาก มีการวางแผนและพัฒนาแผนการ
ตลาดเพื่อรักษาและเพิ่มสวนแบงการตลาดในลูกคาเซ็กเมนทน้ีอยางตอเน่ือง อาจเปนสาเหตุหน่ึงที่
ลูกคาสัมผัสไดและเปนที่มาของความไววางใจที่มีมากกวาลูกคากลุมอาชีพ 
   ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาผูโดยสารชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
แตกตางกันมีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
ผูโดยสารชาวไทยที่มีรายได 15,001–25,000 บาท มีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา
มากกวา ผูโดยสารชาวไทยที่มีรายได 35,001 บาทขึ้นไป  และผู โ ดยส า รช าว ไทยที่ มี ร า ย ได 
25,001–35,000 บาท มีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซามากกวา ผูโดยสารชาวไทยที่มี
รายได 35,001 – 45,000 บาท อาจเนื่องมาจากผูโดยสารที่มีรายไดนอยมักมีประสบการณการ
เดินทางนอยกวาและมีการมองโลกในแงดีกวาจึงทําใหเกิดความไววางใจไดงายกวากลุมอ่ืน 
  5.2  ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 พบวาภาพลักษณองคกรของสายการบินลุฟท
ฮันซาในดานการบริการ ดานบุคลากร ดานชื่อเสียงองคกร และดานความนาเชื่อถือองคกร มีความ 
สัมพันธกับความไววางใจในการสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวมในทิศทางเดียวกันและในระดับปาน
กลางกลาวคือ เม่ือผูโดยสารชาวไทยมีภาพลักษณขององคกรสายการบินลุฟทฮันซาประกอบดวย
ดานการบริการ ดานบุคลากร ดานชื่อเสียงองคกร และดานความนาเชื่อถือขององคกรสูงขึ้นก็จะมี
ความไววางใจในการสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวมสูงขึ้นดวย โดยมีผลการทดสอบแยกเปนดานก็
พบวารายดานที่กลาวมาทุกดานทุกดานมีความสัมพันธกับความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา
ในทิศทางเดียวกันและในระดับปานกลาง ตรงกับทฤษฎีของเสริมชัย ระกําพลและคณะ. (2543: 13) 
วา “หากหนวยงานหรือองคกรสถาบันใดมีภาพลักษณที่ดี ประชาชนก็จะเกิดความเลื่อมใสศรัทธา 
ใหความไววางใจและความรวมมือตอหนวยงานนั้นๆ ถาหากหนวยงานใดมีภาพลักษณในเชิงลบมี
ชื่อเสียงเสื่อมเสีย ประชาชนก็จะไมไววางใจ ไมเชื่อถือ” และทฤษฎีของ เอดเวิรด แอล เบอรเนยส 
(Berneys. 1961: 128)ที่กลาววาหนวยงานหรือองคกรใดก็ตามหากมีภาพลักษณที่เปนไปในทาง
เสื่อมเสียแลว หนวยงานองคกรนั้นยอมไมไดรับความเชื่อถือไววางใจจากประชาชน 
  5.3  ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 พบวาความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินของผูโดยสารชาวไทย ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับปานกลาง โดยมีผลการทดสอบแยกเปนดานตางๆคือ  
   ดานโอกาสที่จะใชบริการอีกของผูโดยสารชาวไทยพบวาพบวามีความสัมพันธกับ
ความไววางใจในสายการบินในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง  เน่ืองจากการที่ผูโดยสารมีความ
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ไววางใจก็จะมีโอกาสกลับมาใชอีกความ โดยสารการบินตระหนักถึงความสําคัญในจุดนี้ ไดมีการ
มุงม่ันพัฒนาสินคาการบริการเพื่อความความมั่นใจใหกับลูกคาอยางสูงสุด ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎี
ความไววางใจของ Selnes ที่วา “ความไววางใจถูกมองวาเปนตัวแปรในการวางกลยุทธทาง
การตลาดในปจจุบัน (Selnes, 1998) ความไววางใจจึงเปนองคประกอบที่จําเปนตอความสําเร็จใน
การสรางสัมพันธภาพ โดยมีจุดมุงหมายคือการรักษาความจงรักภักดีของลูกคา เพ่ือใหเกิดการซื้อ
ซํ้า 
   ดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการ พบวามีความสัมพันธกับความไววางใจใน
สายการบินลุฟทฮันซาในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง คือเม่ือผูโดยสารชาวไทยมีความ
ไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวมสูงขึ้น ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมจะแนะนําใหผูอ่ืนมาใช
บริการสายการบินลุฟทฮันซาเชนกัน ตรงกับทฤษฎีของ Stephen M.R. Covey (2550) ที่กลาววา 
ความวางใจถือวาเปนปจจัยสําคัญสําคัญยิ่งกวาที่เคยเปนมาใน นับเปนอาวุธทรงพลังในการแขงขัน 
นอกจากลูกคาจะแวะเวียนกลับมาหาซ้ําอีก ยังแนะนําบอกเลาใหผูอ่ืนไดทราบ”  
   ดานการใชบริการสายการบินลุฟท ฮันซาแมว าราคาจะสูงขึ้น  พบวา มี
ความสัมพันธกับความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
กลาวคือ เม่ือผูโดยสารชาวไทยมีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาโดยรวมสูงขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาอีกแมวาราคาจะสูงขึ้น อาจเปนเพราะวาผูโดยสาร
ของสายการบินลุฟทฮันซาสวนใหญเปนกลุมลูกคาบริษัท โดยมีคาใชจายทั้งหมด ทางบริษัทตน
สังกัดเปนผูรับผิดชอบ อาจทําใหแมวาสายการบินจะขึ้นราคา แตหากความไววางยังคงสูงอยู 
ผูโดยสารก็ยังคงมีแนวโนมการใชบริการกับสายการบินลุฟทฮันซาอีก 
 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องภาพลักษณองคกร ความไววางใจ และพฤติกรรมการใชบริการ
สายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
 1.  ผูบริหารของสายการบินลุฟทฮันซาควรนําขอมูลจากงานวิจัยไปเปนแนวทางในการ
กําหนดนโยบายและกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับกลุมลูกคากลุมเปาหมาย และตรงกับ
ความตองการของผูโดยสาร โดยจากผลการศึกษาพบวาลูกคาสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายไดคอนขางสูงคือ 45,001 บาทขึ้นไป และมีวัตถุประสงคในการเดินทางกับ
สายการบินลุฟทฮันซาเพื่อประชุมหรือฝกงานทางธุรกิจ โดยเฉพาะสวนแบงการตลาดของผูโดยสาร
ภาคธุรกิจที่จัดเปนกลุมที่มีกําลังซื้อสูง และไมเปราะบางตอวิกฤตเศรษฐกิจเทากลุมนักทองเที่ยว 
ทางสายการบินจะตองมีการรักษาสวนแบงตลาดกลุมน้ีใหดีที่สุด เชนอาจมีการจัดหนวยงานขายที่
พัฒนาและดูแลศักยภาพลูกคากลุมบริษัทเปนพิเศษ เร่ิมจากการสํารวจศักยภาพลูกคา ความ
ตองการลูกคา มีการเปรียบเทียบราคา และการบริการกับสายการบินคูแขงที่ มีการวาง
กลุมเปาหมายเปนลูกคากลุมบริษัทเชนเดียวกันเปนตน  
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 2.  ผูบริหารของสายการบินลุฟทฮันซาควรนําขอมูลจากงานวิจัยซ่ึงพบวาภาพลักษณของ
สายการบินอันประกอบดวยดานการบริการ ดานบุคลากร ดานชื่อเสียง และดานความนาเชื่อถือที่ดี
อยูแลว มีความสัมพันธกับความไววางใจในการสายการบินลุฟทฮันซาในทิศทางเดียวกันและระดับ
ปานกลาง ดังนั้นสายการบินลุฟทฮันซา จึงควรที่จะปรับปรุงและพัฒนาอยางตอเน่ืองในทุกๆดาน
เพ่ือสรางภาพลักษณขององคกรใหที่ดีอยูแลวใหเพ่ิมขึ้นตอไป  
 3.  ผูบริหารของสายการบินควรพยายามรักษามาตรฐานและระดับความไววางใจของ
ผูโดยสารชาวไทยที่ดีไวน้ี แตเม่ือวิเคราะหผลการวิจัย พบวาผูโดยสารชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 15,000 – 25,000 บาทตอเดือนมีความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาสูงที่สุดเม่ือ
เปรียบเทียบกับผูโดยสารที่มีรายไดตอเดือนที่มากกวาทั้ง ๆ ที่กวา 80% ของผูโดยสารชาวไทยเปน
ผูมีรายไดเฉลี่ย 25,001 บาทขึ้นไป ดังนั้น ผูบริหารของสายการบินจึงควรมองหามาตรการในการ
เพ่ิมความไววางใจของลูกคากลุมน้ี ซ่ึงถือวาเปนกลุมที่มีกําลังซ้ือสูง และเปนกลุมของลูกคากลุม
สําคัญที่เปนฐานลูกคาใหญของสายการบินลุฟทฮันซา เชนอาจทําการสํารวจขอคิดเห็นตอการ
บริการ ความตองการของลูกคากลุมน้ีในเชิงลึก เพ่ือที่จะนําผลสํารวจดังกลาวมาใชในการปรับปรุง
แกไข เพ่ือ ซ่ึงจะสงผลตอความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาที่เพ่ิมขึ้นตอไป  
 4.  ผูบริหารของสายการบินลุฟทฮันซา ควรมีการวางแผนนโนยายการเพิ่มสวนแบงของ
ลูกคาเพศชาย เน่ืองจากผลการวิจัยที่ระบุวา ผูโดยสารชาวไทยสวนใหญเปนเพศหญิง ผูบริหารควร
หามาตรการเพิ่มความพึงพอใจใหกับลูกคาเพศชายที่มีอยูแลว เพ่ือเปนการักษาฐานลูกคา และเดิม
และขยายฐานลูกคาชายเพิ่มโดยอาจมีการทําโฆษณาประชาสัมพันธผานทางสื่อตาง ๆ ที่มี
เปาหมายเปนลูกคาเพศชายเชน นิตยสารสําหรับเพศชาย รายการวิทยุหรือโทรทัศนสําหรับเพศชาย
โดยเฉพาะ หรืออาจมีการเพิ่มทางเลือกสําหรับของที่ระลึกบนเครื่องบินใหมีแบบที่ถูกใจเพศชาย
เพ่ิมขึ้น หรืออาจมีการจัดกิจกรรมรวมกับองคกรหรือหนวยงานที่มีสมาชิกองคกรเปนเพศชาย 
 5.  ผูบริหารของสายการบินลุฟทฮันซา ควรระมัดระวังในเรื่องการตั้งราคา เน่ืองจากจาก
ผลการวิจัยพบวา ผูโดยสารไมแนใจวาจะใชบริการอีก หากสายการบินลุฟทอันซาขึ้นราคา หรือ 
หากสายการบินอ่ืนลดราคาลง น่ันหมายความวาทางผูบริหารสายการบินตองระมัดระวัง หาก
ตองการขึ้นราคา และตองมีการตรวจสอบราคาของสายการบินคูแขงอยางสม่ําเสมอ อยางไรก็ตาม 
ผลการวิจัยพบวา ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทยมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการกลับมาใชบริการอีก แมราคาจะสูงขึ้น น่ันหมายความวา หากสายการบินลุฟทฮันวามี
ความจําเปนจะตองขึ้นราคาจริง ๆ ก็สามารถทําได แตตองมีการเพิ่มความมั่นใจของผูโดยสารที่มีตอ
สายการบินรวมดวย  
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 
 1.  ควรศึกษา จุดแข็ง จุดออน ของสายการบินลุฟทฮันซา พรอมทั้งมองภาวะการณ
เศรษฐกิจและพฤติกรรมผูบริโภคในขณะทําวิจัย เพ่ือมองการเปลี่ยนแปลงและแนวโนมตลาด 
ตลอดจนความตองการของผูบริโภค ณ เวลานั้น เพ่ือสายการบินลุฟทฮันซาสามารถนํามาใชเปน
แนวทางในการกําหนดทิศทางและกลยุทธในการบริหารใหตรงความตองการผูบริโภคเพื่อใหเกิด
ภาพลักษณที่ดี เกิดความพึงพอใจ ความไววางใจในสายการบิน เกิดพฤติกรรมการใชซํ้า และเกิด
พฤติกรรมการแนะนําตอสูผูโดยสารทานอ่ืน  
 2. ควรมีการเปรียบเทียบภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซากับสายการบินคูแขง
หลักๆ ที่มีลักษณะเหมือนหรือใกลเคียงกัน เพ่ือใหสามารถทราบถึงความคิดเห็นที่แตกตางในดาน
ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณ ความไววางใจ เพ่ือใหสามารถนําความแตกตางนี้ไปใชปรับปรุงการ
บริการ และการบริหาร ซ่ึงจะสงผลตอพฤติกรรมการใชบริการกับสายการบินลุฟทฮันซา  
 3. ควรศึกษาพฤติกรรมและความคาดหวังผูโดยสารของตอการการใชบริการของใหมี
ความละเอียดลึกซึ้ง เพ่ือเปนประโยชนในการรักษากลุมลูกคาเกา และการพัฒนาตลาดใหม เพ่ือเพ่ิม
โอกาสในการดําเนินธุรกิจและสามารถขยายฐานผูบริโภคไดมากยิ่งขึ้น 
 4. ควรศึกษาทําการวิจัยอยางตอเน่ือง เพ่ือศึกษาและพัฒนากลยุทธทางการตลาดของ
สายการบินใหมีความสอดคลองกับสภาพตลาด และความตองการของผูบริโภคอยูเสมอ  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง 

ภาพลักษณองคกร ความไววางใจ และพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา  
ของผูโดยสารชาวไทย 

 

 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามแบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประจําปการศึกษา 2551 โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษา ภาพลักษณองคกร ความไววางใจ และพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
ลุฟทฮันซาของผูโดยสารชาวไทย 
 ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตามสภาพความเปนจริงซ่ึง
ผูวิจัยจะเก็บขอมูลของทานไวเปนความลบั โดยไมเปดเผยแตจะนํามาวิเคราะหในภาพรวมเทานั้นโดย
แบบสอบถามจะประกอบดวย 4 สวน ดังน้ี 
 สวนที่ 1  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
 สวนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกบัภาพลักษณของสายการบนิลุฟทฮันซา 
 สวนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกบัความไววางใจสายการบินลุฟทฮันซา 
 สวนที่ 4   ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา 
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สวนที่ 1 
ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง   ที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด  
 1. เพศ 
   ชาย   หญิง 
 2. อายุ 
      15- 20 ป  21-30 ป 
   31-40 ป  41-50 ป 
   51 ปขึ้นไป 
 3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
   ต่ํากวาปริญญาตร ี  ปริญญาตรี   
   สูงกวาปริญญาตร ี
 4. อาชีพ 
   นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา  รับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
   พนักงานบริษทัเอกชน  ประกอบธุรกจิสวนตวั / คาขาย 
   อ่ืนๆ โปรดระบุ............... 
 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   ต่ํากวา หรือ เทากับ 15,000 บาท  15,001 – 25,000 บาท 
   25,001 – 35,000 บาท  35,001 – 45,000 บาท 
   45,001 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2 
ดานภาพลักษณองคกรสายการบินลุฟทฮันซา 

 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาขอความในแบบสอบถามแตละขอ และใสเครื่องหมาย  ลงในชองระดับ

ของความคิดเห็นที่แทจริงของทานมากที่สุดเพียงหนึ่งชอง 
 

เห็น
ดวย

อยางย่ิง 

เห็น
ดวย 

 
เฉยๆ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น 
ดวย 

อยางย่ิง ภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซา 

5 4 3 2 1 

ดานการบริการของสายการบินลุฟทฮนัซา      

1. มีการบริการภาคพื้นดินที่เปนเลศิ      

2. มีการบริการบนเครื่องบินที่เปนเลศิ      

3. การตรงตอเวลาอยางสม่าํเสมอ      

4. ความหลากหลายของเสนทางบิน      

5. สายการบินมีฝูงบินที่ยิ่งใหญ ทันสมัย อายุเฉลี่ยเครือ่งบิน
นอยกวาสายการบินอ่ืน ๆ 

     

6. อาหารที่ใหบริการบนเครือ่งบินมีความหลากหลาย อรอย 
และสะอาดปลอดภัย 

     

ดานบุคลากรของสายการบินลุฟทฮันซา      

7. พนักงานตอนรับบนเครือ่งบินมีบุคลิกภาพที่ดีมาก      

8. พนักงานตอนรับบนเครือ่งบินมีความรูความสามารถใน
ตําแหนงงานที่รับผิดชอบ 

     

9. พนักงานตอนรับบนเครือ่งบินสามารถชวยแกปญหาไดอยาง
มีประสิทธิภาพ 

     

10. พนักงานตอนรับบนเครื่องบินมีนอบนอมถอมตน      
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เห็น
ดวย

อยางย่ิง 

เห็น
ดวย 

 
เฉยๆ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น 
ดวย 

อยางย่ิง ภาพลักษณของสายการบินลุฟทฮันซา 

5 4 3 2 1 

ดานชื่อเสียงของสายการบินลุฟทฮันซา      

11. สายการบินลุฟทฮันซาเปนที่ยอมรับทัว่โลก อยูในธรุกิจการ
บินมายาวนาน 

     

12. สายการบินลุฟทฮันซามีชื่อเสียงดีในดานการรักษาเวลาการ
บินโดยเปนสายการบินที่ตรงตอเวลาเปนอยางมาก 

     

13. สายการบินลุฟทฮันซาสะทอนถึงเทคโนโลยีดานวิศวกรรม
การบินของประเทศเยอรมัน ซ่ึงเปนที่ยอมรับทั่วโลก 

     

14. สายการบินลุฟทฮันซามีชื่อเสียงดีในดานการเสนอราคาที่
เหมาะสม ไมเอาเปรียบลูกคา แมจะราคาสูงแตก็แลกมาซึ่ง
คุณภาพที่เหมาะสมกับราคา 

     

15. สายการบินลุฟทฮันซามีชื่อเสียงดีในการดูแลลูกคากลุม
บริษัท (Corporate) 

     

ดานความนาเชื่อถือของสายการบินลุฟทฮันซา      

16. สายการบินลุฟทฮันซาเปนที่นาเชื่อถอืในประเทศไทยใน
สายตาผูโดยสารชาวไทย 

     

17. สายการบินลุฟทฮันซามีการรักษาความลับลูกคาอยางดีเลศิ     
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สวนที่ 3 
ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซา 

 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาขอความในแบบสอบถามแตละขอ และใสเครื่องหมาย  ลงในชองระดับ

ของความคิดเห็นที่แทจริงของทานมากที่สุดเพียงหนึ่งชอง 
 

เห็น
ดวย

อยางย่ิง 

เห็น
ดวย 

 
ไมแนใจ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น 
ดวย 

อยางย่ิง ความไววางใจในสายการบินลุฟทฮันซาในดานตางๆ 

5 4 3 2 1 

1. ทานวางใจวาจะไดรับความสะดวกสบายเมื่อบินกับสายกา
การบินลุฟทฮันซา 

     

2. ทานวางใจวาสายการบินลุฟทอันซาจะนําทานถึงจุดหมาย
อยางตรงเวลา  

     

3. ทานวางใจในความปลอดภัยเม่ือใชบริการของสายการบิน
ลุฟทฮันซา 

     

4. ทานวางใจวาพนักงานงานของสายการบินลุฟทฮันซาจะ
ชวยแกปญหาใหทานไดอยางมีประสิทธิภาพเมื่อเกิด
เหตุการณฉุกเฉิน 

     

5. ทานวางใจในระบบการสาํรองที่น่ังของสายการบิน      
ลุฟทฮันซาวามีความแมนยําปราศจากความผิดพลาด 

     

6. ทานวางใจในระบบการจัดการของสายการบินลุฟทฮันซา      

7. ทานวางใจในเทคโนโลยวีิศวกรรมการบินเยอรมันนี      
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สวนที่ 4 
พฤติกรรมการใชบริการสายการบินลุฟทฮันซา 

 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง ที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด  
 1. วัตถุประสงคในการเดินทางกับสายการบนิลุฟทฮันซา 
   ทองเที่ยว  ประชุม/ฝกงานทางธุรกิจ 
   การศึกษา  อ่ืน ๆ 
 2. จํานวนครั้งทีท่านใชบริการสายการบินลฟุทฮันซา___________ครั้งตอป 
 3.  ทานใชบริการของสายการบนิลุฟทฮันซามาแลว ________ ป  ________เดือน 
 4. ทานคิดวาจะใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาอีกหรือไมหากมีโอกาส     
 
           

   ใชบริการแนนอน 5 4 3 2 1 ไมใชแนนอน    
 

 5. ทานคิดวาจะแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาหรือไม     
 
           

   แนะนําแนนอน 5 4 3 2 1 ไมแนะนําแนนอน    
 

 6. ทานจะยังใชบริการสายการบินลุฟทฮันซาแมวาจะมีคนแนะนําใหซ้ือสายการบินอ่ืน 
 
           

   ใชแนนอน 5 4 3 2 1 ไมใชแนนอน    
 

 7. ทานยังใชบรกิารสายการบนิลุฟทฮันซาแมวาราคาจะสงูขึ้น 
 
           

   ใชแนนอน 5 4 3 2 1 ไมใชแนนอน    
 

 8. ทานยังใชบรกิารสายการบนิลุฟทฮันซาแมวาสายการบนิอ่ืนจะลดราคา 
 
           

   ใชแนนอน 5 4 3 2 1 ไมใชแนนอน    
 

 9.  ความพึงพอใจโดยรวมตอสายการบนิลุฟทฮันซาของทานเปนอยางไร 
 
           

   พอใจอยางมาก 5 4 3 2 1 ไมพอใจอยางมาก    
 

ผูวิจัยขอขอบคุณทุกทานสําหรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนี ้
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร  
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน คณาจารยพิเศษโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

      
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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