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                การวิจัยคร้ังนี้มีความมุ่งหมาย เพื่อศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทย
แอร์  เอเชีย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์
เอเชีย จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว ค่าการทดสอบค่าทีรายคู่ และค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน โดยใช้โปรแกรม ส าเร็จรูปทางสถิติทางสังคมศาสตร์ 
                 ผลการวิจัยพบว่า 
                      1. ผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชียที่ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 21-30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง
10,001-20,000 บาท สถานภาพโสด และมีภูมิล าเนาอยู่ภาคกลาง  
                      2. ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการโดยรวมในระดับมาก และในรายด้าน
พบว่า ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาอยู่ในระดับมากได้แก่ ด้าน
การให้ความมั่นใจ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านความน่าเชื่อถือของบริการ และด้านความเป็น
รูปธรรม ตามล าดับ 
                      3. ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในคุณภาพการบริการโดยรวมในระดับดี และในรายด้านพบว่า 
ด้านการตอบสนองความต้องการอยู่ในระดับดีที่สุด รองลงมาอยู่ในระดับดีได้แก่ ด้านการให้ความมั่นใจ 
ด้านความเป็นรูปธรรม ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการและด้านความน่าเชื่อถือของบริการ 
ตามล าดับ 

                      4. พฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย พบว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการ
บินไทยแอร์เอเชีย วันหยุดนักขัตฤกษ์บ่อยที่สุด โดยเลือกใช้วิธีการส ารองที่นั่งทางโทรศัพท์ บุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการใช้บริการสายการบินพบว่าเป็น   แฟน / ภรรยา / สามี ส่วนกิจกรรมหรือบริการที่ลูกค้าให้
ความสนใจเป็นการแนะน าสินค้าและผลิตภัณฑ์ของสายการบิน ส่วนใหญ่ลูกค้าทราบข้อมูลจากทาง
อินเทอร์เน็ต และเหตุผลที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย พบว่าลูกค้า
ต้องการความรวดเร็วในการเดินทาง ในระยะเวลา 1 ปี เข้ามาใช้บริการประมาณ 4 คร้ังใน 1 ปี และมี
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ัง ประมาณ 2,640 บาท 
 



 

                         5.  ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจโดยรวมการใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชียในระดับ
มาก ได้แก่ การบริการของสายการบินไทย แอร์เอเชียเมื่อเทียบกับสายการบินอ่ืนๆ ท่านมีความพึงพอใจ
ต่อการโดยสารสายการบินไทย แอร์เอเชียและท่านได้รับการตอบสนองความคาดหวังของท่านจากการ
มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย ตามล าดับ 
                          6. ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย มีความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการ
น้อยกว่าการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการ
ตอบสนองความต้องการ แสดงว่าลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย พึงพอใจต่อคุณภาพ
การบริการ ส่วนด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้ใช้บริการพบว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการ
บินไทย แอร์เอเชีย มีความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการมากกว่าการรับรู้ แสดงว่าลูกค้าที่มาใช้บริการ
สายการบินไทย แอร์เอเชีย ไม่พึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ อย่างมีนัยส าคัญส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
                          7. ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านการใช้งาน มีความสัมพันธ์เป็นไปในทางทิศเดียวกัน 
ในระดับปานกลางกับพฤติกรรมการใช้บริการในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการบริการ (บาท) ของ
ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชยี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
                          8. พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย ในด้านความถี่ในการ
ใช้บริการ (คร้ังใน1ปี) มีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กับความพึงพอใจโดยรวม
ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย อย่างมีนัยส าคัญส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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This research aimed to study customers’ usage service behavior on Thai AirAsia Airline. The 

sample of the study was 400 Thai customers who used services from Thai AirAsia Airline. The data 
were collected through questionnaires. The statistics used for analyzing data were frequency, 
percentage, average and standard deviation, t-test, one-way analysis of variance, two paired t-test, and 
Pearson product moment correlation coefficient by using Statistical Package for the Social Sciences.  

The results were as follows: 
1.  Most Thai AirAsia Airline customers who rated the questionnaires were female, aged 

between 21-30 years old, hele bachelor degree, working as self-employed business, earning monthly 
income between Baht 10,001-20,000, being single, and come from the central region of Thailand.  

2. The customers had expectation to the overall service quality at the high level. In each 
aspect, empathy was rated at the highest level, whereas assurance, responsiveness, reliability, and 
tangibles aspects were at the high level respectively.   

3. The customers perceived the overall service quality at good level. In each aspect, 
responsiveness was rated at the best level, whereas assurance, tangibles, empathy, and reliability 
aspects were at good level, respectively.     

4. For usage service behavior on Thai AirAsia Airline, the results showed that customers 
usually received services from Thai AirAsia Airline on holidays and booked a flight by call. In 
addition, people who had an influence on their usage service on the Airline were boyfriends, 
girlfriends, wives, and husbands. Activities or services customers were interested in were an 
introduction of Airline’s products. The customers normally got information from the Internet; 
moreover, the reason they decided to choose Thai AirAsia Airline was that they wanted to save time 
in travelling. Within a year, they got the services approximately four times a year, and the service 
expenses were about 2,640 Baht per time.  

5. The customers perceived the overall service satisfaction on Thai AirAsia Airline at the 
high level. This included the aspects of services of Thai AirAsia Airline when compared to other 
airlines, you have satisfaction towards flying with Thai AirAsia Airline and you get your expectation 
responsiveness from using Thai AirAsia Airline’s services respectively.        



 

6. Thai AirAsia Airline customers had expectation to the service quality less than the 
service quality perception in the aspects of tangibles, reliability, and responsiveness.  This showed 
that Thai AirAsia Airline customers satisfied with the service quality. In the aspects of empathy, the 
results revealed that Thai AirAsia customers had expectation to the service quality more than the 
perception. This meant that the customers dissatisfied with the service quality at the 0.01 level of 
significance.      

7. There was a positive relationship at the moderate level between brand image and usage 
service behavior on service expenses per visit (Baht) of Thai AirAsia Airline customers at the 0.01 
level of statistical significance.    

8. There was a positive relationship at the low level between Thai AirAsia Airline 
customers’ behaviors in the aspect of usage service frequency (time within a year) and Thai AirAsia 
Airline customers’ overall satisfactions at the 0.01 level of statistical significance.      

              

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

              ปริญญานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงด้วยดีได้ด้วยความอนุเคราะห์จาก รศ .ดร. ณักษ์ กุลิสร์ 
อาจารย์ที่ปรึกษาปริญญานิพนธ์ ที่ได้กรุณาให้ค าปรึกษา และข้อแนะน าต่างๆ ตลอดจนการแก้ไข 
ปรับปรุง ตั้งแต่เร่ิมต้นด าเนินการจนเสร็จ ท าให้ปริญญานิพนธ์ฉบับนี้มีความสมบูรณ์ ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้ง
ในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
              ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์สุพาดา สิริกุตตา และอาจารย์ ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล  
ที่กรุณาให้ความอนุเคราะห์ เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเคร่ืองมือ และให้ค าแนะน าในการวิจัยคร้ัง
นี้รวมทั้งการเป็นคณะกรรมการสอบปริญญานิพนธ์ 
              ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารย์ทุกท่านในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ได้ประสาทวิชาความรู้ ตลอดจนประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้วิจัย พร้อมทั้ง
ความช่วยเหลือและความเมตตาด้วยดีเสมอมา 
              สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา ที่ให้การสนับสนุน และคอยเป็นก าลังใจ  
ท าให้การท างานวิจัยครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงด้วยดี หากมีความผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขอน้อมรับด้วยความ
เต็มใจ 
                ประโยชน์ที่ได้รับจากปริญญานิพนธ์ฉบับนี้ผู้วิจัยขอมอบให้กับผู้มีส่วนร่วมทุกท่าน 
 
                                                                                                                                           
                                                                                                                        มิณญา  โอปลอด 
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บทที ่1 
บทน า 

 

ภูมิหลัง 
              ในปัจจุบันความเจริญก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ประกอบกับการเปลี่ยนแปลง
ทางเศรษฐกิจ สังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งวิวัฒนาการทางด้านการคมนาคมได้เจริญก้าวหน้าไปอย่าง
รวดเร็วจากภาวะปัจจุบันอย่างที่ทราบกันดีว่าธุรกิจการบินเป็นทางเลือกหนึ่งที่ได้รับความนิยมสูงจาก
กลุ่มผู้บริโภคเนื่องจากความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา และปลอดภัยกว่าการโดยสารด้วยพาหนะ
ประเภทอ่ืนๆจึงท าให้สายการบินต่างๆมีการแข่งขันอย่างสูงในทุกๆรูปแบบ เพื่อช่วงชิงกลุ่มผู้โดยสาร
และลูกค้าให้สนใจ และมาใช้บริการสายการบินของตน เช่น การเพิ่มเคร่ืองอ านวยความสะดวก
ระหว่างเดินทาง การใช้จุดแข็งด้านราคา การจัดเที่ยวบินหรือเส้นทางการบินเพื่อตอบสนองให้กับ
ผู้โดยสาร และการบริการเส้นทางการบินภายในประเทศ เป็นต้น จากการแข่งขันกันในเศรษฐกิจและ
สังคมสูงขึ้น ท าให้สายการบินต้นทุนต่ าเกิดขึ้นเป็นจ านวนมากหนึ่งในนั้นคือ สายการบิน ไทย แอร์
เอเชีย เป็นสายการบินต้นทุนต่ าอีกทางเลือกหนึ่งส าหรับผู้โดยสารซึ่งให้บริการเส้นทางการบินทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ  
             สายการบินไทยแอร์เอเชีย  ก่อตั้งบริษัทในปี 2546  โดยการร่วมมือกับสายการบินแอร์เอเชียของ
ประเทศมาเลเซีย กับบริษัทชินคอร์ปอเรชั่น ภายใต้สโลแกนหลักของสายการบินไทยแอร์เอเชีย "ใครๆ 

ก็บินได้" (Now Everyone Can Fly) เป็นแรงจูงใจและกระตุ้นให้ผู้โดยสารที่นิยมการเดินทางโดย
เคร่ืองบิน ได้เดินทางด้วยราคาไม่แพง ซึ่งรูปแบบการน าเสนอคือการเดินทางแบบเรียบง่าย ไม่มีอาหาร
และเคร่ืองดื่ม ซึ่งเป็นสายการบินต้นทุนต่ าที่เข้ามาบริการในประเทศไทยอย่างเป็นทางการเป็น สายการ
บินแรก   
             จากปรากฏการณ์การเจริญเติบโตของสายการบินไทยแอร์เอเชีย แสดงให้เห็นถึงวิสัยทัศน์ใน
การที่จะเป็นตราสินค้าแห่งอาเซียน  ในฐานะที่เป็นหนึ่งในสายการบินราคาประหยัดชั้นน าของภูมิภาค  
สายการบินไทยแอร์เอเชีย  ถือเป็นตัวอย่างที่ชัดเจนของภูมิภาคอาเซียนที่ร่ ารวยไปด้วยวัฒนธ รรม
ทรัพยากร  โดยสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความมุ่งมั่นที่จะเปิดโอกาสให้ประชาคมอาเซียนมีโอกาสที่
จะเดินทางในราคาประหยัด  และช่วยส่งเสริมด้านการค้าและการท่องเที่ยวระหว่างประเทศต่างๆใน
ภูมิภาคอาเซียน  สายการบินไทยแอร์เอเชียเป็นสายการบินของไทย ที่มีการเติบโตอย่างเป็นล าดับ  
มีปรัชญาและเป้าหมายในการด าเนินงาน การเติบโตของไทยแอร์เอเชียท่ามกลางวิกฤตต่างๆเป็นผลมา
จาก ความอุตสาหะของคนไทย และการบริหารองค์กร โดยอาศัยความร่วมมือจากมิตรประเทศ เป็น  
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สายการบินที่มีความมุ่งมั่นในการท าธุรกิจการบินอย่างจริงจัง เพื่อเพิ่มทางเลือกในการเดินทาง และการ
ท างานให้แก่คนไทย 
               แต่เนื่องจากปัจจุบันประเทศไทย มีจ านวนนักท่องเที่ยวนิยมเดินทางท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้นใน
ทุกๆปี นักท่องเที่ยวจึงนิยมเดินทางด้วยเคร่ืองบินเพิ่มมากขึ้น ท าให้ธุรกิจด้านนี้มีการเจริญเติบโตอย่าง
รวดเร็วพร้อมกับการแข่งขันที่สูงขึ้น สายการบิน ไทยแอร์เอเชียจึงต้องมีการปรับกลยุทธ์และวิธีการ
ให้บริการเพื่อรองรับความต้องการของผู้บริโภคที่มีมากขึ้น และสามารถแข่งขันกับผู้แข่งขันรายอ่ืนที่มี
เพิ่มมากขึ้นด้วย โดยพยายามขยายเส้นทางการบิน เพิ่มจ านวนเที่ยวบินให้มากขึ้น เนื่องจากปัจจุบัน
จ านวนเที่ยวบินมีจ านวนน้อยจึงไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริการ
สายการบินอ่ืนที่มีจ านวนเที่ยวบินรองรับ (จากการสัมภาษณ์เจ้าหน้าที่ฝ่ายขายของสายการบิน ไทยแอร์
เอเชีย, กันยายน 2556 ) 
               จากเหตุผลดังกล่าวนี้เองจึงท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้
บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย เพื่อที่จะได้น าผลการวิจัยที่ได้ มาเป็นแนวทางในการวางแผนพัฒนา 
และปรับกลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัท การบิน ไทยแอร์เอเชีย ให้มีวิธีการด าเนินการที่สูงกว่าสายการ
บินคู่แข่ง รวมทั้งสอดคล้องกับความต้องการของผู้โดยสารและลูกค้าต่อไป อันยังผลให้สามารถรักษาไว้
ซึ่งฐานลูกค้าเดิม และเพิ่มกลุ่มลูกค้าใหม่ 
 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
                1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย จ าแนกตามข้อมูล
ส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
                   2.  เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการให้บริการของ
ลูกค้าที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย           
               3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการกับความพึงพอใจ
โดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย  
               4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับพฤติกรรมการใช้บริการสาย 
การบิน ไทยแอร์เอเชีย  
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ความส าคญัของการวิจัย 

               จากการวิจัยคร้ังนี้ ผลที่ได้รับจากการวิจัยคือ พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย เพื่อเป็นประโยชน์แก่ บริษัท ไทย แอร์เอเชีย สามารถน าข้อมูลนี้ไปเป็นแนวทาง
สนับสนุนในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้โดยสารและลูกค้า
ชาวไทยได้ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
               งานวิจัยคร้ังนี้มีตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 2 ชนิดด้วยกัน ได้แก่ ตัวแปรอิสระและ ตัวแปรตาม 
โดยตัวแปรอิสระ ได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคล (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน สถานภาพ 
ภูมิล าเนา) และ ความคาดหวังและการรับรู้ ส่วนตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการ
สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 
และภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย  
                  1. ประชากรท่ีใช้ในการวิจ 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในคร้ังนี้คือ ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์ 
เอเชีย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
                  
                2. กลุ่มตัวอย่าง 
                  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 
เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดขนาดประชากรโดยก าหนดความเชื่อมั่นที่ 95% 
ความผิดพลาดไม่เกิน 5% ขนาดที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้จ านวน 385 ตัวอย่างและเพิ่มตัวอย่างจ านวน  
15 ตัวอย่าง รวมทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบตามขั้นตอนคือการ เลือกตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive sampling) คือการเข้าไปสอบถามผู้โดยสารที่เคยใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 
ที่สนามบินดอนเมือง 
              
                  3. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
                      3.1 ตัวแปรอิสระ 
                            3.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
                                     3.1.1.1 เพศแบ่งเป็น 
                                                 3.1.1.1.1 ชาย 
                                                 3.1.1.1.2 หญิง 
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                                                     3.1.1.2 อายุแบ่งเป็น 
                                                                 3.1.1.2.1 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ป ี
                                                                 3.1.1.2.2 21-30 ปี 
                                                                 3.1.1.2.3 31-40 ปี 
                                                                 3.1.1.2.4 มากกว่า 40 ป ี
                                                    3.1.1.3 ระดับการศึกษาแบ่งเป็น 
                                                                 3.1.1.3.1 ต่ ากว่าปริญญาตรี 
                                                                 3.1.1.3.2 ปริญญาตรี 
                                                                 3.1.1.3.3 สูงกว่าปริญญาตรี 
                                                    3.1.1.4 อาชีพแบ่งเป็น 
                                                                 3.1.1.4.1 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
                                                                 3.1.1.4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
                                                                3.1.1.4.3 ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
                                                                 3.1.1.4.4 นักเรียน / นักศึกษา 
                                                                 3.1.1.4.5 อ่ืนๆโปรดระบุ _____________ 
                                                    3.1.1.5 รายได้ต่อเดือนแบ่งเป็น 
                                                                 3.1.1.5.1 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
                                                                 3.1.1.5.2 10,101 - 20,000 บาท 
                                                                 3.1.1.5.3 20,001 - 30,000 บาท 
                                                                 3.1.1.5.4 มากกว่า 30,000 บาท 
                                                    3.1.1.6 สถานภาพ 
                                                                 3.1.1.6.1 โสด 
                                                                 3.1.1.6.2 สมรส 
                                                                 3.1.1.6.3 หม้าย /หย่า / แยกกันอยู่ 
                                                    3.1.1.7 ภูมิล าเนา 
                                                                3.1.1.7.1 ภาคเหนือ 
                                                                3.1.1.7.2 ภาคกลาง 
                                                                3.1.1.7.3 ภาคใต้ 
                                                                3.1.1.7.4 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
                                                                3.1.1.7.5 ภาคตะวันออก 
                                                                3.1.1.7.6 ภาคตะวันตก 
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                                                             3.1.1.7.5 ต่างประเทศ 
                                      3.1.2 ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
                                3.2 ตัวแปรตาม     
                                      3.2.1 พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย    
                                      3.2.2 ความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 
                                      3.2.3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย  
 

นิยามศัพท ์
                 1. ความคาดหวังต่อคุณภาพการให้บริการ หมายถึง ทัศนคติที่เกี่ยวกับความปรารถนาหรือ
ความต้องการของผู้บริโภคที่พวกเขาคาดหมายว่าจะเกิดขึ้นในการบริการนั้นๆลูกค้าซื้อสินค้าหรือ
บริการเพื่อตอบสนองความต้องการที่เฉพาะเจาะจงและลูกค้าประเมินผลของการซื้อโดยมีพื้นฐานจาก
สิ่งที่คาดหวังว่าจะได้รับ ความต้องการคือสิ่งที่ถูกฝังลึกอยู่ในจิตใต้ส านึกของมนุษย์   
             2. การรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการ หมายถึง เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลจัดระเบียบและตีความ
รู้สึกประทับใจของตนเองเพื่อให้ความหมายเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม การรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่าง
กันไปตามความต้องการ รับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการของสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย องค์ประกอบที่ใช้
ในการศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) ความ
น่าเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) การให้ความมั่นใจ (Assurance) 
การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
                  ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles)  หมายถึง บริการที่ให้แก่ผู้รับบริการต้องแสดงให้
เห็นว่าผู้รับบริการ สามารถคาดคะเนคุณภาพการให้บริการได้ชัดเจน เช่น สถานที่ที่ให้บริการมีความ
สะดวกสบาย เคร่ืองมืออุปกรณ์ที่ใช้ในการให้บริการ สวยงาม ทันสมัย เป็นต้น 
                  ความน่าเชื่อถือของบริการ (Reliability) หมายถึง ผู้ให้บริการมีความสามารถในการ
ปฏิบัติงาน ท าให้ผู้รับบริการเกิดความรู้สึกไว้วางใจได้ว่า การให้บริการมีความถูกต้องเที่ยงตรง 
                  การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) หมายถึง ผู้ให้บริการมีความพร้อมและเต็ม
ใจที่จะให้บริการ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้ตามความต้องการ 
                  การให้ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง ผู้ให้บริการมีความรู้และมีอัธยาศัยที่ดีในการ
ให้บริการ และความสามารถของผู้ให้บริการส่งผลให้ผู้รับบริการเกิดความเชื่อมั่นในการใช้บริการ 
                  การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) หมายถึง ผู้ให้บริการให้บริการ
โดยค านึงถึงจิตใจ และความแตกต่างของผู้รับบริการตามลักษณะของแต่ละบุคคลเป็นส าคัญ 
               3. ผู้ใช้บริการ หมายถึง ลูกค้าหรือผู้บริโภคทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่มาใช้บริการสาย 
การบิน ไทยแอร์เอเชีย  
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                 4. สายการบิน หมายถึง การให้บริการขนส่งทางอากาศส าหรับผู้โดยสารที่เดินทางและการ
ขนส่งสินค้า ตลอดไปจนถึงการบริการเต็มรูปแบบในระดับนานาชาติ 
                 5. ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค โดยหลักการเชื่อมโยง
ภาพลักษณ์ตราสินค้า เกิดจากการเชื่อมโยงด้านการใช้งาน จากการได้สัมผัสกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
การเชื่อมโยงด้านสัญลักษณ์ ที่สามารถบ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของตนเอง รวมถึงการยอมรับทาง
สังคม และการเชื่อมโยงด้านประสบการณ์ (Experience Association) ที่เป็นความรู้สึกต่างๆ ภายหลังการ
ใช้และทดลองสินค้าและบริการ 
                  6. พฤติกรรมของลูกค้าท่ีมาใช้บริการ หมายถึง ค าถามที่ใช้เพื่อการค้นหาลักษณะพฤติกรรม
ผู้บริโภคคือ 6Ws และ1H ซึ่งประกอบด้วย WHO? WHAT?, WHY?, WHO?,WHEN?, WHERE? และ 
HOW? เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วยOCCUPANTS, OBJECTS, 
OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASION, OUTLETS และOPERATIONS มีตารางในการใช้
ค าถาม 7 ค าถามเพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภครวมทั้ง การใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบเกี่ยวกับ พฤติกรรมผู้บริโภคแสดงการประยุกต์ใช้  7Os ของ
กลุ่มเป้าหมาย และค าถามที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมเพื่อการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับค าถาม
ทั้ง 7 ค าถาม                    
                         7.  ความพึงพอใจโดยรวม หมายถึง ความรู้สึกของบุคคลเมื่อได้รับความสุขหรือความ
ผิดหวังซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบการรับรู้กับความคาดหวังในผลลัพธ์ของสิ่งที่ต้องการซึ่งความ
คาดหวังของลูกค้าอาจไม่เหมือนกัน ดังนั้นการให้บริการส าหรับลูกค้าแต่ละรายจะต้องมีการประเมินถึง
ต้นทุนของการให้บริการกับสิ่งที่ได้รับ และการบริการจะต้องกระท าอย่างเสมอต้นเสมอปลาย เพื่อให้
เกิดความประทับใจอย่างต่อเน่ือง 
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     กรอบแนวความคิดในการวิจัย  
                ในการศึกษาหัวข้อ พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย มีกรอบ
แนวความคิดในการท าวิจัย ดังนี้ 
 
                  ตัวแปรอิสระ                                                                                       ตัวแปรตาม 
           (Independent variable)                                                                      (Dependent variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         
 
 
 
 
 
 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล 

- เพศ 

- อายุ 

- อาชีพ 

- ระดับการศึกษา 

- รายได้ต่อเดือน 

- สถานภาพ 

- ภูมิล าเนา 

 

ความพึงพอใจโดยรวมของผู้ใช้บริการ 

 

พฤติกรรมของลูกค้าท่ีมาใช้บริการสาย

การบินไทยแอร์เอเชีย 

 

ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 

- ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ 

- ด้านความน่าเชื่อถือ 

- ด้านการตอบสนองความต้องการ 

- ด้านการให้ความมั่นใจ 

- ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการขอผู้รับบริการ 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

- ด้านการใช้งาน 

-ด้านสัญลักษณ์ 

-ด้านประสบการณ์ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
              1. ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้
บริการแตกต่างกัน 
              2. ความคาดหวังแตกต่างจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการ  
สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย  
              3. ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของลูกค้าในการใช้บริการสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย  
              4. พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย มีความสัมพันธ์กับความ 
พึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย  
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง และได๎น าเสนอตามหัวข๎อดังตํอ
ตํอไปนี้ 

1.  แนวความคิดและทฤษฎีด๎านประชากรศาสตร์ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู ๎
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวัง 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
5. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องกับการบริการ 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค๎า 
7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 
8.  ประวัติความเป็นมาของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
9. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง   

 
1.  แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
              ความหมายของประชากรศาสตร์ 
               ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะของแตํละบุคคลแตกตํางกันไป โดยความแตกตํางทาง 
ประชากรศาสตร์ จะมีอิทธิพลตํอการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร์ คือ (พรทิพย์ วรกิจโภคาทร. 
2529: 312 –315) 
                  1. เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจน์วําคุณลักษณะบางอยํางของเพศชาย และเพศหญิงที่ตํางกัน 
สํงผลให๎การสื่อสารของชายและหญิงตํางกัน เชํน การวิจัยการชมภาพยนตร์โทรทัศน์ของเด็กวัยรํุน 
พบวําเด็กวัยรํุนชายสนใจภาพยนตร์สงครามและจารกรรมมากที่สุด สํวนเด็กวัยรํุนหญิงสนใจ                       
ภาพยนตร์วิทยาศาสตร์มากที่สุด แตํก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวํา ชายและหญิงมีการสื่อสารและรับ 
สื่อไมํตํางกัน 
                 2. อายุ (Age) การจะสอนผู๎ที่อายุตํางกันให๎เชื่อฟัง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยนพฤติกรรม 
นัน้มีความยากงํายตํางกัน ยิ่งมีอายุมากกวําที่จะสอนให๎เชื่อฟัง ให๎เปลี่ยนทัศนคติและเปลี่ยนพฤติกรรมก็
ยังยากขึ้น การวิจัยโดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และไอ แอล เจนิส และดีเรฟ์ (I.L.Janis; & D.Rife) ได๎ท า
การวิจัยและให๎ผลสรุปวํา การชักจูงจิตใจหรือโน๎มน๎าวจิตใจของคน จะยากขึ้น ตามอายุของคนที่เพิ่มขึ้น 
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อายุยังมีคามสัมพันธ์ของขําวสาร และสื่ออีกด๎วย เชํน ภาษาที่ใช๎ในวัยตํางกัน ก็ยังมีความตํางกัน โดยจะ
พบวําภาษาใหมํ ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุํมสาว สูงกวําผู๎สูงอายุ เป็นต๎น 
                   3. อาชีพ (Occupation) เป็นรูปแบบการด ารงชีพในสังคมมนุษย์ปัจจุบัน อาชีพเป็นหน๎าที่
ของบุคคลในสังคม การที่บุคคลประกอบอาชีพจะได๎มาซึ่งคําตอบแทน หรือ รายได๎ เพื่อใช๎จํายในการ
ด ารงชีวิต 
                   4. การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตัวแปรที่ส าคัญมากที่มีผลตํอประสิทธิภาพของการ 
สื่อสารของผู๎รับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นชี้วํา การศึกษาของผู๎รับสารนั้นท าให๎ผู๎รับสารมีพฤติกรรมการ
สื่อสารตํางกันไป เชํน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขําวสาร ไมํคํอยเชื่ออะไรงํายๆ และมักเปิดรับสื่อ
สิ่งพิมพ์มาก 
                    5. รายได๎สํวนบุคคล (Personal Income) เป็นรายรับทั้งหมดของบุคคลซึ่งเป็นรายได๎ตก
มาถึงมือของบุคคลจริงๆ โดยจะรวมทั้งรายได๎ที่เป็นผลตอบแทนของปัจจัยการผลิตและมิได๎เป็น
ผลตอบแทนของปัจจัยการผลิต  
 วิภาดา  คุปตานนท์  (2544: 141 – 143)  กลําววํา  ทรัพยากรบุคคลเป็นหัวใจของการปฏิบัติงาน  
ในองค์การทุกองค์การบุคคลมีความส าคัญตํอความส าเร็จและความล๎มเหลวของการด าเนินงาน ดังนั้น  
คุณภาพของบุคคลจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ผู๎บริหารต๎องค านึง  พฤติกรรมการท างานของบุคคลขึ้นอยูํกับ  
คุณสมบัติสํวนบุคคล  เชํน  ความอดทน  ความก๎าวร๎าว  ความสามารถเชิงการแขํงขัน  ความมีไวพริบใน
การแก๎ปัญหา  เป็นต๎น  ลักษณะบุคลิกภาพที่สามารถบํมเพราะให๎เกิดขึ้นได๎  โดยการเรียนร๎ูจาก
ครอบครัว  ครู  อาจารย์  บุคคลรอบข๎าง  ตลอดจนสภาพแวดล๎อม  ตั้งแตํวัยแรกเกิดมนุษย์จะปรับเปลี่ยน
ให๎มีรูปแบบตําง ๆ ทั้งนี้เพื่อการด ารงชีวิตอยูํ 
  รอบบินส์  (วิภาดา  คุปตานนท์.  2544: 141 – 143; อ๎างอิงจาก Robbins.  1998: 42 – 29)   
กลําววํา  คุณลักษณะทางชีวภาพ  คือ  คุณสมบัติสํวนบุคคลที่มองเห็นได๎  หรือการรับร๎ูได๎จากประวัติ
ของแตํละบุคคล  ซึ่งได๎แกํ  อายุ (Age)  เพศ (Gender)  สถานภาพสมรส  (Marital status)  อายุการ
ท างาน  (Tenure)  ปัจจัยทั้ง  4  ประการที่กลําวนี้  ได๎รับการพิจารณาวําเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลตํอการ
ปฏิบัติงาน  และความพึงพอใจในการท างานของพนักงาน 

1. เพศ (Sex) 
   เพศชายและเพศหญิง มีความแตกตํางกัน และพฤติกรรมเกี่ยวกับการสื่อสารก็แตกตํางกันด๎วย 
ดังนั้นการสื่อสารจ าเป็นต๎องทราบวําต๎องการที่จะท าการสื่อสารกับเพศชายหรือเพสหญิง แมคคี  
(Mckee, 1962 อ๎างอิงจาก กิ่งแก๎ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) ศึกษาพบวําผู๎ชายมีความสามารถทางการจ า
รูปทรงสิ่งของได๎ แม๎วําจะตั้งพลิกแพลงในทําตํางๆ หรือสามารถที่จะเห็นความสัมพันธ์ของ Space- 
form ในจินตนาการได๎ สํวนพาเตลและกอร์ดอล (Patel; & Gordon, 1960 อ๎างอิงจาก กิ่งแก๎ว  
ทรัพย์พระวงศ์, 2546) ศึกษาพบวําเด็กหญิงมีแนวโน๎มที่จะสามารถคล๎อยคามตามผู๎อ่ืนหรือถูกชักจูงใจ
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ได๎งํายกวําเด็กชาย สอดคล๎องกับการวิจัยของ คิมเบอร์ (Kimber. 1974 อ๎างอิงจาก สุชา จันทร์เอม, 2544) 
ที่ศึกษาพบวําเด็กหญิงสามารถรับสารเลียนแบบและพฤติกรรมบุคลิกภาพของผู๎อ่ืนได๎งํายกวําเด็กชาย 
สอดคล๎องกับการวิจัยของ เบนแนตและโคเฮน (Bennett; & Cohen. 1959 อ๎างถึงในสุรางค์ โค๎วตระกูล, 
2541) ที่ศึกษาเกี่ยวกับธรรมชาติของความแตกตํางกันระหวํางเพศชายกับเพศหญิงยังพบวํา เพศชายมี
ความคิดหนักแนํนกวําความคิดของเพศหญิงจะมีความละเอียดอํอนรอบคอบในด๎านความคิดมากกวํา
เพศชาย ซึ่งจะสํงผลตํอกระบวนการรับร๎ูขําวสารและการวิเคราะห์ข๎อมูลและน ามาประยุกต์ใช๎ในการ
ด ารงชีวิตในขั้นตํอไปอีกด๎วย 
                 2.  อายุ (Age) 
        อายุมีความสัมพันธ์ตํอผลการปฏิบัติ  ดังนี้คือ 
  1.1 เมื่อบุคคลอายุมากขึ้น จะมีแนวโน๎มของคุณภาพของผลการปฏิบัติงานลดลง 
  1.2 ระยะเวลาของวัยท างาน  คือ ชํวงอายุระหวําง  17 – 55  ปี  บางอาชีพอาจมีชํวงเวลาใน
การท างานน๎อย  เชํน  อาชีพนักมวย  นักฟุตบอล  นางแบบ  นายแบบ  เป็นต๎น 
  1.3 ไมํมีบุคคลใดมีผลการปฏิบัติงานคงที่ ได๎ตลอดเวลา มักมีการเพิ่มขึ้นลดลง  
คล๎ายเส๎นกราฟตามสรรถภาพทางกาย ทั้งนี้สมรรถภาพทางกายขึ้นอยูํกับอายุอีกตํอหนึ่ง 
  1.4 เมื่อบุคคลมีอายุมากขึ้นจะมีอัตราการลาออกจากงานน๎อยลง เพราะโอกาสในการเลือก
งานที่ตนชอบ หรือพอใจมีน๎อยลงเร่ือย ๆ เนื่องจากเมื่ออายุมากขึ้น อายุงานมากขึ้น คําจ๎างที่ได๎รับก็มาก
ขึ้น วันหยุดพักผํอนมีมากขึ้น ตลอดจนผลประโยชน์ที่ได๎รับเป็นคําตอบแทนในการท างานก็อยูํในระดับ
มากพอที่จะสร๎างความพอใจให๎ท างานตํอไปได๎ 
               3. อาชีพ (occupation) อาชีพของบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการที่ท าให๎บริโภค
ผลิตภัณฑ์แตกตํางไปจากผู๎ประกอบอาชีพอ่ืนๆ เชํน นักธุรกิจที่ต๎องใช๎ความคิดตลอดเวลา หากขับรถ
ด๎วยตนเองอาจเกิดอุบัติเหตุได๎งําย ท าให๎ต๎องบริโภคบริการของพนักงานขับรถ พนักงานสํงเอกสาร
จะต๎องการความคลํองตัวในการปฏิบัติงาน หากใช๎รถยนต์ยํอมบังเกิดความลําช๎าเพราะการจราจรติดขัด 
จึงต๎องบริโภครถจักรยานยนต์ 
               4. การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตัวแปรที่ส าคัญตํอประสิทธิภาพของการสื่อสารของ
ผู๎รับสาร โดยเชื่อวําการศึกษานั้นท าให๎มีพฤติกรรมแตกตํางกันออกไป โดยผู๎ที่จะมีการศึกษาสูงจะมี
ความสนใจในเร่ืองที่มีเหตุผลสนับสนุน ทั้งนี้เพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค๎า ปรมะ สตะเวทิน 
(2546: 116) ยังได๎กลําว การศึกษาเป็นลักษณะส าคัญอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตํอผู๎รับสาร ดังนั้นคนที่
ได๎รับการศึกษาในระดับที่ตํางกัน ยุคสมัยที่ตํางกัน ระบบการศึกษาที่แตกตํางกัน สาขาวิชาที่แตกตํางกัน 
จึงมีความรู๎สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความต๎องการที่แตกตํางกันไปอีกด๎วย 
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             ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 117-119) กลําววํา สิ่งแวดล๎อมทางประชากรศาสตร์ (Demographic 
Environment) เป็นหนึ่งในสิ่งแวดล๎อมมหภาค และปัจจัยในสังคมสํวนรวมของประเทศหรือระหวําง
ประเทศ เนื่องจากประชากรท าให๎เกิดความต๎องการผลิตภัณฑ์ตํางๆ ดังนั้น  นักการตลาดจึงสนใจ
ลักษณะด๎านตํางๆของประชากรดังนี้ 
                 1. การเพิ่มขึ้นของจ านวนประชากร (Population Growth) การเพิ่มของประชากรท าให๎เพิ่ม
ความจ าเป็นและต๎องการผลิตภัณฑ์ 
                 2. โครงสร๎างอายุประชากร จะก าหนดความต๎องการของผลิตภัณฑ์ (Population Age Mix 
Determines needs) จ านวนประชากรในแตํละโครงสร๎างอายุ ซึ่งแตํละชํวงอายุจะมีความต๎องการ
ผลิตภัณฑ์และมีผลิตภัณฑ์การซื้อที่แตกตํางกัน 
                 3. ตลาดชาติพันธ์วรรณนา (Ethnic Market) การเปลี่ยนแปลงด๎านเชื้อชาติ (Nationality) และ
สีผิว (Race) ประชากรในประเทศไทยมีหลายเชื้อชาติด๎วยกัน ได๎แกํ ไทย จีน อินเดีย มุสลิม ฯลฯ จึง
จ าเป็นต๎องศึกษาตลาดชาติพันธุ์วรรณนาในด๎านตํางๆเชํน คํานิยม ความเชื่อ ประเพณี กิจวัตรประจ าวัน 
รุปแบบการด าเนินชีวิต 
                 4. การเปลี่ยนแปลงรูปแบบครอบครัว (Household Patterns) รูปแบบครอบครัวจะ
เปลี่ยนแปลงในกรณีตํางๆ การมีบุตรน๎อยอัตราการหยําร๎างเพิ่มขึ้น และภรรยาท างานนอกบ๎านเพิ่มขึ้น 
นอกจากนี้ยังมีการเพิ่มขึ้นของที่อยูํอาศัยที่ไมํใชํรูปแบบครอบครัว ซึ่งการเปลี่ยนแปลงกรณีนี้ ท าให๎
สํวนตลาดแตกตํางกัน ได๎แกํครัวเรือนที่มีผู๎อาศัยอยูํคนเดียว ครัวเรือนที่มีผู๎อาศัย 2 คน และครัวเรือนที่
เป็นกลุํม นักการตลาดสนใจตํอความต๎องการของคนกลุํมนี้ ซึ่งมีจ านวนมากขึ้นทุกที 
                  5. การเปลี่ยนแปลงทางภูมศาสตร์ของประชากร (Geographical Shifts in Population) 
แนวโน๎มการเปลี่ยนแปลง ได๎แกํ การย๎ายจากชนบทสูํเมือง และการย๎ายจากเมืองสูํชานเมือง 
                  6. กลุํมที่ได๎รับการศึกษา (Educational Groups) การที่ผู๎บริโภคได๎รับการศึกษาที่ดีขึ้นยํอม
หมายถึงการมีอาชีพที่ดีและรายได๎เพิ่มขึ้น ท าให๎ต๎องการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ดังนั้นนักการตลาดต๎อง
พิถีพิถันด๎านคุณภาพของสินค๎าและการติดตํอสื่อสาร 
                  7. การเปลี่ยนแปลงจากตลาดใหญํเป็นตลาดยํอย (Shift from a Mass to Micromarket) 
ลักษณะความต๎องการของตลาดจะมีลักษณะจ าเพาะเจาะจงมากขึ้น เนื่องจากความแตกตํางด๎านอายุ เพศ 
ภูมิศาสตร์ รูปแบบการด าเนินชีวิต เชื้อชาติ ศาสนา ฯลฯ นักการตลาดจึงต๎องใช๎เคร่ืองมือทางการตลาดที่
แตกตํางกัน เพื่อสร๎างความพึงพอใจ และตอบสนองความต๎องการในแตํละกลุํมยํอยให๎ดีขึ้น 
                  8. รายได๎สํวนบุคคล (Personal Income) รายได๎สํวนบุคคลของผู๎บริโภคที่มีอิทธิพลตํอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อหรือไมํซื้อ ได๎แกํ รายได๎สํวนบุคคลที่หักภาษีแล๎ว (Disposable Income) 
หลังจากถูกหักภาษีผู๎บริโภคจะน าเอารายได๎สํวนหนึ่ง ไปเก็บออมไว๎ และอีกสํวนหนึ่งไปซื้อผลิตภัณฑ์
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อันจ าเป็นแกํการครองชีพรายได๎ที่เหลือจากการออมและการซื้อผลิตภัณฑ์อันจ า เป็นแกํการครองชีพ
เรียกวํา (Discretionary Income) และรายได๎สํวนหน่ึงนี้เองที่ผู๎บริโภคจะน าไปซื้อสินค๎าประเภทฟุ่มเฟือย 
               สรุปวําสิ่งแวดล๎อมทางประชากรศาสตร์ เป็นสิ่งที่ท าให๎ความต๎องของผู๎บริโภคมีความแตกตําง
กัน ซึ่งสิ่งแวดล๎อมทางประชากรศาสตร์ประกอบด๎วย การเพิ่มขึ้นและลดลงของประชากร โครงสร๎าง
อายุของประชากร การย๎ายที่อยูํ รูปแบบของครอบครัว การศึกษา รายได๎ เชื้อชาติ และวัฒนธรรม 
 

2.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ 
                   ความหมายของการรับรู้ 
             การรับร๎ูหมายถึง บุคคลแตํละคนจะมีการรับร๎ูที่แตกตํางกัน ซึ่ง  การศึกษาให๎เข๎าใจถึง
ธรรมชาติของการรับร๎ูจะชํวยให๎องค์กรธุรกิจสามารถน ามาใช๎ในการปรับพฤติกรรมในการท างานของ
แตํละบุคคล และกลุํมให๎เกิดความเหมาะสม และเป็นประโยชน์สูงสุดตํอเป้าหมายของการท างานได๎ 
      ชิฟแมนและคานุก  (Schiffman;  &  Kanuk. 2000: 146)  การรับร๎ู
(perception) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลแตํละคนมีการเลือก การประมวลและการตีความเกี่ยวกับ
ตัวกระตุ๎นออกมา ให๎ความหมายและได๎ภาพของโลกที่มีเนื้อหา 

     บรรยงค์ โตจินดา (2543: 287) ให๎ความหมายการรับร๎ูวํา หมายถึง การที่บุคคลได๎รับตีความ
และตอบสนองตํอสิ่งที่เกิดขึ้น การรับร๎ูแบํงได๎เป็น 2 กิจกรรม คือ การรับข๎อมูลและการแปลข๎อมูลให๎
เป็นข๎อความตามความเข๎าใจ การรับร๎ูจะต๎องค านึงถึงความร๎ูความเข๎าใจในข๎อมูลขําวสาร ความสนใจ
และประสบการณ์จึงสามารถท าให๎แปลความถูกต๎อง 
      ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ (2541: 73) ให๎ความหมายของการรับร๎ูไว๎วํา การรับร๎ู 
(Perception) เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลจัดระเบียบและตีความร๎ูสึกประทับใจของตนเองเพื่อให๎
ความหมายเกี่ยวกับสภาพแวดล๎อม 
      จ านียร ชํวงโชติ (2515: 2) ได๎กลําววํา การรับรู๎ คือ การสัมผัสที่มีความมาย การรับร๎ู เป็นการ
แปลหรือตีความแหํงการสัมผัสที่ได๎รับออกมาเป็นสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมาย หรือที่ร๎ูจักเข๎าใจซึ่งใน
การแปลหรือตีความนี้จ าเป็นที่อินทรีย์ต๎องใช๎ประสบการณ์เดิมหรือความร๎ูเดิม หรือความชัดเจนที่มีมา
แตํหนหลัง 
 
                  กระบวนการการรับรู้ 
                จ าเนียร ชํวงโชติ (2515: 83) ได๎กลําวถึง กระบวนการรับรู๎วํา การรับร๎ูจะเกิดขึ้นต๎องประกอบ
ไปด๎วย 
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       1. การสัมผัสหรืออาการสัมผัส คนเรารับร๎ูสิ่งเร๎าโดยทาง หู ตา จมูก ลิ้นและผิวกาย อวัยวะ
เหลํานี้เป็นเคร่ืองมือหรืออุปกรณ์ส าคัญในการรับสัมผัส แล๎วสํงตํอไปเป็นประสบการณ์ทางสมอง 
เพื่อให๎เกิดการรับรู๎ตํอไป 

       2. ชนิดและธรรมชาติของสิ่งเร๎าและการรับรู๎ ตามปกติบุคคลมักเกิดการรับร๎ูได๎ โดยไมํต๎อง
สัมผัสสิ่งเร๎าทั้งหมด ทั้งนี้ เนื่องมาจากประสบการณ์ที่บุคคลได๎รับจากการรับร๎ูและเรียนร๎ูจาก
สิ่งแวดล๎อมสะสมกันเร่ือยมา จนเกิดเป็นความร๎ูความเข๎าใจได๎ทันที แม๎วําจะสัมผัสสิ่งเร๎าเพียงบางสํวน
หรือสํวนใดสํวนหนึ่งเทํานั้น นอกจากนี้การจัดระเบียบของสิ่งเร๎า ท าให๎มองเห็นภาพสํวนรวมได๎ชัดเจน 

       3. การแปลความหมายของการสัมผัสกับการรับร๎ูมักด าเนินไปคูํกับการรับสัมผัสเสมอ ถ๎า
เราถูกเร๎าด๎วยสิ่งที่ไมํเคยพบเห็นมากํอน เรามักแปลความหมายโดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่เคยพบเห็น
มาแล๎ว 

       4. ประสบการณ์เดิมกับการรับร๎ู ในการแปลความหมายหรือตีความหมายของความร๎ูสึก
จากการสัมผัส เพื่อให๎เป็นการรับรู๎ในสิ่งหนึ่งสิ่งใดนั้น บุคคลจ าเป็นต๎องใช๎ประสบการณ์เดิมหรือความร๎ู
เดิม หรือความชัดเจนที่เคยมีมาแตํหนหลัง 

  สถิตย์ วงศ์สวรรค์ (2525: 79) ได๎กลําวถึงลักษณะของผู๎รับร๎ู การที่บุคคลจะเลือกรับร๎ูสิ่งใด
กํอนหลัง มากน๎อยอยํางไรนั้นขึ้นอยูํกับลักษณะผู๎รับร๎ู ปัจจัยที่เกี่ยวกับลักษณะผู๎รับร๎ู แบํงออกเป็น  
2 ด๎านคือ  

       1. ด๎านจิตวิทยา เชํน ความจ า ความพร๎อม สติปัญญา การสังเกตพิจารณา ความสนใจ ตั้งใจ 
ทักษะ คํานิยม วัฒนธรรม ซึ่งเป็นผลจากการเรียนรู๎เดิม 

       2. ด๎านกายภาพ ได๎แกํ เพศ อายุ เชื้อชาติ ระดับการศึกษา ซึ่งมีอิทธิพลตํอการรับร๎ูท าการ
รับรู๎ตํางกันออกไป 

ลักษณะของสิ่งเร๎า คุณสมบัติของสิ่งเร๎าเป็นปัจจัยภายนอกที่ท าให๎คนเราเกิดความสนใจที่จะ
รับรู๎ หรือท าให๎การรับรู๎ของคนเราคลาดเคลื่อนไปจากความเป็นจริง ได๎แกํ 

1. สภาพพื้นฐานการรับรู๎ 
2. ความตํอเน่ืองของสิ่งเร๎า 
3. ความคล๎ายคลึงของสิ่งเร๎า 
4. ความใกล๎ชิดกับสิ่งเร๎า 

 
ความส าคัญของการรับรู้ 
สถิตย์ วงศ์สวรรค์ (2525: 105) ได๎กลําวถึงความส าคัญของการรับร๎ูไว๎วํา การรับร๎ูมีความส าคัญ

ตํอกาเรียนร๎ู การรับร๎ูท าให๎เกิดการเรียนร๎ู ถ๎าไมํมีการเรียนร๎ูแล๎วการรับร๎ูจะเกิดขึ้นไมํได๎ สังเกตได๎จาก
กระบวนการดังนี้ สิ่งเร๎า ประสาทสัมผัสกับสิ่งเร๎า ตีความและร๎ูความหมาย การรับร๎ูเกิดสังเกตเป็นการ
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เรียนร๎ู มีความส าคัญตํอเจตคติ อารมณ์และแนวโน๎มพฤติกรรม เมื่อรับร๎ูแล๎วยํอมเกิดความร๎ูสึก และมี
อารมณ ์พัฒนาเป็นเจตคติแล๎วพฤติกรรมก็ตามมาในที่สุด 

 
 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเรียนรู้ 
 บุคคลจะรับร๎ูในสิ่งเร๎าหรือสถานการณ์ ซึ่งเป็นสภาพแวดล๎อมภายนอกแตํเพียงบางสํวนเทํานั้น
ไมํใชํทั้งหมด ดังน้ันการท าความเข๎าใจในการเลือกที่จะรับร๎ูท าให๎เกิดความเข๎าใจในบุคคลรวมตลอดถึง
พฤติกรรมของเขาได๎มากขึ้น 
 พัชนี วรกวิน (ศิริชัย ไตรสารศรี. 2539: 12; อ๎างอิงจาก พัชนี วรกวิน. 2524) ได๎ศึกษาถึงปัจจัยที่
มีอิทธิพลตํอการรับรู๎สรุปได๎ดังน้ี 
     1. การใสํใจ เกิดจากสิ่งเร๎าที่มีลักษณะผํานเข๎ามา รํางกายเกิดความพร๎อมและตอบสนอง 
เนื่องจากการใสํใจท าให๎คนได๎ยินได๎เห็นสิ่งนั้นกํอนเสมอ ความใสํใจอาจเกิดจากสภาพการมีสิ่งเร๎า
ภายนอกและภายในที่มีอิทธิพลตํอการรับรู๎ของบุคคล 
     2. บุคลิกภาพของบุคคล บุคลิกภาพที่ส าคัญตํอการรับร๎ูทางสังคม ได๎แกํ บุคคลที่มีนิสัยชอบ
ทางสังคมและบุคคลที่ชอบเก็บตัว บุคคลที่มองโลกในแงํดียํอมเห็นแตํสํวนดีหรือวัตถุที่เป็นสองนัย
ตํางกัน 
     3. การเตรียมพร๎อมในการรับร๎ู ความพร๎อมในการรับร๎ูจะเกิดขึ้นกํอนมีสิ่งเร๎ามากระตุ๎นการ
เตรียมพร๎อมจะชํวยให๎บุคคลคาดการณ์ลํวงหน๎าในสิ่งที่เกิดขึ้น และเตรียมตัวเองอยํางเต็มที่ และแสดง
ปฏิกิริยาตอบสนองให๎เหมาะสมกับสถานการณ์นั้นๆ 
                4. คุณสมบัติของผู๎รับร๎ู บทบาทของคุณสมบัติภายในของผู๎รับร๎ูมีสํวนในการรับร๎ูอยํางมาก 
เพราะบอกแนวโน๎มที่เกี่ยวข๎องกับสภาพที่เป็นจริงของสิ่งเร๎าอยํางไร คุณสมบัติเหลํานั้นได๎แกํ ความ
ต๎องการ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และการปรับตัวสํวนบุคคล 
   รอบบินส์ (Robbins. 1998: 371) ได๎แบํงปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการรับร๎ูออกเป็น 3 ด๎าน โดยมี
รายละเอียดดังน้ี  
     1. เป้าหมายที่รับร๎ู เป็นสิ่งที่ถูกสังเกตจากการยอมรับและการรับร๎ู คนที่เสียงดังมักจะถูก
สังเกตมากกวําคนที่เงียบ ความใหมํ การเคลื่อนไหว น้ าเสียง ขนาดภูมิหลัง และความใกล๎เคียงสามารถ
สร๎างภาพเป้าหมายตามที่เราเห็น เป้าหมายไมํสามารถถูกมองในลักษณะเดี่ยวๆ ดังนั้น ความสัมพันธ์
ของเป้าหมายกับภูมิหลังที่มีอิทธิพลตํอการรับร๎ู แนวโน๎มที่จะท าให๎เกิดการจัดหมวดหมูํของสิ่งที่
ใกล๎เคียงกัน และคล๎ายกันไว๎ด๎วยกัน  
    2. ตัวผู๎รับร๎ู เมื่อบุคคลดูเป้าหมายและพยายามตีความหมายถึงสิ่งที่ เขามองวําคืออะไร  
การตีความนั้นก็จะได๎รับอิทธิพลจากสํวนตัวของผู๎รับร๎ู สิ่งที่เกี่ยวเนื่องอยํางมากของการรับร๎ู ได๎แกํ 
ทัศนคติ สิ่งจูงใจ ประสบการณ์ในอดีตและความคาดหวัง 
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     3. สถานการณ์ เป็นสิ่งที่เรามองเห็นหรือเหตุการณ์รอบๆสภาพแวดล๎อมที่อยูํภายนอก ซึ่งมี
อิทธิพลตํอการรับร๎ูประกอบด๎วย เวลา สภาพงาน และสภาพสังคม ดังแผนภาพ แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพล
ตํอการรับรู๎ 
             จากการศึกษา สรุปการรับร๎ูการบริการเกิดจากการที่บุคคลได๎รับข๎อมูลโดยการได๎ยิน ได๎เห็น
หรือสัมผัส การรับร๎ูของแตํละบุคคลที่จะแตกตํางกันไปตามความต๎องการ ความคาดหวัง ความร๎ู และ
ประสบการณ์ของบุคคลนั้น ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ได๎ใช๎การรับรู๎เป็นตัวแปรในการศึกษา 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความคาดหวัง 
             ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2546: 90) ได๎กลําววํา ความคาดหวังของลูกค๎า (Consumer 
expectation) หมายถึง สิ่งที่ผ๎ูบริโภคต๎องการหรือคาดหวังวําจะได๎รับผลิตภัณฑ์ ความคาดหวังเกิดจาก
ประสบการณ์และความร๎ูในอดีตของผู๎ซื้อเชํน จากเพื่อน จากนักการตลาด และจากข๎อมูลคูํแขํงขัน เป็น
ต๎น ถ๎านักการตลาดน าเสนอขําวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เกินความเป็นจริง จะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความ
คาดหวังในผลิตภัณฑ์นั้นสูงเกินจริง และเมื่อผู๎บริโภคพบวําการท างานของผลิตภัณฑ์นั้นต่ ากวําที่
คาดหวังไว๎ก็จะเกิดความไมํพอใจ ดังนัน้สิ่งที่ส าคัญที่จะท าให๎บริษัทประสบความส าเร็จคือ การน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ตามผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ (การท างานของผลิตภัณฑ์)ที่สอดคล๎องกับความคาดหวังของ
ผู๎ซื้อโดยยึดหลักการสร๎างความพึงพอใจรวมส าหรับลูกค๎า (TotalCustomer satisfaction) ตัวอยําง บริษัท 
Compaq มีการรับประกันการท างานและอุปกรณ์ประกอบเคร่ืองคอมพิวเตอร์เป็นระยะเวลา 3 ปี  
สิ่งส าคัญประการหนึ่งคือ นักการตลาดจะต๎องค๎นหาและวัดความพึงพอใจของลูกค๎า ซึ่งสอดคล๎องกับ
ปรัชญาหรือแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) 
               พาราสุราแมน (Parasuraman; Zeithaml; & Berry. 1990: 16) ได๎กลําวไว๎วําความคาดหวัง
หมายถึงทัศนคติที่เกี่ยวกับความปรารถนาหรือความต๎องการของผู๎บริโภคที่พวกเขาคาดหมายวําจะ
เกิดขึ้นในการบริการนั้นๆ ลูกค๎าซื้อสินค๎าหรือบริการเพื่อตอบสนองความต๎องการที่เฉพาะเจาะจงและ
ลูกค๎าประเมินผลของการซื้อโดยมีพื้นฐานจากสิ่งที่คาดหวังวําจะได๎รับ ความต๎องการคือสิ่งที่ถูกฝังลึก
อยูํในจิตใต๎ส านึกของมนุษย์ เป็นผลสืบเนื่องมาจากชีวิตความเป็นอยูํและสถานะภาพของแตํละบุคคล 
เมื่อร๎ูสึกวํามีความต๎องการ พวกเขาจะมีแรงจูงใจที จะท าให๎ความต๎องการได๎รับการตอบสนอง จาก
การศึกษาพบวํามีประเด็นที นําสนใจเกี่ยวกับความคาดหวังของผู๎บริโภคตํอสินค๎าและบริการดังตํอไปนี้ 
(Lovelock. 1996: 123-125) 
                  1. ความคาดหวังของลูกค๎าตํอสินค๎าและบริการจะมีความผันแปรในสถานการณ์ที่ แตกตําง
กัน เชํนความคาดหวังตํอการบริการให๎ค าปรึกษาจากบัญชีเกี่ยวกับการขอคืนภาษีจะแตกตํางจากความ
คาดหวังตํอการขอค าปรึกษาจากสัตวแพทย์ในการรักษาสัตว์เลี้ยง นอกจากนั้นความคาดหวังของลูกค๎า
ตํอผู๎ให๎บริการแตํละรายในอุตสาหกรรมเดียวกันยังมีความแตกตํางกัน เชํน ลูกค๎าจะคาดหวังวําจะไมํมี
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การบริการอาหารในเที่ยวบินระยะสั้นในประเทศ แตํลูกค๎าจะคาดหวังวําจะต๎องมีบริการอาหารในการ
บริการของเทีย่วบินระหวํางประเทศ เป็นต๎น 
                    2. ความคาดหวังของลูกค๎าจะมีความผันแปรในกลุํมประชากรที่แตกตํางกัน เชํน กลุํมผู๎ชาย
กับกลุํมผู๎หญิง กลุํมคนหนุํมสาวกับกลุํมผู๎สูงอายุ กลุํมพนักงานที่ท างานในโรงงานกับกลุํมพนักงานที่
ท างานในส านักงานเป็นต๎น นอกจากนั้นยังพบวําความคาดหวังของผู๎บริโภคยังแตกตํางกันในแตํละ
ประเทศ เชํน ผู๎โดยสารรถไฟในประเทศ Greece อาจยอมรับได๎หากรถไฟมาสายกวําเวลาทีก าหนด
หลายชั่วโมง แตํใน Switzerland จะวัดเวลาที่รถไฟมาสายกวําเวลาที่ก าหนดเป็นวินาที 
                    3. ความคาดหวังของลูกค๎าตํอการบริการจะได๎รับอิทธิพลจากประสบการณ์จากการรับ
บริการจากผู๎ให๎บริการรายตํางๆ ซึ่งแขํงขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน หรือจากผู๎ให๎บริการใน
อุตสาหกรรมทีมีความเกี่ยวข๎องกันในกรณีที่ลูกค๎าไมํเคยมีประสบการณ์ในการใช๎บริการมากํอน แตํใน
กรณีที่ลูกค๎าไมํเคยมีประสบการณ์ตํอการบริการที่มีความเกี่ยวข๎องมากํอน ลูกค๎าจะเปรียบเทียบจาก
ความคาดหวังกํอนซื้อ (Pre-purchase Expectations) ซึ่งจะเกิดจากปัจจัยด๎านตําง ๆ เชํน การบอกปากตํอ
ปาก การโฆษณา หรือการน าเสนอของพนักงานขาย 
               ซาบิน (ปาริชาติ หัตถะแสน. 2549: 14; อ๎างอิงจาก Sabin. 1994) ได๎ให๎ความหมายของความ
คาดหวังไว๎วําพฤติกรรมของผู๎ด ารงต าแหนํงใดก็ตาม มักจะแสดงออกโดยการอาศัยความนึกคิด
คาดคะเนวํา ผู๎อ่ืนเป็นวําด ารงต าแหนํงนั้นควรปฏิบัติเชํนไร เป็นแนวทางในการประพฤติปฏิบัติ
สํวนมากผู๎ด ารงต าแหนํงใดต าแหนํงหนึ่งจะสังเกตหน๎าที่ของผู๎ด ารงต าแหนํงอ่ืนแล๎วก็กะหน๎าที่ ให๎กับ
ต าแหนํงของตนเอง ตามลักษณะความส าพันธ์ระหวํางต าแหนํง การสังเกตและการคาดคะเนไมํตรงกับผู๎
ด ารงต าแหนํงมักไมํสบายใจเวลาด าเนินการอยํางไรลงไปที่ตรงกับการคาดคะเน ความไมํสบายใจเชํนนี้
มีผลกระทบตํอการปฏิบัติงานของผู๎ด ารงต าแหนํงน้ันๆด๎วย 
                สุรางค์ จันทร์เอม (2529: 54-55) ได๎ให๎ความหมายของความคาดหวังไว๎วํา ความคาดหวัง              
(Expectation) คือความเชื่อวําสิ่งใดทีนําจะเกิดขึ้นและสิ่งใดบ๎างนําจะไมํเกิดขึ้นความคาดหวังจะเกิดขึ้น
ได๎ถูกต๎องหรือไมํขึ้นอยูํกับประสบการณ์ของบุคคล เชํน บุคคลเคยมีประสบการณ์ที่คล๎ายคลึงกันกับ
ประสบการณ์ใหมํก็อาจท าการคาดหวังได๎ไมํพลาดเกินไป หรืออาจจะคาดหวังได๎ถูกต๎องบุคคลที่ ไมํเคย
มีประสบการณ์มากํอนในสิ่งใดมักจะไมํมีความคาดหวังในสิ่งนั้นหรือหากมีการคาดหวังก็มักไมํเกิดขึ้น
จริงตรงตามที่คาดหวังไว๎ความคาดหวังที่ไมํประสบความส าเร็จชํวยให๎บุคคลมีทัศนคติตํอตนเองไป
ในทางที่ดีขึน้ 
                  องค์ประกอบของความคาดหวัง (The component of customer expectations) 
                ความคาดหวังของลูกค๎าเกี่ยวข๎องกับองค์ประกอบพื้นฐานซึ่งแตกตํางกัน ได๎แกํบริการที่พึง
ประสงค์ (Desired service, บริการทีเ่พียงพอ (Adequate service) บริการทีคาดการณ์ (Predicted service), 
และขอบเขตที่ยอมรับได๎ (Zone of Tolerance) ซึ่งอยูํระหวํางบริการที่พงึประสงค์และบริการที่เพียงพอ 
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(ปาริชาติ หัตถะแสน. 2549: 13 ; อ๎างอิงจาก Lovelock; Vandermerwe; & Lewis. 1996: 123-125)  
ดังแสดงในภาพประกอบ 1 
 
 

               
           

ภาพประกอบ 1 ระดับความคาดหวังตํอการบริการ 2 ระดับ 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์;  และคนอ่ืนๆ.  (2546). การบริหารการตลาดยุคใหมํ. หน๎า  95. 
 

บริการที่พึงประสงค์ (Desired service) คือ สิ่งที่ลูกค๎าหวังวําจะได๎รับหรือปรารถนาที่จะได๎รับ 
ระดับของความปรารถนาจะขึ้นอยูํกับความต๎องการสํวนบุคคล และความเชื่อของลูกค๎าเกี่ยวกับการ
บริการทีผ๎ู่ให๎บริการจะสามารถท าให๎ได๎ เป็นบริการที่ลูกค๎าคาดหวังวําจะได๎รับ อยํางไรก็ตามแม๎วําลูกค๎า
ต๎องการที่จะได๎รับการบริการที่ดีที่สุดตามอุดมคติของตน แตํลูกค๎าก็จะไมํคาดหวังอยํางไร๎เหตุผล
เนื่องจากพวกเขาเข๎าใจดีวําบริษัทไมํสามารถให๎บริการที่ ดีสุดได๎ตลอดเวลา ด๎วยเหตุนี้ลูกค๎าจึงมีระดับ
ความคาดหวังตํอการบริการอีกระดับหนึ่งคือ ระดับของการบริการที่เพียงพอ (Adequate service)  
ซึ่ง  หมายถึงระดับต่ าสุดของการบริการที่ลูกค๎าจะยอมรับโดยไมํเกิดความร๎ูสึกไมํพอใจ ความคาดหวัง
ระดับนี้ประกอบขึ้นจากปัจจัยความรับร๎ูของผู๎บริโภคตํอทางเลือกจากการบริการของผู๎ให๎บริการราย
อ่ืนๆ และปัจจัยจากสถานการณ์ซึ่งเกี่ยวข๎องกับการใช๎บริการในแตํละคร้ังพบวําในกรณีที่ ลูกค๎ามี
ทางเลือกในการรับบริการหลาย ๆ ทาง ความคาดหวังของลูกค๎าตํอการบริการก็จะสูง ในขณะเดียวกันถ๎า
ลูกค๎าวําไมํมีทางเลือก เชํน ในสถานการณ์ฉุกเฉินซึ่งผู๎ให๎บริการรายอ่ืน ๆ ไมํสามารถบริการได๎ ความ
คาดหวังของลูกค๎าก็จะต่ าลง 
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               ระดับบริการที่ พึงประสงค์และระดับบริการที่พอเพียง จะได๎รับอิทธิพลจากปัจจัย 3 ด๎าน             
คือ จากค าสัญญาซึ่ง ผู๎ให๎บริการให๎แกํลูกค๎าทั้งที่เป็นสัญญาที่ชัดแจ๎งและค าสัญญาที่ไมํชัดแจ๎ง จากการ
บอกปากตํอปากของลูกค๎า และจากประสบการณ์ในอดีตของลูกค๎าตํอการรับบริการ พบวําลูกค๎าจะมี
ความคาดหวังตํอบริการที่พงึประสงค์ตํอผู๎ให๎บริการรายตําง ๆ ในอุตสาหกรรมเดียวกันแตกตํางกัน เชํน 
ในธุรกิจร๎านอาหาร ลูกค๎าจะคาดหวังตํอบริการของภัตตาคารแตกตํางจากความคาดหวังตํอร๎านฟาสต์
ฟู้ด ส าหรับร๎านฟาสต์ฟู้ด ลูกค๎าจะคาดหวังในเร่ืองการได๎รับอาหารถูกต๎องตามที่สั่ง  ความรวดเร็วใน
การท าอาหาร การเสริฟในอุณหภูมิที่ถูกต๎อง และสภาพแวดล๎อมที่สะอาด แตํลูกค๎าจะคาดหวังมากกวํา
นัน้เมื่อรับการบริการจากภัตตาคาร เชํน ลูกค๎าจะคาดหวังถึงบรรยากาศที่ดีพฤติกรรมในการบริการของ
พนักงาน วิธีในการเสริฟอาหาร เป็นต๎น 
               บริการที่คาดการณ์ (Predicted service) คือระดับของการบริการที่ลูกค๎าคาดวําจะได๎รับจากผู๎
ให๎บริการในขณะที่ลูกค๎ากับผู๎ให๎บริการก าลังเผชิญหน๎ากันในการบริการใดบริการหนึ่ ง บริการที่
คาดการณ์จะมีผลกระทบโดยตรงตํอการก าหนดระดับการบริการที่พึงประสงค์ (Adequate service) หาก
ลูกค๎าคาดการณ์วําจะได๎รับการบริการที่ดีระดับความคาดหวังของการบริการที พึงประสงค์ก็จะสูง หาก
ระดับของการคาดการณ์ลดลงระดับของความคาดหวังตํอการบริการที่พึงประสงค์ก็จะลดลงตามไปด๎วย 
เชํน การเข๎าแถวยาวๆ เพื่อรอซื้อบัตรชมภาพยนตร์ในวันธรรมดาเป็นเวลา 10 นาที เป็นการบริการที่ต่ า
กวําระดับบริการทีพ่งึประสงค์เนื่องจากลูกค๎าคาดการณ์วําวันธรรมดาจะมีคนมาชมภาพยนตร์ไมํมากนัก
เมื่อ  แบํงแยกระดับบริการที่พึงประสงค์ ออกจากระดับบริการที่พอเพียง จะได๎ขอบเขตที่ยอมรับได๎ 
(Zone of Tolerance) ซึ่งอธิบายได๎วํา ระดับบริการที่ เพียงพอคือระดับต่ าสุดของการบริการที่ลูกค๎า
ยอมรับได๎โดยไมํเกิดความไมํพอใจ หากตํอกวําระดับนี้ลูกค๎าก็จะเกิดความสับสนและไมํพอใจการ
บริการ หากระดับของการบริการสูงกวําระดับบริการที่เพียงพอก็จะท าให๎ลูกค๎าร๎ูสึกประหลาดใจและพึง
พอใจ การบริการที่เหนือกวําระดับริการทีพ่งึประสงค์คือการที่ท าให๎ลูกค๎าเกิดความประทับใจนั้นเอง 
 

4. แนวความคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ 
                ความหมายของความพึงพอใจ 
    มอร์ส และ โรลเลส (ปฐมพงศ์ ปรานีประชาราษฎร์.  2543; อ๎างอิงจาก Morse; & Rowless. 
1997: 32-34) กลําววําความพึงพอใจ หมายถึง ทุกสิ่งทุกอยํางที่สามารถลดความเครียดของบุคคลให๎
น๎อยลงได๎ ถ๎ามีความเครียดมากจะท าให๎เกิดความไมํพึงพอใจตํอสิ่งหนึ่งสิ่งใดหรือตํอการกระท า
กิจกรรมใดๆก็ได๎ 
              คอทเลอร์ (Kotler. 2000: 36)  ได๎ให๎ความหมายความพึงพอใจวํา เป็นความร๎ูสึกของบุคคลเมื่อ
ได๎รับความสุขหรือความผิดหวัง ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบการรับร๎ูกับความคาดหวังในผลลัพธ์ของสิ่ง
ที่ต๎องการ ถ๎าการรับรู๎ตํอสิ่งที่ต๎องการพอดีกับความคาดหวังลูกค๎าจะเกิดความพึงพอใจ 
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    ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ คณะ (2541: 45) กลําววํา ความพึงพอใจของลูกค๎า เป็นระดับ
ความร๎ูสึกของลูกค๎าที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหวํางผลประโยชน์จากคุณสมบัติผลิตภัณฑ์หรือการ
ท างานของผลิตภัณฑ์ กับความคาดหวังของลูกค๎า ระดับความพอใจของลูกค๎าจะเกิดจากความแตกตําง
ระหวํางผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์และความคาดหวังของบุคคล การคาดหวังของบุคคลเกิดจาก
ประสบการณ์และความร๎ูในอดีตของผู๎ซื้อ สํวนผลประโยชน์ของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ หรือการท างาน
ของผลิตภัณฑ์เกิดจากนักการตลาดและฝ่ายอ่ืนๆที่เกี่ยวข๎อง จะต๎องสร๎างความพึงพอใจให๎กับลูกค๎าโดย
พยายามสร๎างคุณคําเพิ่ม (Value Added) 

   อัมพร เจริญชัย (2536: 25) ได๎ให๎ความหมายความพึงพอใจหมายถึง สิ่งที่สนองความต๎องการ
พื้นฐานของมนุษย์ เป็นการลดความเครียดทางด๎านรํางกายและจิตใจ หรืออาจเป็นสภาพของความร๎ูสึก
ของบุคคลที่มีความสุข ความสดชื่นเอมใจ ตลอดจนสร๎างทัศนคติในทางบวกตํอบุคคลตํอสิ่งใดสิ่ งหนึ่ง
ซึ่งจะเปลี่ยนแปลงไปตามความพอใจในการปฏิบัติตํอสิ่งนั้น 
     จิตตินันท์ เตชะคุปต์ (2539: 19) ได๎ให๎ความหมายของความพึงพอใจของผู๎บริโภคไว๎วํา 
ภาวการณ์แสดงถึงความร๎ูสึกในทางบวก ที่เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ์การได๎รับ
บริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกค๎าคาดหวัง หรือดีเกินกวําความคาดหวังของลูกค๎า ในทางตรงกันข๎าม ความไมํ
พึงพอใจหมายถึง ภาวการณ์แสดงออกถึงความร๎ูสึก ในทางลบที่เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบ
ประสบการณ์การได๎รับบริการที่ต่ ากวําความคาดหวัง 
      สาโรช ไสยสมบัติ (ศรัทธา วุฒิพงศ์. 2542: 12 อ๎างอิงจาก สาโรช ไสยสมบัติ. 2534) ได๎พูดถึง
ปัจจัยที่ส าคัญของความพึงพอใจไว๎วํา ความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่ส าคัญประการหนึ่งที่ชํวยท าให๎งาน
ประสบผลส าเร็จ โดยเฉพาะอยํางยิ่งถ๎าเป็นงานที่เกี่ยวกับการให๎บริการ นอกจากนี้ผู๎รับบริการจะ
ด าเนินการให๎ผู๎ท างานเกิดความพึงพอใจในการท างานและยังจ าเป็นที่จะต๎องด าเนินการที่จะท าให๎ผู๎ที่มา
ใช๎บริการเกอดความพึงพอใจด๎วย เพราะความเจริญก๎าวหน๎าของงานบริการ ปัจจัยที่ส าคัญประการหนึ่ง
เป็นตัวบํงชี้ก็ คือ จ านวนผู๎ที่มาใช๎บริการ ดังนั้น ผู๎บริการที่ชาญฉลาดจึงควรอยํางยิ่งที่จะศึกษาให๎ลึกซึ้ง
ถึงปัจจัยและองค์ประกอบตํางๆ ที่จะท าให๎เกิดความพึงพอใจทั้งผู๎ปฏิบัติงานและผู๎ที่มาใช๎บริการ 
เพื่อที่จะได๎ใช๎เป็นแนวทางในการบริหารองค์การให๎มีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุด 

  อเดย์ และแอนเดอร์เซนต์  (Aday; & Anderson. 1971: 52-80)  ได๎ให๎ความเห็นของความพึง
พอใจวําประกอบด๎วยพื้นฐาน  6 ประการเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู๎ป่วยกับการรักษาพยาบาลและ
ความรู๎สึกที่ผู๎ป่วยได๎รับจากการบริการ เป็นสิ่งที่จะประเมินระบบบริการทางการแพทย์ 

 ความพึงพอใจตํอบริการ  (Consumer Satisfaction)  คือ ความพึงพอใจของผู๎ป่วย ประกอบด๎วย 
1.  ความพึงพอใจตํอความสะดวกที่ได๎รับจากการบริการ (Convenience) แยกออกเป็น 
   1.1  การใช๎เวลารอคอยในสถานบริการ (Office waiting time) 
   1.2  การได๎รับการรักษาดูแลเมื่อมีความต๎องการ (Avaliability of care when need) 
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    2. ความพึงพอใจตํอการประสานของงานบริการ (Base of getting to care) 
        2.1 การได๎รับบริการทุกประเภทในสถานที่หนึ่งๆ คือ ผู๎ป่วยสามารถรอรับบริการได๎ทุก

ประเภทตามความต๎องการของผู๎ป่วย (Getting all needs met at once place)  
        2.2 แพทย์ให๎ความสนใจในสุขภาพของผู๎ป่วย (Concern of doctors for over all health) 

ได๎แกํ ด๎านรํางกายและจิตใจ 
        2.3 แพทย์ได๎มีการติดตามผลการรักษา (Follow up care) ความพึงพอใจตํออัธยาศัยและ

ความสนใจของผู๎ให๎บริการ (Courtesy) ได๎แกํ การแสดงอัธยาศัยทําทางที่ดีเป็นกันเองของผู๎ให๎บริการ
และแสดงความสนใจหํวงใยตํอผู๎ป่วย 

    3. ความพึงพอใจตํออัธยาศัยและความสนใจของผู๎ให๎บริการ (Courtesy) ได๎แกํ การแสดง
อัธยาศัยทําทางที่ดีเป็นกันเองของผู๎ให๎บริการและแสดงความสนใจหํวงใยตํอผู๎ป่วย 

    4. ความพึงพอใจตํอข๎อมูลที่ได๎รับจากผู๎ให๎บริการ (Medical Information) คือการให๎ข๎อมูล
เกี่ยวกับสาเหตุการเจ็บป่วย (Information about treatment) ได๎แกํ การปฏิบัติตนในขณะเจ็บป่วยการ 
ให๎ยา 

    5. ความพึงพอใจตํอคุณภาพบริการ (Quality of care) ได๎แกํ คุณภาพของการดูแลทั้งหมดที่
ผู๎ป่วยได๎รับตามทัศนะของผู๎ป่วยที่มีตํอโรงพยาบาล 

    6. ความพึงพอใจตํอคําใช๎จํายเมื่อใช๎บริการ (Out of pocket costs) ได๎แกํ คําใช๎จํายตํางๆ  
ที่ผู๎ป่วยจํายไปกับการรักษาความเจ็บป่วย 

  จากความหมายของความพึงพอใจที่ผู๎ศึกษาได๎รวบรวมไว๎นี้ พอจะสรุปได๎วํา ความพึงพอใจ 
หมายถึง ความร๎ูสึกด๎านบวกของผู๎รับบริการตํอประสบการณ์ที่เขาได๎รับจากสถานบริการแหํงนั้น เป็น
การตอบสนองความต๎องการของมนุษย์ ซึ่งสามารถลดความเครียดด๎านรํางกายและจิตใจลงได๎ 

 

5. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการ 
  เพนชานสกีร์และโทมัส (Penchansky; & Thomas. 1981) ได๎ให๎แนวคิดทั่วไปถึงลักษณะการ
เข๎าถึง หรือการใช๎บริการในระบบบริการสุขภาพที่เหมาะสมระหวํางผู๎ป่วยและระบบของการบริการ
สุขภาพ แบํงเป็น 5 ประเภท คือ  

    1. ความพอเพียงของบริการที่มีอยูํ คือ ความพอเพียงระหวํางบริการที่มีอยูํกับความต๎องการ
ของผู๎ป่วย 

    2. การเขา๎ถึงแหลํงบริการ คือ ความสามารถที่จะใช๎แหลํงบริการได๎อยํางสะดวก โดยค านึงถึง
ลักษณะที่ตั้งของแหลํงบริการและการเดินทางของผู๎ใช๎บริการ 

    3. ความเหมาะสมและสิ่งอ านวยความสะดวกของแหลํงบริการ ได๎แกํ แหลํงบริการที่ผู๎ป่วย
ยอมรับวํา ให๎ความสะดวกและมีสิ่งอ านวยความสะดวกเมื่อไปใช๎บริการ 
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     4. ความสามารถของผู๎ป่วยในการที่จะเสียคําใช๎จํายส าหรับบริการ 
     5. การยอมรับคุณภาพของการบริการ ซึ่งในที่นี้รวมถึงการยอมรับลักษณะของผู๎ให๎บริการ
ด๎วย 
 โดยสรุปวํา แนวคิดเกี่ยวกับการเข๎าถึงบริการเป็นสิ่งส าคัญส าหรับนโยบายทางด๎านสุขภาพ 
เพราะเป็นสิ่งที่บอกถึงการใช๎บริการ และความพึงพอใจของผู๎ป่วยการบริการเป็นกระบวนการของการ
ปฏิบัติเพื่อผู๎อ่ืน ผู๎ที่จะให๎การบริการจึงควรจะมีคุณสมบัติที่สามารถอ านวยความสะดวก และท าคุณเพื่อ
ผู๎อ่ืนอยํางมีความรับผิดชอบ 
              กุลธน ธนาพงศธร (2528: 12) หลักการให๎บริการได๎แกํ 

1.  หลักความสอดคล๎องกับความต๎องการของบุคคลเป็นสํวนใหญํ กลําวคือ ประโยชน์และ 
การบริการที่องค์การจัดให๎นั้นจะต๎องตอบสนองความต๎องการของบุคลากรสํวนใหญํหรือทั้งหมด มิใชํ
เป็นการจัดให๎แกํบุคคลกลุํมใดกลุํมโดยเฉพาะ 

2. หลักความสม่ าเสมอ กลําวคือ การให๎บริการนั้นจะต๎องด าเนินไปอยํางตํอเนื่องและ 
สม่ าเสมอ มิใชํท าๆหยุดๆตามความพอใจของผู๎รับบริการหรือผู๎ปฏิบัติ 

3. หลักความเสมอภาค บริการที่จัดให๎นั้น  จะต๎องให๎แกํผู๎มาใช๎บริการทุกคนหรือทุกองค์กร 
อยํางเสมอภาคและเทําเทียมกัน ไมํมีการให๎สิทธิพิเศษแกํบุคคลหรือกลุํมใดกลุํมหนึ่งในลักษณะแตกตําง
จากกลุํมคนอื่นๆอยํางเห็นได๎ชัด 

4. หลักความประหยัดคําใช๎จํายที่ต๎องใช๎ในการให๎บริการ จะต๎องไมํมากจนเกินกวําผลที่จะ 
ได๎รับ 

5. หลักความสะดวก บริการที่จัดให๎แกํผู๎รับบริการ จะต๎องเป็นไปในลักษณะที่ปฏิบัติได๎ 
งําย สะดวกสบาย สิ้นเปลืองทรัพยากรไมํมากนัก ทั้งยังไมํเป็นการสร๎างภาระยุํงยากใจให๎แกํผู๎ให๎บริการ 
หรือผู๎ใช๎บริการมากเกินไป 
             จินตนา บุญบงการ (2522: 6 - 7) ให๎ความหมายของการบริการวํา เป็นสินค๎าที่ไมํมีตัวตน 
มองเห็นไมํชัดเจน จับต๎องไมํได๎ แตํสัมผัสได๎ด๎วยความรู๎สึกและสะดวกสบาย และซื้อขายกันได๎ 
 สุธี พนาวร (2533: 102 - 105) กลําวถึง คุณภาพของการบริการวําเป็นสิ่งที่ “มองไมํเห็น” จึงมิ
อาจชี้ชัดลงไปได๎วําสิ่งไหนคุณภาพไมํดี ซึ่งเมื่อพูดอยํางวิชาการแล๎วก็คือ การผลิตและการบริโภคขึ้น
พร๎อมกันเพราะฉะนั้นการบริการที่ไมํดีออกไปแล๎วก็ออกไปเลย ท าให๎ลูกค๎าไมํพอใจและตัดสินใจไมํมา
ใช๎บริการอีก และสูญเสียลูกค๎าไปในที่สุด บริการไมํอาจตรวจสอบคุณภาพกํอนเหมือนสินค๎า ปัญหา
การควบคุมคุณภาพการให๎บริการนั้นเป็นเร่ืองลึกซึ้ง และส าคัญมากกวําอุตสาหกรรมการผลิต สรุปได๎วํา 
คุณภาพของการบริการก าหนดด๎วยสํวนประกอบ 2 ประการ คือ 
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              สิ่งที่ลูกค๎าคาดหวังไว๎ คือ เมื่อลูกค๎ามาใช๎บริการ คาดหวังวําจะได๎รับการบริการขนาดใด 
1.  ผลการประเมิน คือ สิ่งที่ลูกค๎าประเมินออกมาเมื่อได๎ใช๎บริการนั้นแล๎ว พูดอีกนัยหนึ่งคือ 

1.1  หากผลประเมินสูงกวําที่คาดหวังไว๎ จะเกิดความร๎ูสึกวํา “ดีกวําที่เขาเสียอีก” และลูกค๎า 
หันกลับมาใช๎บริการอีก 

1.2  หากผลประเมินต่ ากวําที่คาดหวังไว๎กํอนลูกค๎าจะรู๎สึกวํา “อะไรกันนี่ ไมํมาอีกแล๎ว” จะ 
เสียลูกค๎าไป 

1.3  หากผลประเมินไมํมีอะไรแตกตํางจากที่คาดหวังแล๎ว ลูกค๎าจะรู๎สึกวําเป็นการบริการ 
ธรรมดาๆไมํเกิดความประทับใจ สรุปวํา คุณภาพของการบริการ คือ การเปรียบเทียบระหวําง “สิ่งที่
ลูกค๎าคาดหวังไว๎” กับ “ผลการประเมิน” จากสิ่งที่เกิดขึ้นจริง 
             ไมตรี ทองประวัติ (2529: 10) ได๎กลําววํา วัฒนธรรมการให๎บริการ คือ การต๎อนรับและการ
บริการลูกค๎าที่ดีงาม ที่บุคลากรทุกคนในบริษัท/องค์กรได๎กระท ากันมาอยํางตํอเนื่องตั้งแตํอดีตและ
น ามาปฏิบัติให๎เกิดความเคยชินโดยธรรมชาติในปัจจุบัน และบุคลากรทุกคนในบริษัท /องค์กรนั้น ต๎อง
ด ารงรักษาไว๎อยํางตํอเน่ืองไปในอนาคตอยํางไมํหยุดยั้ง 
 เซอร์ โคลิน มาร์แชล (2536: 12) บริการ หมายถึง การกระท าที่เปี่ยมไปด๎วยความชํวยเหลือ การ
ให๎ความชํวยเหลือ การด าเนินการที่เป็นประโยชน์ในการให๎บริการของบริษัทฯ พนักงานที่ให๎บริการนั้น
จะต๎องทราบถึงสิ่งที่ลูกค๎าแตํละรายคาดหวัง ซึ่งความคาดหวังของลูกค๎าอาจไมํเหมือนกัน ดังนั้นการ
ให๎บริการส าหรับลูกค๎าแตํละรายจะต๎องมีการประเมินถึงต๎นทุนของการให๎บริการกับสิ่งที่ ได๎รับ และ
การบริการจะต๎องกระท าอยํางเสมอต๎นเสมอปลาย เพื่อให๎เกิดความประทับใจอยํางตํอเน่ือง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 340 - 342) การบริหารความแตกตํางทางการแขํงขัน งานการตลาด
ของผู๎ขายบริการจะต๎องท าให๎ผลิตภัณฑ์ของลูกค๎าแตกตํางจากคูํแขํงขัน เป็นการยากล าบากที่จะสร๎างให๎
เห็นขอ๎แตกตํางของบริการอยํางเดํนชัดในความร๎ูสึกของลูกค๎า การพัฒนาคุณภาพ การให๎บริการที่เหนือ
คูํแขํง สามารถท าได๎โดยการให๎คุณภาพการให๎บริการ (Service Quality) เป็นสิ่งส าคัญหนึ่งในการสร๎าง
ความแตกตํางของธุรกิจ คือ การรักษาระดับการให๎บริการที่เหนือคูํแขํง มีหลักการดังนี้ คือ 

1.  บริการที่น าเสนอ (Offer) โดยพิจารณาความคาดหวังของลูกค๎า ซึ่งประกอบด๎วย  
2 ประการ  คือ 

1.1 การให๎บริการพื้นฐานเป็นชุด ซึ่งได๎แกํ สิ่งที่ลูกค๎าคาดวําจะได๎รับจากกิจการ 
1.2 ลักษณะการให๎บริการเสริม ได๎แกํ บริการที่กิจการมีเพิ่มเติมให๎นอกเหนือจากการ 

บริการพื้นฐานทั่วไป 
2.  การสํงมอบบริการ (Delivery) ที่มีคุณภาพอยํางสม่ าเสมอได๎เหนือกวําคูํแขํง โดย 

ตอบสนองความคาดหวังในคุณภาพการให๎บริการของผู๎บริโภค 
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3.  ภาพลักษณ์ (Image) การสร๎างภาพลักษณ์ส าหรับบริษัทที่ให๎บริการ โดยอาศัยสัญลักษณ์  
ตราสินค๎า โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และการสื่อสารทางการตลาดอ่ืนๆ 

4.  ลักษณะด๎านนวัตกรรม (Innovation Feature) เป็นการเสนอบริการในลักษณะที่มีแนวคิด 
ริเร่ิมแตกตํางจากบริการของคูํแขํงขันทั่วไปในปี 1990 พาราคาซูราแมน, ชีทฮอล์มและแบร่ี 
(Parasuraman, Zeithaml; & Berry. 1990: 25) ได๎พัฒนาและสร๎างเคร่ืองมือแบบประเมินคุณภาพการ
บริการที่เรียกวํา ‘SERVQUAL’ (Service Quality) ซึ่งสามารถน าไปวิเคราะห์และหาความสัมพันธ์ โดย
สรุปมิติคุณภาพรวมจาก 10 ด๎าน เหลือเพียง 5 ด๎าน ดังนี้ 

1.  ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) การบริการที่สามารถน าเสนอออกมา เป็น 
ลักษณะทางกายภาพ เป็นสิ่งที่จับต๎องได๎ ปรากฏให๎เห็น สิ่งอ านวยความสะดวก ผู๎รับบริการสามารถรับรู๎
ได๎อยํางชัดเจนและงําย  สามารถสัมผัสได๎ เชํน อาคาร สถานที่ อุปกรณ์ เคร่ืองมือ เทคโนโลยีที่ทันสมัย 
ระบบการติดตํอสื่อสาร 

2. ความนําเชื่อถือของบริการ (Reliability) ผู๎รับบริการมีความเชื่อมั่นวํา  การบริการที่ 
ได๎รับมีความถูกต๎องแมํนย าเหมาะสม มีความสม่ าเสมอทุกคร้ังที่มารับบริการ 

3. ความสามารถในการตอบสนองความต๎องการของผู๎รับบริการ (Responsiveness)  
ผู๎ให๎บริการพร๎อมและเต็มใจจะให๎บริการ สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎มารับบริการได๎
ทันทํวงที ผู๎รับบริการได๎รับความสะดวก ความรวดเร็ว 

4. การให๎ความมั่นใจ (Assurance) ผู๎ให๎บริการมีความเอาใจใสํ มีความร๎ูความสามารถ  
ความช านาญท าให๎ผู๎บริการเกิดความมั่นใจในการรับบริการ มีความเชื่อถือ ร๎ูสึกปลอดภัย ไว๎วางใจได๎ 
ไมํมีความเยํอหยิ่ง 
                   5.  การเข๎าใจการรับรู๎ความต๎องการของผู๎รับบริการ (Empathy) ผู๎ให๎บริการเข๎าถึงการบริการ
มี ความเข๎าใจ เห็นอกเห็นใจ เอาใจใสํตํอความต๎องการของผู๎รับบริการ 
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นอกจากนี้ พาราคาซูราแมน, ชีทฮอล์มและแบรี่ (Parasuraman, Zeithaml and Berry) ได๎ท าการวิจัยธุรกิจ
บริการตํางๆ โดยท าการศึกษาความต๎องการหรือความคาดหวังคุณภาพบริการด๎านตํางๆ และได๎สร๎าง
แบบจ าลองคุณภาพบริการ โดยกระบวนการบริการแตํละสํวนจะมีความสัมพันธ์กันและสํงผลตํอ
คุณภาพบริการ ดังรูปภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                ชํองวํางที่ 1 ชํองวํางระหวํางความคาดหวังของผู๎มารับบริการ (Consumer Expectation) และ
การรับรู๎ถึงความต๎องการน้ันของผู๎รับบริการ (Management Perception)  

ผู๎บริหารไมํอาจทราบหรือรับร๎ูถึงความต๎องการและความคาดหวังของผู๎รับบริการได๎ทั้งหมด 
อาจยึดถือความเข๎าใจตนเป็นหลัก ท าให๎เกิดความคลาดเคลื่อนไปจากความต๎องการที่แท๎จริงของ
ผู๎รับบริการ เชํน การจัดสถานที่หรูหรา มีน้ าพุ สวนหยํอม แตํผู๎รับบริการอาจต๎องการเพียงสถานที่
สะอาด ที่นั่งพอเพียง อากาศเย็นสบาย 
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  ชํองวํางที่ 2 ชํองวํางการรับร๎ูของผู๎บริหารเร่ืองความต๎องการของผู๎รับบริการและการก าหนด
ลักษณะคุณภาพบริการ (Service Quality Specification) 

  ผู๎บริหารรับร๎ูถึงความต๎องการ แตํอาจไมํได๎ก าหนดเป้าหมาย มาตรฐานการให๎บริการ ไมํได๎
ก าหนดลักษณะการบริการให๎ได๎คุณภาพ ไมํได๎ก าหนดเป็นนโยบาย จัดอบรมบุคลากร 

  ชํองวํางที่ 3 ชํองวํางระหวํางลักษณะคุณภาพของบริการที่ก าหนดไว๎และการให๎บริการ 
(Service Delivery) 
   มีการก าหนดนโยบายลักษณะการบริการไว๎ แตํอาจมีปัญหาในปัจจัยด๎านอ่ืนๆ ซึ่งสํงผล
ให๎บริการไมํเป็นไปตามข๎อก าหนดที่วางไว๎ ท าให๎บริการไมํมีคุณภาพ เชํน ปัญหาทางด๎านงบประมาณ 
อุปกรณ์เคร่ืองมือช ารุด ขาดก าลังคน 
  ชํองวํางที่ 4 การให๎บริการและการสื่อสารให๎ผู๎รับบริการทราบ (External Communication)  
การสื่อสารหรือการประชาสัมพันธ์ให๎ผู๎รับบริการรับร๎ูถึงการให๎บริการ มีผลตํอผู๎บริการที่มารับบริการ
คาดหวังและบริการที่ได๎รับร๎ูบริการที่ผู๎ให๎บริการตั้งใจมองให๎ อาจตํางจากบริการที่บริการคิดวําตนได๎ 
เนื่องจากเข๎าใจไมํตรงกัน ขาดการประชาสัมพันธ์ ท าให๎ความคาดหวังของผู๎รับบริการคลาดเคลื่อนไป
จากบริการที่ได๎รับจริง ผู๎รับบริการจะเกิดความผิดหวังและประเมินวําได๎รับบริการที่ด๎อยคุณภาพ 
 ชํองวํางที่ 5 ชํองวํางระหวํางบริการที่ผู๎มารับบริการร๎ู (Perceived Service) และบริการที่ผู๎มารับ
บริการคาดหวัง (Expected Service) 
 คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์โดยตรงกับขนาดและทิศทางของชํองวําง ที่เกิดจากบริการ
คาดหวังได๎ โดยผู๎รับบริการอาจได๎รับทราบข๎อมูลจากค าบอกเลําของบุคคลอ่ืน จากประสบการณ์ในอดีต 
จากความต๎องการของตนเองกับการบริการที่ได๎รับร๎ู ถ๎าการบริการของสายการบินให๎กับผู๎รับบริการรับร๎ู
ดีกวํา หรือเทํากับความคาดหวัง บริการนี้จะถูกจัดวํามีคุณภาพ แตํถ๎าการรับร๎ูน๎อยกวําที่คาดไว๎ ยํอมเกิด
ความรู๎สึกวําสายการบินนี้บริการไมํดี ไมํมีคุณภาพ 
 

6.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
            Kevin Lane Keller (1998) ได๎ให๎ค านิยามภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand Image) วําเป็นผลจาก
การเชื่อมโยงกับความร๎ูสึกนึกคิดของผู๎บริโภค โดยหลักการเชื่อมโยงภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand 
Image Association) เกิดจากการเชื่อมโยงด๎านการใช๎งาน (Functional Association) จากการได๎สัมผัสกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การเชื่อมโยงด๎านสัญลักษณ์ (Symbolic Association) ที่สามารถบํงบอกถึง
ความเป็นตัวตนของตนเอง รวมถึงการยอมรับทางสังคม และการเชื่อมโยงด๎านประสบการณ์ 
(Experience Association) ที่เป็นความร๎ูสึกตํางๆ ภายหลังการใช๎และทดลองสินค๎าและบริการ 
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              Philip Kotler (2003) กลําววําตราสินค๎า คือ ฉลากที่รวมเอาความหมายและความเกี่ยวพันไว๎
ด๎วยกัน แตํตราสินค๎าที่ประสบความส าเร็จ มีความสามารถมากกวํานั้น กลําวคือ ตราสินค๎าสามารถสร๎าง
สีสัน และให๎ข๎อมูลสะท๎อนกลับแกํผู๎สร๎างสินค๎า 
             ด ารงศักดิ์ ชัยสนิท (2537: 46-47) ภาพลักษณ์สามารถแบํงออกได๎เป็น 4 ประเภทใหญํๆ คือ 
ภาพลักษณ์ของบริษัท (corporate image) ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร (institutional image) 
ภาพลักษณ์ของสินค๎าหรือบริการ (product/service image) ภาพลักษณ์ที่มีตํอตราสินค๎า (brand image) 
             วิรัช ลภิรัตนกุล (2540: 81-84) ได๎จ าแนกภาพลักษณ์ออกเป็นประเภทส าคัญๆไว๎ 4 ประเภท 
ดังนี้ คือ 
                 1. ภาพลักษณ์ของตราบริษัท (corporate image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มี
ตํอบริษัทหรือหนํวยงานธุรกิจแหํงใดแหํงหนึ่ง ซึ่งจะหมายรวมไปถึงด๎านการบริหาร หรือการจัดการ 
(management) ของบริษัทแหํงนั้นด๎วย และรวมถึงสินค๎าผลิตภัณฑ์ (product) และการบริการ (service) 
ที่บริษัทนั้นจ าหนําย ฉะนั้นค าวําภาพลักษณ์ของบริษัท (corporate image) จึงมีความหมายคํอนข๎าง
กว๎างขวาง และยังหมายรวมถึงตัวหนํวยงานธุรกิจฝ่ายจัดการและสินค๎าหรือบริการของบริษัทแหํงนั้น
ด๎วย 
                2. ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร (institutional image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนที่มีตํอสถาบันหรือองค์กร ซึ่งโดยมากมักจะเน๎นไปด๎านตัวสถาบันหรือที่องค์กรเยงอยํางเดียว 
ไมํรวมถึงสินค๎าหรือบริการที่จ าหนําย 
                3. ภาพลักษณ์ของตราสินค๎าหรือบริการ (product/service image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชนที่มีตํอสินค๎าหรือของบริษัทเพียงอยํางเดียว ไมํรวมถึงตัวองค์กรหรือบริษัท 
                4. ภาพลักษณ์ที่มีตํอตราสินค๎าตราใดตราหนึ่ง (brand image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนที่มีตํอตราสินค๎ายี่ห๎อใดยี่ห๎อหนึ่งหรือตรา (brand) ใดตราหนึ่ง หรือเคร่ืองหมายการค๎า 
(trademark) ใดเคร่ืองหมายการค๎าหนึ่งสํวนมากจะใช๎ในด๎านการโฆษณา (advertising) และการสํงเสริม
การจ าหนําย (sales promotion) 

 
7.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
                 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
             บริโภค (Consumer) หมายถึง ผ๎ูที่มีความต๎องการซื้อ (Need) มีอ านาจซื้อ (Purchasingpower)  
ท าให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช๎ (Usingbehavior) พฤติกรรม
ผู๎บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข๎อง โดยตรงกับการได๎รับและการได๎ใช๎บริการและ
สินค๎า โดยรวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจทีมีอยูํและมีสํวนรํวมในการก าหนดให๎เกิดการกระท า
ดังกลําว (Engel; Blackwell; & Miniard. 1995: 5) 
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               ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2541: 124) ได๎ให๎ความหมายของพฤติกรรมผู๎บริโภค 
(Consumer behavior) วําพฤติกรรมซึ่ง ผู๎บริโภคท าการค๎นหา การซื้อ การใช๎ การประเมินผล การใช๎ 
สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการซึ่งคาดวําจะสนองความต๎องการของเขา (Schiffman; & Kanuk.1994: 5) 
หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท าของผู๎บริโภคที่มีการซื้อและการใช๎
สินคา๎เดียวกัน นักการตลาดจ าเป็นต๎องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภคด๎วยเหตุผลหลายประการ
กลําวคือ 
                     1. พฤติกรรมของผู๎บริโภคมีผลตํอกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ 
                   2. เพื่อให๎สอดคล๎องกับแนวความคิดของการตลาด (Marketing concept) ที่วําด๎วยการท าให๎
ลูกค๎าพึงพอใจ ด๎วยเหตุนี้จึงต๎องศึกษาถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภคเพื่อจัดสิ่งกระตุ๎นหรือกลยุทธ์ทาง
การตลาด เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผู๎บริโภคได๎จากความหมายดังกลําว สรุปได๎วํา พฤติกรรม
ผู๎บริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงการกระท าของบุคคลโดยบุคคลหนึ่งในการที่จะให๎ได๎มาซึ่งสินค๎า
หรือบริการเพื่อตอบสนองความต๎องการและความจ าเป็นของบุคคลนั้น โดยมีกระบวนการตํางๆ ในการ
ตัดสินใจต้ังแตํการค๎นหาการซื้อ การใช๎ การประเมินผลการใช๎ผลิตภัณฑ์และการบริการ 
 
                  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
                ธงชัย สันติวงษ์ (2525: 17) กลําววําการวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึงการวิเคราะห์
เพือ่ให๎ทราบถึงสาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ ซึ่งโดย
การเข๎าใจถึงสาเหตุตํางๆที่มีผลจูงใจหรือก ากับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคนี้เองที่จะท าให๎นักการ
ตลาดสามารถตอบสนองผู๎บริโภคได๎ส าเร็จผลด๎วยการสามารถชักน า และหวํานล๎อมให๎ลูกค๎าซื้อ สินค๎า
และมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซ้ าคร้ังตํอเนื่องเร่ือยไปดังนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค จึงเป็นเร่ือง
ของการศึกษาการตัดสินใจของผู๎บริโภควําเกิดจากปัจจัยอิทธิพลอะไรเป็นตัวก าหนด หรือที่เป็นตัว
สาเหตุที่ท าให๎มีการตัดสินใจซื้อดังกลําวตามความหมายข๎างต๎นนี้พฤติกรรมในขณะท าการซื้อที่เราได๎
เห็นเป็นการกระท าโดยทั่วไปของลูกค๎าจึงเป็นเพียงขั้นตอนสุดท๎ายหรือปลายเหตุของกระบวนการ
พิจารณาการตัดสินใจซื้อและในการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค หรือพฤติกรรมผู๎บริโภคที่แท๎จริง จะ
ประกอบด๎วยอิทธิพลของปัจจัยตํางๆหลายประการ เชํน ความต๎องการการเรียนร๎ู ความนึกชอบพอ 
ทัศนคติความเข๎าใจ จากกลุํมทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปัจจัยตํางๆเหลํานี้ได๎มีอยูํในความนึกคิด
และจิตใจของทุกคน ซึ่งตํางก็ได๎มีการสร๎างสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและ
จิตวิทยาของตนเอง ตามสังคมและวัฒนธรรมแวดล๎อมที่แตกตํางกัน จากอดีตถึงปัจจุบัน ซึ่งท าให๎
คุณลักษณะที่แท๎จริงภายในของผู๎บริโภคแตกตํางกันไปด๎วย 
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               ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2541: 125-126) กลําววํา ค าถามที่ใช๎เพื่อการค๎นหาลักษณะ
พฤติกรรมผู๎บริโภคคือ 6Ws และ1H ซึ่งประกอบด๎วย WHO? WHAT?, WHY?, WHO?,WHEN?, 
WHERE? และ HOW? เพื่อค๎นหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบด๎วยOCCUPANTS, 
OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASION, OUTLETS และOPERATIONS  
มีตารางในการใช๎ค าถาม 7 ค าถามเพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภครวมทั้ง การใช๎
กลยุทธ์ทางการตลาดให๎สอดคล๎องกับค าตอบเกี่ยวกับ พฤติกรรมผู๎บริโภคแสดงการประยุกต์ใช๎ 7Os 
ของกลุํมเป้าหมาย และค าถามที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมเพื่อการวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภคเกี่ยวกับ
ค าถามทั้ง 7 ค าถาม 
 
                   โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior mode) 
                 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 128) กลําววํา เป็นการศึกษาของเหตุจูงใจที่ท าให๎เกิดการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเร่ิมต๎นจากการเกิดสิ่งกระตุ๎น (Stimulus) ที่ท าให๎เกิดความต๎องการสิ่งที่กระตุ๎น
ผํานเข๎ามาในความร๎ูสึกนึกคิดของผู๎ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลํองด าซึ่งผู๎ผลิต หรือ
ผู๎ขายไมํสามารถคาดคะเนความร๎ูสึกนึกคิดของผู๎ซื้อ แล๎วจะมีการตอบสนองของผู๎ซื้อ (Buyer’s 
response) 
                 คอทเลอร์ (Kotler. 1997: 175) กลําววํา จุดเร่ิมต๎นของกระบวนการแสดงออกพฤติกรรม                    
ของผู๎บริโภค เร่ิมจากมีสิ่งกระตุ๎นทางการตลาด และสิ่งกระตุ๎นอ่ืนๆ ผํานเข๎ามาสูํกระบวนการทาง
ความร๎ูสึกนึกคิด (Black box) และกํอให๎เกิดเป็นการตอบสนองตํอสิ่งกระตุ๎นๆ โดยสิ่งกระตุ๎นทางการ
ตลาดได๎แกํผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่และการสํงเสริมการตลาด สํวนปัจจัยกระตุ๎นอ่ืนๆประกอบด๎วย 
แรงผลักดันหรือเหตุการณ์ส าคัญ ได๎แกํ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรมโดยปัจจัยกระตุ๎น
เหลํานี้จะผํานเข๎าสูํกลํองด าความร๎ูสึกนึกคิดของผู๎บริโภค ซึ่งน าไปสูํการตอบสนองได๎แกํ การตัดสินใจ
ซื้อ เลือกผลิตภัณฑ์ ผู๎ขาย ตรายี่ห๎อ เวลา จ านวนกลําวโดยสรุปคือ กระบวนการเกิดพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคเร่ิมจากปัจจัยกระตุ๎นภายนอกได๎แกํ ผลิตภัณฑ์ ราคา ชํองทางการจัดจ าหนําย การสํงเสริม
การตลาด และปัจจัยกระตุ๎นอ่ืน ซึ่งได๎แกํ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม ผํานเข๎าสูํกลํองด า
ความร๎ูสึกนึกคิด (Buyer’s blackbox) ซึ่งอยูํภายในของผู๎บริโภคซึ่งถูกหลํอหลอมจากปัจจัยทางด๎าน
วัฒนธรรม สังคม สํวนบุคคลและจิตวิทยา จากนั้นจะน า ปัจจัยกระตุ๎นเหลํานั้นมาประเมินและน าไปสูํ
การตอบสนองเป็นพฤติกรรม 
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      ภาพประกอบ 4  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผู๎ซื้อ (ผู๎บริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] 

        และปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค (Factor influencing consumer’s 
                  buying behavior) 

 
   ที่มา:   ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคนอ่ืนๆ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหมํ.  หน๎า 198. 

 
 
ประวัติความเป็นมาของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
                บริษัท ไทยแอร์เอเชีย จ ากัด กํอตั้งขึ้นเมื่อ 19 กันยายน 2546 ประกอบธุรกิจสายการบินราคา
ประหยัดของประเทศไทยภายใต๎ชื่อ ‚ไทยแอร์เอเชีย‛ ภายใต๎การรํวมมือระหวําง บมจ. เอเชีย เอวิเอชั่น 
ซึ่งเป็นบริษัทที่อยูํในประเทศไทยถือหุ๎นในสัดสํวนร๎อยละ 51 และ Air Asia Berhad (ผําน AirAsia 
Investment ที่ถือหุ๎นในสัดสํวนร๎อยละ 100) ซึ่งเป็นบริษัทที่อยูํในประเทศมาเลเซียถือหุ๎นในสัดสํวนร๎อย
ละ 49 ทั้งนี้ สัดสํวนการถือหุ๎นใน บจ. ไทยแอร์เอเชีย ของ บมจ. เอเชีย เอวิเอชั่น จะเพิ่มขึ้นเป็นร๎อยละ 
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55 ภายหลังจากการเสนอขายหุ๎นสามัญเพิ่มทุนของบริษัทให๎แกํประชาชนของ บมจ. เอเชีย เอวิเอชั่น 
และการเสนอขายหุ๎นสามัญ เพิ่มทุนของ บจ. ไทยแอร์เอเชีย ให๎แกํผู๎ถือหุ๎นเดิมและสัดสํวนการถือหุ๎น
ของ AirAsia Berhad จะลดลงเป็นร๎อยละ 45 ปัจจุบัน บจ. ไทยแอร์เอเชีย มีทุนจดทะเบียนจ านวน 
435,555,600 บาท  
               สายการบินไทยแอร์เอเชียน าเสนอภาพลักษณ์ใหมํของการเดินทางภายใต๎แนวคิด ‚ใคร ใคร...
ก็บินได๎‛ ซึ่งท๎าทายความเชื่อเดิมๆ ที่มองวําการโดยสารเคร่ืองบินเป็นการเดินทางเฉพาะกลุํม ยากและ
ราคาแพง โดยอาศัยต๎นแบบแนวคิดของสายการบินราคาประหยัดที่ประสบความส าเร็จในตํางประเทศ 
ที่น าเสนออัตราคําโดยสารที่ประหยัดที่สุดคูํกับบริการที่จ าเป็นในการเดินทาง และจํายเพิ่มส าหรับ
บริการเสริมพิเศษที่ต๎องการ ที่สามารถท าให๎สายการบินไทยแอร์เอเชียเปลี่ยนประสบการณ์การบินให๎มี
ความงําย สะดวกสบาย สนุกสนานในราคาประหยัดส าหรับผู๎โดยสารทุกคน ทั้งนี้สายการบินไทยแอร์
เอเชียให๎บริการการเดินทางโดยชั้นบินเพียงชั้นเดียวจากฝูงบินที่ประกอบไปด๎วยเคร่ืองบินแอร์บัส A320 
เพียงรํุนเดียว โดยมีรายได๎จากการให๎บริการขนสํงผู๎โดยสารแบบประจ า (Schedule Passenger Services) 
(การจ าหนํายบัตรโดยสาร) และจากการให๎บริการเสริม (Ancillary Services) (อาทิเชํน การลงทะเบียน
สัมภาระ การเลือกที่นั่ง การส ารองที่นั่งและการเปลี่ยนแปลงการส ารองที่นั่ง การขายอาหาร เคร่ืองดื่ม 
และสินค๎าบนเคร่ืองบิน เป็นต๎น) 
               สายการบินไทยแอร์เอเชียเร่ิมต๎นจากการมีเคร่ืองบินโบอ้ิง 737-300 จ านวน 2 ล า ให๎บริการ
เที่ยวบินแบบไมํมีการเชื่อมตํอ (Point-to-point) จากศูนย์ปฏิบัติการการบินกรุงเทพมหานคร โดย
ให๎บริการเส๎นทางบินเชิงพาณิชย์คร้ังแรกในเส๎นทางกรุงเทพฯ - หาดใหญํ เมื่อวันที่4 กุมภาพันธ์ 2547 
และขยายเส๎นทางบินเพิ่มเติมไปยังจุดหมายปลายทางทั้งในประเทศและตํางประเทศ ณ วันที่ 31 
ธันวาคม 2555 สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีเครือขํายเส๎นทางบินครอบคลุม 30 เมืองใน 8 ประเทศใน
ทวีปเอเชีย แบํงเป็นจุดหมายปลายทางระหวํางประเทศ 18 แหํงและจุดหมายปลายทางในประเทศ 12 
แหํง บริการด๎วยฝูงเคร่ืองบินแอร์บัส A320 ใหมํจ านวน 27 ล า โดยมีจ านวน 180 ที่นั่งตํอล า ให๎บริการ
ผู๎โดยสารกวํา 8.3 ล๎านคนในปี 2555 และกวํา 30 ล๎านคนจนถึงปัจจุบัน จากศูนย์ปฏิบัติการการบิน
กรุงเทพฯ และภูเก็ต จากสถิติไตรมาศ 1/2556 ของกรมการทํองเที่ยวที่เปิดเผยวํา จ านวนนักทํองเที่ยว
ตํางชาติที่เดินทางเข๎ามาในประเทศไทย โดยทางเคร่ืองบิน เติบโตขึ้น 97% (มากกวํา 850,000 คน) ซึ่ง
สัดสํวนมากกวํา 50% เป็นผู๎โดยสารที่เดินทางมากับสายการบินไทย แอร์เอเชีย  
                นอกจากการจดทะเบียนเคร่ืองบินให๎มาเป็นสัญชาติไทยแล๎ว ไทยแอร์เอเชียยังมีความพยายาม
ในการสร๎างนักบินคนไทยของตัวเอง ด๎วยการเปิดรับสมัครนักบินจ านวน 40 คน เข๎าเรียนที่โรงเรียน
บางกอกเอวิเอชั่น เซนเตอร์เป็นเวลา 11 เดือน โดยทางไทยแอร์เอเชียจะเป็นผู๎รับผิดชอบคําใช๎จําย
ทั้งหมด และเมื่อจบออกมาก็จะได๎เป็นนักบินที่ไทยแอร์เอเชีย 
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                ในปัจจุบันไทยแอร์เอเชียมีทําอากาศยานหลัก 3 แหํงคือ ทําอากาศยานสุวรรณภูมิ ทําอากาศ
ยานนานาชาติภูเก็ต และทําอากาศยานเชียงใหมํ มีเครือขํายเส๎นทางการบินครอบคลุม 25 เมืองใน 8 
ประเทศในทวีปเอเชีย แบํงเป็นจุดหมายปลายทางระหวํางประเทศและในประเทศดังนี้ 
                  จุดหมายปลายทางในประเทศ ได๎แกํ กระบี่ , เชียงใหมํ, เชียงราย, นครศรีธรรมราช, 
นราธิวาส, ภูเก็ต, สุราษฎร์ธานี, หาดใหญํ, อุดรธานี, อุบลราชธานี, ตรังและนครพนม 
                   จุดหมายปลายทางตํางประเทศ ได๎แกํ กัมพูชา, เวียดนาม , พมํา , มาเลเซีย, สิงคโปร์, 
อินโดนีเซีย, จีน, อินเดียและศรีลังกา 
               วิสัยทัศน์ ไทยแอร์เอเชียมุํงมั่นเป็นสายการบินราคาประหยัดชั้นน าในภูมิภาค เพื่อให๎บริการ
ผู๎โดยสารในราคาคุ๎มคํามากที่สุด ผํานการบริการที่มีคุณภาพ มีความนําเชื่อถือและค านึงถึงความ
ปลอดภัยสูงสุด 
                พันธกิจ เราคือสายการบินราคาประหยัดรายแรกของประเทศไทย ที่มีการบริหารจัดการ
ต๎นทุนอยํางมีประสิทธิภาพ เพื่อพลิกโฉมการเดินทางทางอากาศ และเปิดโอกาสให๎ ‚ใคร ใคร... ก็บิน
ได๎‛ พวกเราเป็นกลุํมคนรํุนใหมํที่เปี่ยมไปด๎วยพลังที่จะก๎าวไปข๎างหน๎า และมีใจที่ เปิดกว๎าง พร๎อมจะ
คว๎าทุกโอกาสด๎วยความมุํงมั่น 
               เป้าหมายการท างาน แอร์เอเชียมีความมุํงมั่นที่จะเป็นสายการบินราคาประหยัดชั้นน าใน
ภูมิภาค ที่ให๎บริการด๎วยคุณภาพ ความนําเชื่อถือและค านึงความปลอดภัยสูงสุด 

     ปัจจุบัน สายการบินไทยแอร์เอเชีย (FD) ประกอบกิจการโดยมีศูนย์ปฏิบัติการการบิน 2 แหํง
ในประเทศไทย ได๎แกํ 

     ศูนย์ปฏิบัติการการบินกรุงเทพมหานคร(DMK) ทําอากาศยานนานาชาติดอนเมือง เร่ิม 
ให๎บริการที่สนามบินนานาชาติดอนเมืองในปี 2547  

    ย๎ายไปทําอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ ในปี 2550 และย๎ายไปยังทําอากาศยานนานาชาติ
ดอนเมือง เมื่อวันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2555 ในปัจจุบัน มีเที่ยวบินตรงจากกรุงเทพฯ สูํ 13 ปลายทางใน
ประเทศ และ 18 ปลายทางในตํางประเทศ 

    ศูนย์ปฏิบัติการทําอากาศยานนานาชาติภูเก็ตในจังหวัดภูเก็ต เร่ิมให๎บริการในปี 2552 บินตรง 
จากภูเก็ตสูํ 3 ปลายทางในประเทศ และ 3 ปลายทางระหวํางประเทศ และเคยตั้งศูนย์ปฏิบัติการทําอากาศ
ยานนานาชาติเชียงใหมํในจังหวัดเชียงใหมํ เร่ิมให๎บริการในปี 2554 บินตรงจากเชียงใหมํสูํ 3 ปลายทาง
ในประเทศ และ 1 ปลายทางระหวํางประเทศ  ได๎ยกเลิกวันที่ 1 มีนาคม 2556 พร๎อมกับยกเลิกเที่ยวบิน 
เชียงใหมํ-อุบลราชธานี-เชียงใหมํ แตํยังคงสถานะทางภาคเหนือเอาไว๎ โดยได๎มีการโอนย๎าย นักบิน 
ลูกเรือ ฝ่ายชําง ไปประจ ารวมกันที่กรุงเทพ ยกเว๎น GS พนักงานภาคพื้นฯ CNX Station ที่ยังคง
ให๎บริการตามปกติ  
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ตารางแสดงเส้นทางการบินของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ได้ท าการบินไปยังจุดหมายปลายทาง
ดังต่อไปนี้  

ประเทศไทย  
o กรุงเทพมหานคร - ทําอากาศยานนานาชาติดอนเมือง ฐานการบินหลัก  
o ภูเก็ต - ทําอากาศยานนานาชาติภูเก็ต ฐานการบินหลัก  
o เชียงใหมํ - ทําอากาศยานนานาชาติเชียงใหมํ  
o เชียงราย - ทําอากาศยานนานาชาติแมํฟ้าหลวงเชียงราย  
o อุดรธานี - ทําอากาศยานนานาชาติอุดรธานี  
o นครพนม - ทําอากาศยานนครพนม  
o อุบลราชธานี - ทําอากาศยานนานาชาติอุบลราชธานี  
o สุราษฎร์ธานี - ทําอากาศยานสุราษฎร์ธานี  
o นครศรีธรรมราช - ทําอากาศยานนครศรีธรรมราช  
o กระบี่ - ทําอากาศยานนานาชาติกระบี่  
o ตรัง - ทําอากาศยานตรัง  
o หาดใหญํ - ทําอากาศยานนานาชาติหาดใหญํ  
o นราธิวาส - ทําอากาศยานนราธิวาส  

 
พม่า  

o มัณฑะเลย์ - ทําอากาศยานนานาชาติมัณฑะเลย์  
o ยํางกุ๎ง - ทําอากาศยานนานาชาติยํางกุ๎ง  

 
กัมพูชา  

o พนมเปญ - ทําอากาศยานนานาชาติพนมเปญ  
o เสียมราฐ - ทําอากาศยานนานาชาติเสียมเรียบ(เร่ิมด าเนินการ 1 ตุลาคม 2556)  

 
สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม  

o ฮานอย - ทําอากาศยานนานาชาตินอยไบ  
o โฮจิมินห์ซิตี - ทําอากาศยานนานาชาติเติ่นเซินเญ้ิต  
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http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B9%88%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B9%E0%B8%8A%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A1
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ประเทศมาเลเซีย  
o ปีนัง - ทําอากาศยานนานาชาติปีนัง  
o กัวลาลัมเปอร์ - ทําอากาศยานนานาชาติกัวลาลัมเปอร์  

 
สาธารณรัฐสิงคโปร์  

o สิงคโปร์ - ทําอากาศยานสิงคโปร์ชางงี  
 

สาธารณรัฐอินโดนีเซีย  
o บาหลี - ทําอากาศยานนานาชาติงูระห์ไร เดนปาซาร์  

 
สาธารณรัฐประชาชนจีน  

o ซีอาน - ทําอากาศยานนานาชาติซีอานเสียนหยาง  
o ฉงชิ่ง - ทําอากาศยานนานาชาติฉงชิ่งเจียงเป่ย์  
o อํูฮั่น - ทําอากาศยานนานาชาติอํูฮั่น  
o กวางโจว - ทําอากาศยานนานาชาติกวางโจวไป๋หยุน  
o เซินเจ้ิน - ทําอากาศยานนานาชาติเซินเจินบาวอัน  

 
เขตบริหารพิเศษฮ่องกง  

o ฮํองกง - ทําอากาศยานนานาชาติฮํองกง  
 

เขตบริหารพิเศษมาเก๊า  
o มาเก๏า - ทําอากาศยานนานาชาติมาเก๏า  

 
ประเทศอินเดีย  

o โกลกาตา - ทําอากาศยานนานาชาติเนตาจิสุภาสจันทรโภส  
o เจนไน - ทําอากาศยานนานาชาติเชนไน  

 
             การสร๎างสภาพแวดล๎อมการท างานให๎ดีเยี่ยม พนักงานทุกคนท างานด๎วยกันเสมือนเป็น
ครอบครัวเดียวกันมุํงมั่นสร๎างตราเคร่ืองหมายสินค๎าแอร์เอเชียให๎มีชื่อเสียงในระดับเอเชียให๎บริการใน
ราคาประหยัดเพื่อให๎ใครๆ ก็สามารถบินได๎กับแอร์เอเชียยกระดับการบริหารให๎ดียิ่ งขึ้น พร๎อมกับใช๎
เทคโนโลยีใหมํๆ เพื่อลดต๎นทุน แตํยังคงรักษาระดับคุณภาพของสินค๎าให๎ดีอยูํเสมอ 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%B5%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A8%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%9B%E0%B8%B5%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%A7%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A8%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%A7%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B9%82%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B9%82%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A8%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B9%82%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%87%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%82%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A8%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%B9%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%AB%E0%B9%8C%E0%B9%84%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B8%88%E0%B8%B5%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A8%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%AB%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%89%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A8%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%89%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AE%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A8%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%AD%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AE%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%82%E0%B8%88%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A8%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%82%E0%B8%88%E0%B8%A7%E0%B9%84%E0%B8%9B%E0%B9%8B%E0%B8%AB%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B9%89%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A8%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A9%E0%B8%AE%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AE%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A8%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%AE%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A9%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B9%8A%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B9%8A%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A8%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B9%8A%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A8%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B9%82%E0%B8%A0%E0%B8%AA&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%99%E0%B9%84%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A8%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B9%84%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B9%82%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%82%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%88%E0%B8%B5%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AE%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B9%8A%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B8%A2
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               แอร์เอเชียค านึงถึงความปลอดภัยต๎องมากํอน จึงเลือกใช๎บริการทีมงานซํอมบ ารุงอากาศยานที่
มีชื่อเสียงระดับโลก และปฏิบัติตามกฎระเบียบการบินโลกอยํางเครํงครัด นอกจากนั้นยังใช๎เครือขํายการ
บินแบบจุดตํอจุด และใช๎เวลาในการรับสํงเคร่ืองเพียงแคํ 25 นาที เพื่อลดต๎นทุนและใช๎อากาศยานให๎เกิด
ประโยชน์มากที่สุด อีกทั้งยังเน๎นความคลํองตัวในการปฏิบัติงานและมีระบบการส ารองที่นั่งที่ทันสมัย 
เพื่ออ านวยความสะดวกแกํผู๎โดยสาร แตํยังคงความเป็นสายการบินราคาประหยัดด๎วยการปรับลดบริการ
ที่ไมํจ าเป็นออกไป แตํก็ยังให๎ทางเลือกแกํผู๎โดยสารในการเลือกซื้อบริการตํางเพิ่มเติมเองได๎ด๎วย 
 
                   กิจกรรมเพื่อสังคม  
                 นอกจากการบริการที่เน๎นความประหยัดคุ๎มคําแล๎ว ทางแอร์เอเชียยังเล็งเห็นความส าคัญใน
การสร๎างเสริมสังคมให๎นําอยูํยิ่งขึ้น ด๎วยกิจกรรมตํางๆ อาทิเชํน กิจกรรมทางด๎านกีฬา ในประเทศไทย
แอร์เอเชียมีโครงการ‚บินสูํฝัน‛ สนับสนุนกีฬาฟุตบอลไทย โดยคัดเลือกเยาวชนเข๎าฝึกอบรมเทคนิค
ฟุตบอลกับ ‚ตุ๏ก‛ ปิยะพงศ์ ผิวอํอน อดีตศูนย์หน๎าระดับต านานของทีมชาติไทย นอกจากนี้แอร์เอเชีย
ยังให๎การสนับสนุนทีมฟุตบอลสโมสรตํางๆ ในไทยพรีเมียร์ลีก เชํน สโมสรบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด , สโมสร
เมืองทอง ยูไนเต็ด, ชลบุรี เอฟซี เป็นต๎น 
                ด๎านสังคม แอร์เอเชียมีกิจกรรมพิเศษเพื่อให๎โอกาสกลุํมคนและเยาวชนที่ไมํมีโอกาสขึ้น
เคร่ืองบิน ได๎รับประสบการณ์ใหมํๆ เชํน กิจกรรม ‚ความสุขบินได๎‛ พาเด็กชาวเขาจากเชียงใหมํ บิน
สัมผัสทะเลภูเก็ตเป็นคร้ังแรก กิจกรรมบินทํองเที่ยววันเด็กส าหรับนักเรียนในเขต 3 จังหวัดชายแดน
ภาคใต๎ และผู๎บกพรํองทางการได๎ยิน เป็นต๎น นอกจากจะเป็นกิจกรรมที่ชํวยสานฝันของเด็กๆ และ
เยาวชนแล๎ว ยังเป็นการตอกย้ าแนวคิดตามสโลแกนหลักที่วํา "ใคร ใคร ก็บินได๎" 
               ด๎านวัฒนธรรมประเพณี เนื่องจากแอร์เอเชียมีเส๎นทางการบินครอบคลุมหลายจุดในประเทศ
ไทย จึงท าให๎มีโอกาสสัมผัสประเพณีวัฒนธรรมตํางๆ ทางสายการบินจึงพร๎อมสนับสนุนและสืบสาน
ประเพณีวัฒนธรรมอันดีงามสืบไป 
                ด๎านความชํวยเหลืออ่ืนๆ นอกจากกิจกรรมตํางๆแล๎ว แอร์เอเชียยังให๎ความชํวยเหลือเมื่อ
ประเทศไทยเผชิญปัญหาภัยพิบัติตํางๆ เชํน น้ าทํวม ภัยหนาว เป็นต๎น ทางสายการบินมีความพร๎อมที่จะ
เป็นองค์กรจิตอาสาชํวยเหลือและบรรเทาความเดือดร๎อนเมื่อพี่น๎องคนไทยประสบภัย อีกทั้งยังใช๎
เคร่ืองบินในการขนสํงสื่อกลางมอบน้ าใจตํางๆ แกํผู๎ประสบภัยทั่วประเทศโดยไมํมีคําใช๎จําย และยังมี
กิจกรรมจิตอาสาที่จัดขึ้นในรูปแบบตํางๆ เชํน กิจกรรมซํอมแซมบ๎านผู๎ประสบภัยน้ าทํวม ‚1 ตํอ 1 จาก
ผู๎ให๎สูํผู๎รับ‛ เป็นต๎น 
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7.  เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง   
            จรรยา โชคสุชาติ (2546) ได๎ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจในงานของพนักงานโซฟิเทล เซ็นทรัลหัว
หิน รีสอร์ท จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ท าการเก็บข๎อมูลจากพนักงานโซฟิเทล เซ็นทรัลหัวหิน รีสอร์ท 
จ านวน 314 คน ผลการศึกษาทางด๎านปัจจัยสํวนบุคคลพบวํา พนักงานที่มีเพศ, อายุ , อายุงาน และ
เงินเดือนแตกตํางกันมีความพึงพอใจโดยรวมแตกตํางกัน พนักงานมีความพึงพอใจโดยรวมในระดับ
ปานกลาง โดยปัจจัยที่พนักงานมีความพึงพอใจในระดับมาก ได๎แกํ ด๎านความสัมพันธ์กับผู๎บังคับบัญชา 
สํวนปัจจัยที่มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง ได๎แกํ ด๎านความก๎าวหน๎าในหน๎าที่การงาน และด๎าน
คําตอบแทนและสวัสดิการ  
 นฤมล ผู๎อุสําห์ (2548) ได๎ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจในงานของพนักงานการตลาดบริษัททีโอที 
จ ากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ท าการเก็บข๎อมูลจากพนักงานการตลาดบริษัท ทีโอทีจ ากัด 
(มหาชน) จ านวน 370 คน โดยการใช๎แบบสอบถามศึกษาตามทฤษฏีสองปัจจัยของเฮอร์สเบอร์ก ผล
การศึกษาพบวํา พนักงานมีความพึงพอใจโดยรวมในระดับปานกลาง โดยปัจจัยที่พนักงานมีความพึง
พอใจในระดับมาก ได๎แกํ ด๎านความสัมพันธ์กับเพื่อนรํวมงาน ด๎านลักษณะงานและด๎านความส าเร็จของ
งาน สํวนปัจจัยที่มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง ได๎แกํ ด๎านความสัมพันธ์กับผู๎บังคับบัญชา ด๎านการ
บังคับบัญชา ด๎านการยอมรับนับถือ ด๎านความรับผิดชอบ ด๎านความก๎าวหน๎าในหน๎าที่การงาน ด๎าน
ความมั่นคงในหน๎าที่การงาน ด๎านสภาพการท างาน ด๎านคําตอบแทนและสวัสดิการ และด๎านนโยบาย
และการบริหารสํวนงาน 
 นารีรัตน์ รูปงาม (2542) ได๎ท าการวิจัยเร่ืองความสัมพันธ์ระหวํางการเสริมสร๎างพลังอ านาจ การ
ได๎รับข๎อมูลป้อนกลับด๎านคุณภาพบริการ การให๎รางวัล และวัฒนธรรมคุณภาพบริการ กับคุณภาพ
บริการ ตามการรับรู๎ของพยาบาลวิชาชีพในโรงพยาบาลรัฐที่เข๎ารํวมโครงการพัฒนา และรับรองคุณภาพ
โรงพยาบาล ซึ่งผลการวิจัยพบวํา การได๎รับการยกยํองชมเชยจากผู๎บังคับบัญชา มีความสัมพันธ์ 
ทางบวกกับคุณภาพบริการของพยาบาลวิชาชีพ 
 นิพร สามค า (2550)  ได๎ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจในการท างานของพนักงานธนาคารออมสิน 
สังกัดเชียงราย โดยกลุํมตัวอยํางประกอบด๎วยพนักงานธนาคารออมสิน สังกัดเขตเชียงราย จ านวน  
113 คน จ าแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส รายได๎ตํอเดือน ระดับการศึกษา ต าแหนํงงานที่ปฏิบัติ 
และระยะเวลาในการท างาน โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ และท าการวิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ หาคําความถี่ ร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test และ F-test 
(One-Way ANOVA) ผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางมีระดับความพึงพอใจในการท างานโดยภาพ
รวมอยูํในระดับมาก ด๎านที่มีคําเฉลี่ยสูงที่สุด ได๎แกํ ด๎านความส าเร็จ รองลงมา ได๎แกํ ด๎านการยอมรับนับ
ถือ สํวนด๎านที่มีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุดได๎แกํ ด๎านความก๎าวหน๎าสํวนบุคคล ผลการเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของ
ระดับความพึงพอใจในการท างานของพนักงานธนาคารออมสิน สังกัดเขตเชียงราย พบวํา พนักงาน
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ธนาคารออมสินที่มีความแตกตํางกันด๎านเพศ อายุ สถานภาพสมรส และรายได๎ตํอเดือนมีระดับความพึง
พอใจแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ กลุํมที่แตกตํางกันด๎านระดับการศึกษา ต าแหนํงงานที่
ปฏิบัติตํางกัน และระยะเวลาในการท างานมีระดับความพึงพอใจแตกตํางกัน 
 นิรันดร ผดุงชม (2550) ได๎ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจในการท างานของพนักงานขับรถโดยสาร
ประจ าทางธรรมดา องค์การขนสํงมวลชนกรุงเทพ โดยกลุํมตัวอยํางประกอบด๎วย พนักงานขับรถ
โดยสารประจ าทางธรรมดา องค์การขนสํงมวลชนกรุงเทพ จ านวน 325 คน เคร่ืองมือที่ใช๎ในการ
รวบรวมข๎อมูล คือ แบบสอบถาม เคร่ืองมือที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล คือ โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป สถิติ
ที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล ได๎แกํ คําร๎อยละ คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเทคนิคในการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการศึกษาพบวํา ความพึงพอใจในการ
ท างานของพนักงานขับรถโดยสารประจ าทางธรรมดา องค์การขนสํงมวลชนกรุงเทพอยูํในระดับมาก 
ได๎แกํ สภาพแวดล๎อมในการท างาน เพื่อนรํวมงาน ผู๎บังคับบัญชา และ นโยบายการจัดการและการ
บริหาร ตามล าดับ สํวนระดับปานกลาง ได๎แกํ ผลประโยชน์หรือสิ่งตอบแทนที่บุคคลได๎รับจากการ
ท างาน คําจ๎าง และการยอมรับในองค์การ ตามล าดับ โดยมีความพึงพอใจตํอปัจจัยยํอยที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด
ในแตํละด๎าน ดังนี้ สภาพแวดล๎อมในการท างาน คือ หนํวยงานที่มีการจัดให๎มีสถานที่นั่งพัก ส าหรับ
เวลาหยุดพักการปฏิบัติงาน เพื่อนรํวมงาน คือ พนักงานเก็บคําโดยสารให๎ความชํวยเหลือในการตรวจ
ตราการขึ้น-ลง รถของผู๎โดยสาร ผู๎บังคับบัญชา คือ ให๎ค าแนะน าแกํทํานเกี่ยวกับการปฏิบัติตัวตํอ
ผู๎โดยสาร งาน คือ งานขับรถโดยสารเป็นงานที่มีความรับผิดชอบสูง นโยบายการจัดการและการบริหาร 
คือ องค์การมีนโยบายให๎พนักงานสามารถก าหนดจ านวนชั่วโมงในการขับรถโดยสารตํอสัปดาห์ได๎เอง 
ผลประโยชน์หรือสิ่งตอบแทนที่บุคคลได๎รับจากการท างาน คือ สวัสดิการที่ได๎รับมีความเหมาะสมแล๎ว 
คําจ๎าง คือ เงินเดือนที่ได๎รับจากงานขับรถโดยสารเพียงพอตํอการใช๎จําย และการยอมรับในองค์การ คือ 
สามารถเสนอความคิดในการจัดให๎มีสิ่งอ านวยความสะดวกบนรถโดยสารให๎แกํผู๎โดยสารได๎ 
 พรชัย ทิฆัมพรวรรณ (2542) ได๎ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลกระทบตํอความพึงพอใจของพนักงาน
ในการท างาน กรณีศึกษา บริษัท พี.ที. เคมีคอลส์ จ ากัด โดยมีจุดมุํงหมายที่จะศึกษาระดับความพึงพอใจ
ในการท างานตํอปัจจัยแรงจูงใจในด๎านตํางๆ ซึ่งได๎ท าการศึกษาเฉพาะพนั กงานในแผนก Non-
penicillin, Non-sterile จ านวน 72 คน จากผลการศึกษาพบวํา พนักงานมีความพึงพอใจตํอปัจจัยจูงใจ
ด๎านความรับผิดชอบและความส าเร็จในระดับมาก ด๎านลักษณะงานท า และการได๎รับการยอมรับนับถือ
พอในในระดับปานกลาง ด๎านความก๎าวหน๎าพอใจในระดับน๎อย สํวนปัจจัยค้ าจุนนั้น พนักงานมีความ
พึงพอในระดับน๎อยทั้งในด๎านความมั่นคงในงาน ด๎านการบังคับบัญชา ด๎านนโยบายของบริษัท ด๎าน
สภาพการท างานและด๎านคําจ๎าง ยกเว๎นด๎านความสัมพันธ์ระหวํางบุคคลที่มีความพอใจในระดับปาน
กลาง โดยพบวํา เพศที่แตกตํางกัน มีความพึงพอใจตํอปัจจัยจูงใจตํางกันอายุที่แตกตํางกันมีความพึง
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พอใจตํอปัจจัยจูงใจตํางกัน ต าแหนํงงานปัจจุบันที่แตกตํางกัน มีความพึงพอใจตํอปัจจัยจูงใจและปัจจัย
ค้ าจุนตํางกัน 
             ลลนา เรืองพร (2550) ท าการศึกษาความพึงพอใจของพนักงานตํอปัจจัยจูงใจในการท างานของ 
บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน)ส านักงานภาคเหนือ จังหวัดเชียงใหมํ จ านวน 178 
ราย โดยใช๎แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวําความพึงพอใจของพนักงานตํอปัจจัยจูงใจในการท างานใน
ระดับมาก ได๎แกํ ปัจจัยด๎านความส าเร็จในงานที่ท า และปัจจัยด๎านได๎รับการยอมรับนับถือ ปัจจัยที่มี
ความพึงพอใจในระดับปานกลางได๎แกํปัจจัยด๎านลักษณะของงานที่ปฏิบัติ ปัจจัยด๎านความรับผิดชอบ 
ปัจจัยที่มีความพึงพอใจระดับน๎อยได๎แกํ ปัจจัยด๎านความก๎าวหน๎า และด๎านความพึงพอใจตํอปัจจัยค้ าจุน 
พบวํา ปัจจัยที่มีความพึงพอใจในระดับมาก ได๎แกํ ปัจจัยด๎านความสัมพันธ์กับผู๎บังคับบัญชา ปัจจัยด๎าน
ความสัมพันธ์กับเพื่อนรํวมงาน ปัจจัยด๎านความสัมพันธ์กับผู๎ใต๎บังคับบัญชา ปัจจัยด๎านความมั่นคงใน
การท างานปัจจัยที่มีความพึงพอใจระดับปานกลาง ได๎แกํ ปัจจัยด๎านเงินเดือนและสวัสดิการ ปัจจัยด๎าน
นโยบายการบริหาร ปัจจัยด๎านสภาพการท างาน ปัจจัยด๎านปกครองบังคับบัญชา และปัจจัยที่มีความพึง
พอใจในระดับน๎อย คือ ปัจจัยด๎านโอกาสได๎รับความก๎าวหน๎าในอนาคต 
 วิชิต ลิมโพธิ์ทอง (2547) ได๎ท าการศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอความพึงพอใจในการท างานของ
พนักงานปฏิบัติการ บริษัท ฮิตาชิ เฟอร์ไรท์ (ประเทศไทย) จ ากัด จากการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางมีผล
ความพึงพอใจตํอปัจจัยคําตอบแทนอยูํในระดับน๎อย มีผลความพึงพอใจตํอปัจจัยสิ่งแวดล๎อมอยูํใน
ระดับปานกลาง มีผลความพึงพอใจตํอปัจจัยการบริหารอยูํในระดับปานกลาง มีผลความพึงพอใจตํอ
ปัจจัยความส าเร็จอยูํในระดับมาก มีผลความพึงพอใจตํอปัจจัยโครงสร๎างองค์กรอยูํในระดับน๎อย ผลการ
ทดสอบสมมุติฐานพบวําพนักงานในกลุํมผลิตภัณฑ์ที่แตกตํางกันมีระดับความพึงพอใจในการท างาน
โดยภาพรวมไมํแตกตํางกัน พนักงานในกลุํมเพศที่แตกตํางกันมีระดับความพึงพอใจในการท างานโดย
ภาพรวมไมํแตกตํางกัน พนักงานในกลุํมอายุที่แตกตํางกันมีระดับความพึงพอใจในการท างานโดย
ภาพรวมไมํแตกตํางกัน พนักงานในกลุํมระดับการศึกษาที่แตกตํางกันมีระดับความพึงพอใจในการ
ท างานโดยภาพรวมไมํแตกตํางกัน พนักงานในกลุํมสถานภาพที่แตกตํางกันมีระดับความพึงพอใจใน
การท างานโดยภาพรวมไมํแตกตํางกัน พนักงานในกลุํมรายได๎ที่แตกตํางกันมีระดับความพึงพอใจใน
การท างานโดยภาพรวมไมํแตกตํางกัน 
 ศิริรัตน์ วนาโรจน์ (2552) ได๎ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจในการท างาน ของพนักงาน บริษัทพรอพ
เพอร์ตี้แคร์เซอร์วิสเซส (ประเทศไทย) จ ากัด สาขาภาคเหนือ จังหวัดเชียงใหมํ ท าการเก็บข๎อมูลจาก
พนักงานรักษาความปลอดภัย จ านวน 278 คน โดยการใช๎แบบสอบถามศึกษาตามทฤษฏีสองปัจจัยของ
เฮอร์สเบอร์ก ผลการศึกษาพบวํา ด๎านปัจจัยอนามัยหรือปัจจัยค้ าจุน พนักงานให๎ความพึงพอใจมีคําเฉลี่ย
อยูํในระดับความพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับ คือ ด๎านมั่นคงในการท างาน ต าแหนํงการงาน คําจ๎างและ
สวัสดิการ ความสัมพันธ์กับเพื่อนรํวมงาน นโยบายและการบริหารของบริษัท การปกครองบังคับบัญชา 
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ความสัมพันธ์กับหัวหน๎างาน และสภาพการท างานสํวนในด๎านปัจจัยจูงใจหรือปัจจัยตัวกระตุ๎น 
พนักงานให๎ความพึงพอใจมีคําเฉลี่ยอยูํในระดับความพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับ คือ ความส าเร็จใน
การท างาน ความรับผิดชอบ ลักษณะของงานที่ท าการได๎รับการยอมรับในความสามารถ ยกยํอง นับถือ 
และในระดับความพึงพอใจปานกลาง คือความก๎าวหน๎าในงาน 
 โสภา เกริกไกรกุล (2528 ) ได๎ท าการศึกษาความพึงพอใจในการท างานของแพทย์โรงพยาบาลศิ
ริราช โดยใช๎แบบสอบถามกับแพทย์ในโรงพยาบาลศิริราชเพื่อหาความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตาม ผลการศึกษาพบวํา แพทย์ที่มีหนํวยสังกัดตํางกันมีระดับความพึงพอใจในการท างาน
แตกตํางกัน แพทย์ที่มีภูมิล าเนาตํางกันมีระดับความพึงพอใจในการท างานแตกตํางกัน แพทย์ที่มีอายุ
ตํางกันมีระดับความพึงพอใจในการท างานแตกตํางกัน แพทย์ที่มีเพศตํางกันมีระดับความพึงพอใจใน
การท างานไมํแตกตํางกัน แพทย์ที่มีอายุราชการตํางกันมีระดับความพึงพอใจในการท างานแตกตํางกัน 
แพทย์ที่มีระดับต าแหนํงงาน(ซี) ตํางกันมีระดับความพึงพอใจในการท างานแตกตํางกัน แพทย์ที่มีระดับ
การศึกษาตํางกันมีระดับความพึงพอใจในการท างานแตกตํางกัน และแพทย์ที่มีสถานภาพสมรส
แตกตํางกันมีระดับความพึงพอใจในการท างานแตกตํางกัน จะเห็นได๎วําลักษณะภูมิหลังทางสังคมและ
เศรษฐกิจของแพทย์ในโรงพยาบาล สํวนมากมีความสัมพันธ์กับระดับความพึงพอใจในการท างาน ทั้งนี้
เป็นเพราะวํา อาชีพแพทย์เป็นอาชีพที่ได๎รับการศึกษาสูง ปัจจัยทางเพศจึงไมํมีผลกระทบตํอระดับความ
พึงพอใจในการท างาน และจากการศึกษายังพบวํา ลักษณะปัจจัยของลักษณะงานที่แพทย์ก าลังด ารง
ต าแหนํงอยูํมีความสัมพันธ์ตํอระดับความพึงพอใจในการท างาน 
                ชัย วงศ์อาจ (2549) ได๎ศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจเดินทางโดยสายการบิน
ภายในประเทศ โดยศึกษาพฤติกรรมของผู๎โดยสารที่เดินทางโดยสายการบินภายในประเทศ เพื่อให๎
ทราบถึงปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจในการเลือกโดยสาร ปัจจัยในที่นี้แบํงออกเป็น 2 ชนิด คือปัจจัยที่
เป็นผลท าให๎ผู๎โดยสารตัดสินใจเดินทางโดยเคร่ืองบินแทนการเดินทางโดยพาหนะอ่ืนและปัจจัยที่มี
อิทธิพลในการเลือกชนิดของสายการบินของผู๎โดยสารที่เลือกใช๎เคร่ืองบินเป็นพาหนะในการเดินทาง  
โดยการเก็บข๎อมูลจะใช๎แบบสอบถามจ านวน 420 ตัวอยําง และเลือกบริเวณอาคารผู๎โดยสาร
ภายในประเทศ ของทําอากาศยานกรุงเทพ (ดอนเมือง) เป็นพื้นที่ในการเก็บข๎อมูลจากผลการศึกษาพบวํา 
ปัจจัยที่ท าให๎กลุํมตัวอยํางเลือกเดินทางโดยเคร่ืองบิน แทนที่จะเดินทางโดยรถโดยสารประจ าทาง บขส.
หรือรถไฟ คือ การเดินทางโดยเคร่ืองบินใช๎เวลาน๎อยกวําความสะดวกสบายมากกวํา และมีตารางเวลา
บินตามต๎องการส าหรับสํวนตํางของราคาบัตรโดยสารของเคร่ืองบิน กับราคาบัตรโดยสารของพาหนะ
อ่ืนโดยเฉลี่ยควรมีคําน๎อยกวํา 2.37 บาทตํอกิโลเมตร กลุํมตัวอยํางจึงยังคงใช๎บริการเคร่ืองบิน
เหมือนเดิมกลุํมตัวอยํางที่เดินทางโดยสายการบินปกติและสายการบินต๎นทุนต่ ามีปัจจัยสํวนบุคคลที่
แตกตํางกันออกไปดังนี้ ชํวงอายุ อาชีพหลัก รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน นอกจากนั้นกลุํมตัวอยํางทั้งสองยังมี
พฤติกรรมการเดินทางด๎าน ความถี่ในการเดินทาง เหตุผลในการเปลี่ยนสายการบิน แหลํงที่ซื้อบัตร
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โดยสาร และวิธีช าระคําบัตรโดยสาร ที่แตกตํางกันด๎วย และจากการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการ
เลือกชนิดสายการบินพบวํา ภาพลักษณ์ของสายการบิน การตรงตํอเวลา รสชาติของอาหารและ
เคร่ืองดื่มบนเคร่ืองบิน หน๎าตาและบุคลิกของพนักงานต๎อนรับบนเคร่ืองบิน และความปลอดภัยของ
กระเป๋าโดยสาร มีอิทธิพลตํอกลุํมตัวอยํางที่เดินทางโดยสายการบินปกติ ราคาบัตรโดยสารระบบการ
จองบัตร การมีแพคเกจทํองเที่ยวในประเทศ และการประชาสัมพันธ์ผํานสื่อตํางๆมีอิทธิพลตํอกลุํม
ตัวอยํางที่เดินทางโดยสารการบินต๎นทุนต่ า 
                นิธิวดี พิกุลศิริ (2547) ที่ศึกษาเร่ืองมุมมองของผู๎ใช๎บริการเกี่ยวกับภาพลักษณ์การบริการของ
สายการบินภายในประเทศ โดยการวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาเปรียบเทียบมุมมองของ
ผู๎ใช๎บริการเกี่ยวกับภาพลักษณ์การบริการของสายการบินภายในประเทศ จ าแนกตามลักษณะพื้นฐาน
สํวนบุคคล ลักษณะของการใช๎บริการ และการเดินทาง รวมทั้งการเปิดรับขําวสารจากสื่อผลการวิจัย
พบวํา มุมมองของผู๎ใช๎บริการเกี่ยวกับภาพลักษณ์การบริการของสายการบินภายในประเทศโดยรวม 
และรายด๎านทั้ง 5 ด๎านอยํในเชิงบวก ผู๎ใช๎บริการที่มีสัญชาติ อาชีพ และรายได๎แตกตํางกัน มีมุมมอง
ภาพลักษณ์การบริการของสายการบินภายในประเทศแตกตํางกันผู๎ใช๎บริการที่เดินทางในเที่ยวบินที่
แตกตํางกันมีมุมมองภาพลักษณ์การบริการของสายการบินภายในประเทศแตกตํางกัน ผู๎ใช๎บริการที่
เปิดรับขําวสารจากสื่อบุคคล และสื่อมวลชนแตกตํางกันมีมุมมองภาพลักษณ์การบริการของสายการบิน
ภายในประเทศแตกตํางกัน 
    สรุปงานวิจัยเร่ือง  พฤติกรรมของลูกค๎าที่มาใช๎บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ผู๎วิจัยได๎ท า
การใช๎ทฤษฎีด๎านประชากรศาสตร์ของ รอบบินส์  (วิภาดา  คุปตานนท์.  2544: 141 – 143; อ๎างอิงจาก 
Robbins. 1998 : 42 – 29)  ทฤษฎีนี้ได๎กลําวไว๎วําประชากรศาสตร์คือสิ่งที่แสดงให๎เห็นถึง คุณลักษณะ
ทางชีวภาพ  คือ  คุณสมบัติสํวนบุคคลที่มองเห็นได๎  หรือการรับร๎ูได๎จากประวัติของแตํละบุคคล   
ซึ่งได๎แกํ  อายุ  (Age)  เพศ  (Gender)  สถานภาพสมรส  (Marital status)  อายุการท างาน  (Tenure) 
สาเหตุที่เลือกทฤษฎีนี้เพราะท าให๎ทราบถึงตัวแปรที่มีอิทธิพลตํอการปฏิบัติงาน  และความพึงพอใจใน
การท างานของพนักงาน  ด๎านทฤษฎีความคาดหวังใช๎ทฤษฎีของพาราสุราแมน (Parasuraman; Zeithaml; 
& Berry. 1990: 16) ทฤษฎีนี้ได๎ให๎ความหมายไว๎วําความคาดหวังคือทัศนคติที่เกี่ยวกับความปรารถนา
หรือความต๎องการของผู๎บริโภคที่พวกเขาคาดหมายวําจะเกิดขึ้นในการบริการนั้นๆลูกค๎าซื้อสินค๎าหรือ
บริการเพื่อตอบสนองความต๎องการที่เฉพาะเจาะจงและลูกค๎าประเมินผลของการซื้อโดยมีพื้นฐานจาก
สิ่งที่คาดหวังวําจะได๎รับ ความต๎องการคือสิ่งที่ถูกฝังลึกอยูํในจิตใต๎ส านึกของมนุษย์  สาเหตุที่เลือก
ทฤษฎีนี้เพราะท าให๎ทราบถึงระดับความคาดหวังของผู๎ที่มาใช๎บริการวํามีความคาดหวังตํอสิ่งนั้น
อยํางไรและเป็นไปตามความคาดหวังในระดับที่พึงพอใจหรือไมํพึงพอใจ ด๎านการรับร๎ูใช๎ทฤษฎีของ  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ (2541: 73) ทฤษฎีนี้ได๎ให๎ความหมายไว๎วําการรับร๎ูการรับร๎ู (Perception) 
เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลจัดระเบียบและตีความร๎ูสึกประทับใจของตนเองเพื่อให๎ความหมายเกี่ยวกับ



41 
 

สภาพแวดล๎อม  สาเหตุที่ เลือกทฤษฎีนี้เพราะท าให๎ทราบถึงกระบวนการที่ให๎บริการรวมถึง
สภาพแวดล๎อมของสถานที่ให๎บริการซึ่งสํงผลให๎ผู๎ที่มาใช๎บริการสามารถรับร๎ูได๎และเกิดความ
ประทับใจ ด๎านคุณภาพการให๎บริการ 5 ด๎าน ใช๎ทฤษฎีของ พาราสุราแมน   (Parasuraman; Zeithaml; & 
Berry. 1990: 16) , ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 73) ได๎พัฒนาและสร๎างเคร่ืองมือแบบประเมิน
คุณภาพการบริการ 5ด๎าน ได๎แกํ ด๎านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles)  ด๎านความนําเชื่อถือ 
(Reliability) ด๎านการตอบสนองความต๎องการ (Responsiveness) ด๎านการให๎ความมั่นใจ (Assurance) 
ด๎านการเข๎าใจการรับรู๎ความต๎องการของผู๎รับบริการ (Empathy) ซึ่งท าให๎สามารถรับร๎ูและแสดงให๎เห็น
วํากระบวนการบริการมีความสัมพันธ์กับความคาดหวังและการรับร๎ูของผู๎บริโภคและสํงผลตํอคุณภาพ
การบริการจนเกิดเป็นความร๎ูความเข๎าใจจากสิ่งที่คาดหวังวําจะได๎รับ และเป็นแรงจูงใจของผู๎บริโภคที่
ท าให๎เกิดการใช๎บริการซ้ า ด๎านทฤษฎีด๎านความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการใช๎ทฤษฎีของ  คอทเลอร์ 
(Kotler.2000: 36), เซอร์ โคลิน มาร์แชล (2536: 12) ทั้งสองทฤษฎีนี้ได๎กลําวไว๎วําความพึงพอใจของ
ผู๎ใช๎บริการคือความร๎ูสึกของบุคคลเมื่อได๎รับความสุขหรือความผิดหวังซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบการ
รับร๎ูกับความคาดหวังในผลลัพธ์ของสิ่งที่ต๎องการซึ่งความคาดหวังของลูกค๎าอาจไมํเหมือนกัน ดังนั้น
การให๎บริการส าหรับลูกค๎าแตํละรายจะต๎องมีการประเมินถึงต๎นทุนของการให๎บริการกับสิ่งที่ ได๎รับ 
และการบริการจะต๎องกระท าอยํางเสมอต๎นเสมอปลาย เพื่อให๎เกิดความประทับใจอยํางตํอเน่ือง สาเหตุที่
เลือกทฤษฎีนี้เพราะท าให๎ทราบถึงระดับความพอใจของผู๎บริโภคเพื่อให๎ผู๎บริโภคร๎ูสึกมีความสุขกับสิ่งที่
คาดหวังเมื่อได๎สัมผัสและรับร๎ูจริง ด๎านทฤษฎีด๎านภาพลักษณ์ตราสินค๎าใช๎ทฤษฎีของ Kevin Lane 
Keller (1998) ทฤษฎีนี้ได๎กลําวไว๎วําภาพลักษณ์ตราสินค๎าคือ ความร๎ูสึกนึกคิดของผู๎บริโภค โดย
หลักการเชื่อมโยงภาพลักษณ์ตราสินค๎า เกิดจากการเชื่อมโยงด๎านการใช๎งาน  จากการได๎สัมผัสกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การเชื่อมโยงด๎านสัญลักษณ์ ที่สามารถบํงบอกถึงความเป็นตัวตนของตนเอง 
รวมถึงการยอมรับทางสังคม และการเชื่อมโยงด๎านประสบการณ์ (Experience Association) ที่เป็น
ความรู๎สึกตํางๆ ภายหลังการใช๎และทดลองสินค๎าและบริการ สาเหตุที่เลือกทฤษฎีนี้เพราะท าให๎ทราบถึง
ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู๎ที่ใช๎บริการมีตํอบริษัทที่ผู๎ใช๎บริการนึกถึงเป็นล าด าแรกและผู๎ใช๎สามารถจดจ า
ภาพลักษณ์ตราสินค๎านั้นได๎จากคุณภาพการให๎บริการและความมีชื่อเสียงของบริษัทผู๎ให๎บริการ ด๎าน
ทฤษฎีพฤติกรรมการใช๎บริการใช๎ทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2541: 125-126) ทฤษฎีนี้
ได๎กลําวไว๎วํา ค าถามที่ใช๎เพื่อการค๎นหาลักษณะพฤติกรรมผู๎บริโภคคือ 6Ws และ1H ซึ่งประกอบด๎วย 
WHO? WHAT?, WHY?, WHO?,WHEN?, WHERE? และ HOW? เพื่อค๎นหาค าตอบ 7 ประการหรือ 
7Os ซึ่งประกอบด๎วยOCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASION, 
OUTLETS และOPERATIONS มีตารางในการใช๎ค าถาม 7 ค าถามเพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู๎บริโภครวมทั้ง การใช๎กลยุทธ์ทางการตลาดให๎สอดคล๎องกับค าตอบเกี่ยวกับ พฤติกรรม
ผู๎บริโภคแสดงการประยุกต์ใช๎ 7Os ของกลุํมเป้าหมาย และค าถามที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมเพื่อการ
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วิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภคเกี่ยวกับค าถามทั้ง 7 ค าถาม สาเหตุที่เลือกทฤษฎีนี้เพราะท าให๎ทราบถึงการ
ตอบสนองพฤติกรรมของผู๎บริโภควํามีการตัดสินใจซื้อด๎วยวิธีใดมีแรงกระตุ๎นจากสิ่งไหนที่ท าให๎
ตัดสินใจใช๎บริการ 
              งานวิจัยที่เกี่ยวข๎องที่ได๎น ามาใช๎นั้น ใช๎งานวิจัยของ ชัย วงศ์อาจ (2549) ได๎ศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอ
การตัดสินใจเดินทางโดยสายการบินภายในประเทศ มาใช๎ในงานวิจัยของข๎าพเจ๎า ซึ่งงานวิจัยของ
ข๎าพเจ๎านั้นมีความแตกตํางจากงานวิจัยที่หยิบยกมาโดยข๎าพเจ๎าได๎ท าการศึกษา พฤติกรรมของลูกค๎าที่มา
ใช๎บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ซึ่งงานวิจัยนี้ข๎าพเจ๎าได๎ท าการสอบถามถึงความคาดหวังและการ
รับร๎ูในคุณภาพการบริการ 5 ด๎าน ได๎แกํ ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความนําเชื่อถือ การตอบสนอง
ความต๎องการ การให๎ความมั่นใจ การเข๎าใจการรับร๎ูความต๎องการของผู๎รับบริการ เพื่อทราบถึงความพึง
พอใจของผู๎ที่มาใช๎บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย และสามารถรับร๎ูถึงความคาดหวังและการรับร๎ูของ
ผู๎ที่ตัดสินใจใช๎บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย วํามีความรู๎สึกประทับใจมากน๎อยแคํไหนเมื่อใช๎บริการ 
เพื่อน างานวิจัยนี้มาเป็นแนวทางในการวางแผนพัฒนา และปรับกลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัท การบิน 
ไทยแอร์เอเชีย เพื่อให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของผู๎โดยสารและลูกค๎าตํอไป อันยังผลให๎สามารถ
รักษาไว๎ซึ่งฐานลูกค๎าเดิม และเพิ่มกลุํมลูกค๎าใหมํ 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 

              ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 

                     1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

                     2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
                     3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
                     4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
                     5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 

1.  การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
               ประชากร 
               ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย ซึ่ง
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 
                  การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
                กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย โดย
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนและใช้สูตรการค านวณดังนี้ 
สูตรการค านวณหาจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 
                                                                          n=      Z2 

                                                               4e2 

                 

                  n   แทน   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

                    e   แทน   ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณ 

                    Z   แทน   ค่าปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงปกติมาตรฐานซึ่งข้ึนอยู่กับ  

                                  ระดับความเชื่อม่ันท่ีก าหนด 
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               จากสูตรเม่ือก าหนดให้มีความผิดพลาดไม่เกิน 5% ด้วยความเชื่อม่ัน 95% จะได้ขนาด

ตัวอย่างที่ต้องสุ่มดังน้ี 

                                                แทนค่า        n =     (1.96)2 

               4(0.05)2 
                                                
                                                                       n =      385 คน 
                      
                 ดังขนาดตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับ  385 ตัวอย่างและได้ส ารองไว้ 15 ตัวอย่างรวมเป็นขนาด
ตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่างโดยใช้วิธีเลือกตัวอย่างแบบตามขั้นตอน ประกอบด้วย 
                 ขั้นตอนที่ 1 ใช้การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) คือการเข้าไปแจก
แบบสอบถามจากผู้โดยสารที่เคยใช้บริการ สายการบิน ไทย แอร์เอเชีย ที่สนามบินดอนเมือง ให้ครบ
ตามจ านวนแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 ชุด 
 
 

2.  การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
                เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในคร้ังนี้คือแบบสอบถาม ซึ่งเป็นการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย โดยผู้วิจัยจะสร้างขึ้นโดยการศึกษา
ค้นคว้าจากหนังสือและเอกสารต่างๆ และได้รับการปรับปรุงและแก้ไขแบบสอบถามตามค าแนะน าของ
อาจารย์ที่ปรึกษาแล้วโดยลักษณะของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ตอนดังน้ี 
                      
                   ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าชาวไทยที่มาใชบ้ริการ ได้แก่ 
                           1. เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิดมีค าตอบให้เลือก 2 ทาง (Dichotomous 
Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 2540: 36) โดยใช้ระดับการ
วัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่  
                          1.1  เพศชาย 
                             1.2  เพศหญิง 
                      2.  อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multichotomous Question ) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 2540: 36) 
โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ซึ่งการก าหนดช่วงอายุมีการแบ่งเกณฑ์
อายุเป็นชว่งห่างช่วงละ 10 ปี แสดงช่วงอายุต่างๆของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในแบบสอบถามดังนี้ 
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                          2.1 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ป ี
                          2.2 12-30 ปี 
                          2.3 31-40 ปี 
                          2.4 มากกว่า 40 ป ี
                     3. อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 2540: 36) 
โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 
                           3.1 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
                           3.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
                           3.3 ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
                           3.4 นักเรียน / นักศึกษา 
                           3.5 อ่ืนๆโปรดระบุ…………………….. 
                      4. ระดับการศึกษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 2540: 36) 
โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ  (Ordinal Scale) โดยก าหนดเป็น 
                          4.1 ต่ ากว่าปริญญาตรี 
                          4.2 ปริญญาตรี 
                          4.3 สูงกว่าปริญญาตรี  
                      5. รายได้ต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 2540: 36) 
โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ  (Ordinal Scale) ซึ่งการก าหนดช่วงรายได้ต่อเดือนเป็น
ช่วงห่างช่วงละ 10,000 บาท แสดงช่วงรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในแบบสอบถามดังนี้  
                           5.1 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
                           5.2 10,001 – 20,000 บาท 
                           5.3 20,001 – 30,000 บาท  
                           5.4 มากกว่า 30,000 บาท                 
                    6. สถานภาพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 2540: 36) 
โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ  (Ordinal Scale) โดยก าหนดเป็น 
                      6.1 โสด 
                      6.2 สมรส / อยู่ด้วยกัน 
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                      6.3 หม้าย / แยกกันอยู่ / หย่าร้าง 
                 7.  ภูมิล าเนา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 2540: 36) 
โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ  (Ordinal Scale) โดยก าหนดเป็น 
                     7.1 ภาคเหนือ 
                     7.2 ภาคกลาง 
                     7.3 ภาคใต้ 
                     7.4 ภาคอีสาน 
                     7.5 ต่างประเทศ 
                      
               ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการให้บริการ  ได้แก่ ด้าน
ความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการให้ความ
มั่นใจ และด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการเป็นค าถามปลายปิด (Close – ended 
response question) มี 25 ข้อ ลักษณะค าถามเป็น Semantic differential scale เป็นมาตราวัดที่แบ่งเป็น
ช่วงๆ โดยก าหนดให้ด้านใดด้านหนึ่งแทนคุณสมบัติที่ดีมาก ส่วนอีกด้านหนึ่งเป็นคุณสมบัติที่ตรงข้าม
กัน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) ผู้ตอบแสดงความคิดเห็นออกเป็น 5 
ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ   การค านวณหาอันตรภาคชั้นเพื่อแปลผลคะแนนแต่ละช่วง
ประกอบด้วย   
                                                5                 หมายถึง       เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

                                                4                 หมายถึง       เห็นด้วย 

                                                3                 หมายถึง       เฉยๆ 

                                                2                 หมายถึง      ไม่เห็นด้วย 

                                                1                 หมายถึง      ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

                   ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผลซึ่งผลจากการค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความ

กว้างของอันตรภาคชั้นดังนี้  (มัลลิกา บุนนาค, 2537: 29) 
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                 ความกว้างของอันตรภาคชั้น  = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 

                                                                                        จ านวนชั้น 

                                                                 = 5 – 1 

                                                                       5 

                                                                 = 0.80 

                   ดังนั้นเกณฑ์เฉลี่ยระดับความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการให้บริการของลูกค้าชาวไทย

ที่ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย สามารถก าหนดได้ดังนี้ 

 

             ความคาดหวัง 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21 – 5.00    หมายถึง   ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีความคาดหวังอยู่ในระดับมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.41 – 4.20    หมายถึง   ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีความคาดหวังอยู่ในระดับมาก 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.61 – 3.40    หมายถึง   ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีความคาดหวังอยู่ในระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81 – 2.60    หมายถึง   ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีความคาดหวังอยู่ในระดับน้อย 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00 – 1.80    หมายถึง   ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีความคาดหวังอยู่ในระดับน้อยมากที่สุด 

             การรับรู้ 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21 – 5.00    หมายถึง   ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีการรับรู้อยู่ในระดับดีมาก 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.41 – 4.20    หมายถึง   ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีการรับรู้อยู่ในระดับดี 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.61 – 3.40    หมายถึง   ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81 – 2.60    หมายถึง   ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีการรับรู้อยู่ในระดับไม่ดี 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00 – 1.80    หมายถึง   ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีการรับรู้อยู่ในระดับไม่ดีอย่างมาก 

 

            ตอนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ได้แก่ 

ภาพลักษณ์ในด้านการใช้งาน ด้านสัญลักษณ์ และด้านประสบการณ์ เป็นค าถามปลายปิด (Close – 

ended response question) มี 3 ข้อ ลักษณะค าถามเป็น Likert Scale วัดจากซ้ายไปขวาด้วยค าตอบที่มี

ลักษณะตรงข้ามกัน เป็นระดับการวัดข้อมูลเป็นอันตรภาค (Interval Scale) ผู้ตอบแสดงความคิดเห็น

ออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนคือการค านวณหาอันตรภาคชั้นเพื่อแปลผลคะแนนในแต่ละ

ช่วงประกอบด้วย  



48 

 

 

                             5  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

                             4  หมายถึง  เห็นด้วย 
                             3  หมายถึง  เฉยๆ 
                             2 หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
                             1 หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
           
             ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผลซึ่งผลจากการค านวณ โดยใช้สูตรการค านวณความกว้าง
ของอันตรภาคชั้นดังนี้  (มัลลิกา บุนนาค, 2537: 29) 
 
             ความกว้างของอันตรภาคชั้น            =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
                                                                                            จ านวนชั้น 
                                                                        =   (5 – 1) 

                                                                                       5 

                                                                         =       0.80 

              ดังนั้นเกณฑ์เฉลี่ยระดับความคิดเห็นของลูกค้าชาวไทยที่ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย ที่

มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย สามารถก าหนดได้ดังนี้ 

 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21 – 5.00    หมายถึง    ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าอยู่  

                                                                 ในระดับดีมาก 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.41 – 4.20    หมายถึง    ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าอยู่  

                                                                 ในระดับดี 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.61 – 3.40    หมายถึง    ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าอยู่  

                                                                 ในระดับปาน กลาง 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81 – 2.60    หมายถึง    ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าอยู่  

                                                                 ในระดับไม่ดี 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00 – 1.80     หมายถึง     ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า  

                                                          ในระดับไม่ดีอย่างมาก 
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                ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย   ได้แก่  
                        1. ช่วงวันที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชียบ่อยที่สุด โดยระดับการวัดข้อมูล
ประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal scale)  
                        2. ช่องทางในการส ารองที่นั่ง โดยระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
scale) 
                        3. บุคคลที่มีอิทธิพลในการมาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย  โดยระดับการวัด
ข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
                        4. กิจกรรมหรือบริการที่ลูกค้าให้ความสนใจ โดยระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale) 
                        5. ช่องทางในการรับข้อมูลจากสื่อต่างๆ โดยระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale) 
                        6. เหตุผลที่ท าให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย โดยระดับการวัด
ข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
                        7. จ านวนคร้ังที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย ในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา โดย
วัดระดับข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio scale)  
                        8. ค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ังที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย โดยวัดระดับข้อมูล
ประเภทอัตราส่วน (Ratio scale)  
             ตอนท่ี 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของผู้ใช้บริการสายการบินไทย  
แอร์เอเชีย ได้แก่ การตอบสนองความคาดหวังจากการมาใช้บริการ ความพึงพอใจต่อการใช้บริการสาย
การบินไทย แอร์เอเชีย และการบริการของสายการบินไทย แอร์เอเชียเมื่อเทียบกับสายการบินอ่ืน เป็น
ค าถามปลายปิด (Close – ended response question) มี 3 ข้อ ลักษณะค าถามเป็นแบบ Semantic 
differential scale เป็นมาตราวัดที่แบ่งเป็นช่วงๆ โดยก าหนดให้ด้านใดด้านหนึ่งแทนคุณสมบัติที่ดีมาก 
ส่วนอีกด้านหนึ่งเป็นคุณสมบัติที่ตรงกันข้ามกันเป็นระดับการวัดข้อมูลเป็นอันตรภาค (Interval Scale) 
ผู้ตอบแสดงความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนคือการค านวณหาอันตรภาคชั้นเพื่อ
แปลผลคะแนนในแต่ละช่วงประกอบด้วย  
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              5  หมายถึง  สูงกว่าความคาดหวังอย่างมาก / พึงพอใจมาก / เหนือกว่าอย่างมาก 

              4  หมายถึง  สูงกว่าความคาดหวัง / พึงพอใจ / เหนือกว่า 
              3  หมายถึง  เฉย ๆ 
              2 หมายถึง  ต่ ากว่าความคาดหวัง /ไม่พึงพอใจ / ไม่เหนือกว่า 
              1 หมายถึง  ต่ ากว่าความคาดหวังอย่างมาก ไม่พึงพอใจอย่างมาก /  
                                                      ไม่เหนือกว่าอย่างมาก 
 
            ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผลซึ่งผลจากการค านวณ โดยใช้สูตรการค านวณความกว้าง
ของอันตรภาคชั้นดังนี้  (มัลลิกา บุนนาค, 2537: 29) 
 
             ความกว้างของอันตรภาคชั้น            =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
                                                                                            จ านวนชั้น 
                                                                        =   (5 – 1) 

                                                                                       5 

                                                                         =       0.80 
 

               ดังนั้นเกณฑ์เฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 

สามารถก าหนดได้ดังนี้ 
 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21 – 5.00    หมายถึง    ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ 

                                                              ในระดับมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.41 – 4.20    หมายถึง    ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ 

                                                              ในระดับมาก 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.61 – 3.40    หมายถึง    ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีความความพึงพอใจโดยรวมอยู่ 

                                                              ในระดับปานกลาง                                                         

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81 – 2.60     หมายถึง   ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีความความพึงพอใจโดยรวมอยู่ 

                                                              ในระดับน้อย 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00 – 1.80     หมายถึง   ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ 

                                                              ในระดับน้อยมาก 
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3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

                 การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลปฐมภูมิและข้อมูลทุติยภูมิเพื่อช่วยสร้างความ
เข้าใจพื้นฐานในการวิจัยช่วยออกแบบสอบถาม ตลอดจนช่วยให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้น โดยมี
แหล่งที่มาของข้อมูลดังนี้  
                     1. ข้อมูลทุติภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าจากหนังสือ ต ารา 
บทความ ผลวิจัยที่ เกี่ยวข้อง เอกสารที่ เกี่ยวข้อง และแหล่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต เพื่อใช้เป็น
ประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
                     2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการ
ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ซึ่งจะด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่ได้ก าหนดไว้จนครบตามจ านวน โดยขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าชาวไทยที่
เข้ามาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย  
 

4.  การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

                    การจัดกระท าข้อมูล 

                         1. แบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขเสร็จเรียบร้อยไปทดลองใช้ (Try out) กับลูกค้าชาว

ไทยที่เข้ามาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย จ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่าความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถาม ก่อนที่จะน าไปใช้จริง โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟ่า (α - Coefficient) 

ของครอนบัค (Cronbarch) ซึ่งค่าอัลฟ่าที่จะได้แสดงระดับของความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีค่า

ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ   1. มากแสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง (กัลยา วาณิชย์บัญชา. 2546) 

โดยค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม หรือค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α - Coefficient) ที่จะยอมรับได้มีค่า

มากกว่า 0.70 ขึ้นไป ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามความคาดหวังคุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน 

 

                           ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ                                                   0.910 

                           ด้านความน่าเชื่อถือ                                                                          0.874 

                           ด้านการตอบสนองความต้องการ                                                     0.873 

                           ด้านการให้ความมั่นใจ                                                                      0.861 

                           ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ                        0.873 
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ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามการรับรูคุ้ณภาพการให้บริการ 5 ด้าน 

 

                           ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ                                                    0.870 

                           ด้านความน่าเชื่อถือ                                                                           0.801 

                           ด้านการตอบสนองความต้องการ                                                      0.789 

                           ด้านการให้ความมั่นใจ                                                                      0.797 

                           ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ                        0.821 

 

ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามความพึงพอใจโดยรวม                                            0.781 

 

ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามภาพลักษณ์ตราสินค้า 3 ด้าน 

                            ด้านการใช้งาน                                                                                0.902 

                            ด้านสัญลักษณ์                                                                                0.891 

                            ด้านประสบการณ์                                                                           0.870 

                             

                        2. ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่รวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง มา
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก  
                        3. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสตามที่ได้ที่การ
ก าหนดรหัสไว้ล่วงหน้า 
                        4. การประมวลผลข้อมูลที่ลงรหัสแล้วได้น ามาบันทึกโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์เพื่อการ
ประมวลข้อมูล ซึ่งใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ (Statistic Package for Social 
Science หรือ SPSS)        
 

                   การวิเคราะห์ข้อมูล           

                         1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายคุณลักษณะกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
                         1.1 หาค่าความถี่ (Frequency) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 1 ข้อมูล
ส่วนบุคคลในด้าน เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และตอนที่ 4 พฤติกรรมการใช้
บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย (ข้อที่ 1-6)  
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                          1.2 หาค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่  1 ข้อมูล
ส่วนบุคคลในด้าน เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และตอนที่ 4 พฤติกรรมการใช้
บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย (ข้อที่ 1-6)      
                           1.3 หาค่าเฉลี่ย (Mean) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 2 ความ
คาดหวังและการรับรู้คุณภาพการให้บริการได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริม
การตลาด ด้านพนักงานหรือบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ตอนที่ 3 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ได้แก่ ภาพลักษณ์ในด้านชื่อเสียง และด้านคุณภาพ 
ตอนที่ 4 พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย (ข้อที่ 7-8) ตอนที่ 
5 ความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย ได้แก่ การตอบสนองความ
คาดหวังจากการมาใช้บริการ ความพึงพอใจต่อการใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย และการบริการ
ของสายการบินไทย แอร์เอเชียเมื่อเทียบกับสายการบินอ่ืน 
                            1.4 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจาก
แบบสอบถามตอนที่ 2 ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการให้บริการได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานหรือบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ ตอนที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ได้แก่ ภาพลักษณ์ในด้าน
ชื่อเสียง และด้านคุณภาพ ตอนที่ 4 พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย 
แอร์เอเชีย (ข้อที่ 7-8) ตอนที่ 5 ความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์
เอเชีย ได้แก่ การตอบสนองความคาดหวังจากการมาใช้บริการ ความพึงพอใจต่อการใช้บริการสายการ
บินไทย แอร์เอเชีย และการบริการของสายการบินไทย แอร์เอเชียเมื่อเทียบกับสายการบินอ่ืน 
                        2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
                         2.1.1 สมมติฐานข้อที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลในด้าน เพศ และ สถานภาพใช้สถิติ 
Independent t-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่ม  
                         2.1.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis 
of Variance) เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย ของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม ใช้ทดสอบสมมติฐาน
ข้อที่ 1 ด้าน อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย ต่อเดือน กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
จึงท าการทดสอบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 
เพือ่เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ของกลุ่มประชากร 
                 2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 ความคาดหวังแตกต่างจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการของลูกค้าที่มา
ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย จะท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Paired t-test เพื่อทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มประชากรที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน (Dependent t-test)  
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                    2.3 สมมติฐานข้อที่ 3 ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของลูกค้าที่มา
ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย จะท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
                    2.4 สมมติฐานข้อที่ 4 พฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวม
ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย จะท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

               สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้มีดังน้ี  
                  1. สถิติพื้นฐานได้แก่  

1.1 ค่าร้อยละ  (Percentage)  ใช้สตูรดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคนอ่ืนๆ . 2548: 289) 
 

                                                  P = f    ×  100 

       N 

 

        เมื่อ   P  แทน   ค่าสถิติร้อยละ หรือเปอร์เซ็นต์ 

              f  แทน   จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามในข้อนั้น 

                          n     แทน   จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

                    

                         1.2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ใช้สูตรดังนี้ (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2544: 33) 

                                       X = X∑  

           n 

    เมื่อ       X  แทน    ค่าคะแนนเฉลี่ย 

              X∑  แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

                   n      แทน    ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
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                          1.3  ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้สูตรดังนี้ (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 

2544: 60) 

                                                   S.D. = 
1)  -(n  n 

)X∑(   -  X∑n 22

 

 

   เมื่อ     S.D.       แทน     ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตัวอย่าง 

                    2X∑  แทน     ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 

                )X( 2∑  แทน     ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

    n แทน     ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 

                   2. สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

                          หาค่าความเชื่อมั่น(Reliability) ของแบบสอบถามโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(- Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ( กัลยา วานิชย์บัญชา 2546: 449) 
 
                                                  α         =          kCo variance /Variance 

                      1+(k-1) Co variance / Variance 

 

 

                              เมื่อ   α  แทน  ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

     K  แทน จ านวนค าถาม 

     Covariance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่าง ๆ  

     Variance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 

 

                      3. สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 

                          3.1 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง   
2  กลุ่มที่เป็นอิสระกัน  โดยใช้สถิติ  t-test  แบบ  Independent Sample  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.5 
(ชูศร ีวงศ์รัตนะ.2541: 173-174) 
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                                  3.1.1 กรณีไม่ทราบค่าความแปรปรวน (Variance) ของประชากรทั้งสองกลุ่ม และ

สมมติว่าไม่เท่ากัน ( ≠S2

1   2

2S )  

                                                                   t   =   

2

2

2

1

2

1

21

n
S  +  

n
S

X  - X
 

 

         สถิติที่ใช้ทดสอบ  t มีองศาความเป็นอิสระ  =  df 

                                            V   =   

 
2  - n

n
S

  +  
1  - n

n
S

   n
S  + n

S

2

2

2

2

1

1

2

1

2

2

2

2

1

2

1

 

 

                                       เมื่อ  t แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน  t-distribution 

     X 1 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

     X 2 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

     S 2

1  แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

     S 2

2  แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

     n1 แทน จ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่  1 

     n2 แทน จ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่  2 

 

   Degree of Freedom:  df หรือ V แทน องศาความเป็นอิสระ 
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                         3.1.2 กรณีไม่ทราบค่าความแปรปรวน (Variance) ของประชากรทั้งสองกลุ่ม แต่ทราบ

ว่าประชากรทั้งสองกลุ่มมีความแปรปรวนเท่ากัน (S 2

1
 =  S 2

2
) 

 

                                                                 t   =   

22

p

21

n
1  +  

n
1S

X  - X  

 

                                 สถิติที่ใช้ทดสอบ  t มีองศาความเป็นอิสระ  df  =  n1 + n2 – 2 

 

   เมื่อ  X 1 แทน ค่าเฉลี่ยตัวอย่างกลุ่มที่ i โดยท่ี i = 1, 2 

     Sp แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอย่างรวมจากตัวอย่างทั้ง 

2 กลุ่ม 

     n1 แทน ขนาดตัวอย่างกลุ่มที่  i 

     S 2

1  แทน ค่าแปรปรวนของตัวอย่างกลุ่มที่ i โดยท่ี i = 1, 2 

     S 2

p
  = 

2  -   n+ n
S 1)  - (n  + S 1)  - (n 

21

2

22

2

11  

 

                        3.2  สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way  Analysis of Variance)  แบบ
การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป  เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน ในด้านอายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อายุงาน และ รายได้ มีสูตรดังนี้ (ชูศรี  วงศ์รัตนะ. 
2544: 224)  สูตรการวิเคราะห์ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน สามารถเขียนได้ดังน้ี 
 
                                                            F  =  MSB 

                 MSW 

 

                      เมื่อ F แทน    ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน   F-distribution 

            MSB แทน    ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square between-groups) 

            MSW แทน    ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square within-groups) 
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                          ก าหนดให้ค่าความอิสระ  (Degree of Freedom)  ระหว่างกลุ่ม  (Between)  =  k – 1  

ภายในกลุ่ม  (Within)  =  n – k  รวมทั้งสิ้น  =  n – 1 

              สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  Brown-Forsythe  ( )  ใช้ในกรณีที่ความ

แปรปรวนแตกต่างกัน  (Hartung 2001: 300)  มีสูตรดังนี้ 

                                                                                  =   
W

b

MS
MS

 

                                         โดยที่ค่า  MSW  =  k

1  =  i∑  (1 - 2

i)S
N
n - (1  

                                  เมื่อ    แทน ค่าสถิติใช้พิจารณาใน  Brown-Forsythe 

     MSb แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

     MSW แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับ  

                                                                        Brown-Forsythe 

     n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

     N แทน ขนาดของประชากร 

     2

iS  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง 

 

                        กรณีถ้าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม กรณีที่ค่า f มีความ

แตกต่างอย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติแล้ว  ต้องท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป  เพื่อดูว่าคู่ใดบ้างที่

แตกต่างกัน  โดยใช้วิธี Fisher's Least Significant Difference (LSD) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 161)  

มีสูตร  ดังนี ้

                                                            LSD    =   tt  -  
2


 ;  n – k 
in

2MSE  

                                              โดย    ni ≠ nj 

                             r  =  n – k 
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                     เมื่อ       LSD  แทน   ค่าผลต่างนัยส าคัญที่ค านวณได้ส าหรับประชากร

กลุ่มที่ i และ j 

    MSE  แทน ค่า Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความ

แปรปรวน 

    k  แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ทดสอบ 

    n  แทน จ านวนข้อมูลตัวอย่างทั้งหมด 

           แทน ค่าความเชื่อมั่น 

 

                  หรือสูตรวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่  Dunnett T3 (Kappel. 1983: 153-155) มีสูตรดังนี ้

              
S

)2(MSq
   =   d A

SD

D  

                        เมื่อ   d D  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน  Dunnett test 

      q D  แทน ค่าจากตาราง  Critical values of the Dunnett test 
     

A

SMS  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

     S แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
                 

                             3.3   สถิติ Paired t-test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ย ของกลุ่ม

ประชากร ที่ไม่เป็นอิสระกันโดยเป็นกลุ่มประชากรกลุ่มเดียวกันแต่ได้รับการวัด  2 คร้ัง  

(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 250) 

                                                                    

                                                          t  =                          d 

                                                                   σ d    N 

                                                         โดยที่         d    =   Σ d 

                                                                                        N 
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                                      เมือ่    t       แทน   ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t - distribution 

                                                d      แทน   ผลต่างระหว่างข้อมูลแต่ละคู่ 

                                                d      แทน   ค่าเฉลี่ย ของผลต่างระหว่างข้อมูลแต่ละคู่ 

                                      σ d   แทน   ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผลต่างระหว่างข้อมูลแต่ละคู่ 

                                                 N     แทน   จ านวนคู่ของกลุ่มประชากร 

 

                     3.4 สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน หรือหาความสัมพันธ์ระหว่าง

ข้อมูล 2 ชุดดังนี้ (ชูศร ีวงศ์รัตนะ. 2544: 314) 

              

                                                   rxy  =             nΣxy - (Σx)(Σy) 

                                                                 [ n 2X∑ – ( 2X∑ )] [N 2y∑ - ( 2y∑ )] 

                   

                                      เมือ่     rxy   แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

                                      Σx    แทน  ผลรวมของคะแนนชุด x 

                                      Σy    แทน  ผลรวมของคะแนนชุด y 

                                      Σxy  แทน  ผลรวมของผลคูณระหว่างคะแนนชุด x และชุด y ทุกคู่ 

                                                 n     แทน จ านวนคนหรือกลุ่มตัวอย่าง 

 

                 โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง -1 < r < 1 ส าหรับการแปลความหมายของ

ค่าความสัมพันธ์มีดังนี้ 

                  ถ้าค่า r มีค่าเป็นลบ (–) แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทาง ตรงกันข้าม 

                 1. ถ้าค่า r มีค่าเป็นบวก (+) แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

                 2. ถ้าค่า r มีค่าเป็นศูนย์ (0) แสดงว่า x และ y ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย 

                 3. ถ้าค่า r มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ (0) แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์กันน้อย 
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                 4. ถ้าค่า r มีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี

ความสัมพันธ์กันมาก 

                  5. ถ้าค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม และมี

ความสัมพันธ์กันมาก 

 

                การอ่านความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (สากล จริยวิทยานนท์. 2542: 508) 

                ค่าสัมประสิทธิ์ (r)      

                                         0.01 – 0.20 หมายถึง มีค่าสัมพันธ์ต่ า 

                                         0.21 – 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธ์ค่อนข้างต่ า 

                                         0.41 – 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธ์ปานกลาง 

                                         0.61 - 0.80 หมายถึง มีความสัมพันธ์ค่อนข้างสูง 

                                         0.81 – 1.00 หมายถึง ความสัมพันธ์สูง         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                  

 

 

 



บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย เป็นการศึกษาเชิง

สํารวจ (Survey research) รวบรวมข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้กลุ่มตัวอย่าง คือ 
ผู้ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย จํานวน 400 ตัวอย่าง  

 การวิเคราะห์จะใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายผลการศึกษา ได้แก่ 
การแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative 
Analysis) ทดสอบความแตกต่าง โดยใช้สถิติแบบ t–test, One-Way Anova และทดสอบค่าเฉลี่ยความ
แตกต่างรายคู่ โดยวิธี LSD  หรือ Dunnett’s T3 และสถิติทดสอบแบบ Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีสัญลักษณ์ย่อดังต่อไปนี้  

  
n  แทน  จํานวนผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 
X  แทน  ค่าเฉลี่ย  
S.D.  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t  แทน  ค่าที่ใช้พิจารณา t - Distribution 
F.  แทน  ค่าความน่าจะเป็นสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติแบบ F - test 
Sig. แทน  ค่าความน่าจะเป็น (probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
r  แทน  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์
*  แทน  ผลทดสอบอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**  แทน  ผลทดสอบอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
Ho  แทน  สมมติฐานหลัก 
H1 แทน  สมมติฐานรอง   
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยคร้ังนี้ 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับ เป็น 4 ส่วนดังต่อไปนี้  
 

  ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลของกลุม่ตัวอย่าง 
     ส่วนที่ 2 ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการให้บริการ  

   ส่วนที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
   ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

       ส่วนที่ 5 ความพึงพอใจโดยรวมของผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
        ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 แสดงผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลด้านปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน ดังตาราง  
 

ตาราง 2 แสดงจํานวนและร้อยละด้านลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล                                                                          จ านวน(คน)                     ร้อยละ 
เพศ 
      ชาย                                                                                                156                             39.0  
      หญิง                                                                                              244                             61.0 

รวม                                                                                                     400                           100.0 

อายุ 
      ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี                                                                   23                               5.8 
      21-30 ปี                                                                                         153                             38.2 
      31-40 ปี                                                                                         146                             36.5 
      มากกว่า 40 ปี                                                                                  78                             19.5            
รวม                                                                                                     400                           100.0 

ระดับการศึกษา 
      ต่ํากว่าปริญญาตรี                                                                             37                              9.2 
      ปริญญาตรี                                                                                     291                            72.8 
      สูงกว่าปริญญาตรี                                                                            72                            18.0 

รวม                                                                                                      400                          100.0 

อาชีพ 
      รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ                                                                   96                             24.0  
      พนักงานบริษัทเอกชน                                                                    83                             20.8 
      ประกอบธุรกิจส่วนตัว                                                                  135                             33.8 
      นักเรียน  /นักศึกษา                                                                        44                              12.0 
      รับจ้าง/อาชีพอิสระ                                                                         42                             10.4 
รวม                                                                                                    400                            100.0 
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ตาราง 2 (ต่อ)   
 

ข้อมูลส่วนบุคคล                                                                           จ านวน(คน)                        ร้อยละ 
รายได้ต่อเดือน 
      ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท                                                         45                                 11.2 
      10,001 - 20,000 บาท                                                                      189                                 47.2 
      20,001 - 30,000 บาท                                                                      107                                 26.8 
     มากกว่า 30,000 บาท                                                                         59                                 14.8 
รวม                                                                                                      400                                100.0 

สถานภาพสมรส 
      โสด                                                                                                212                                 53.0 
      สมรส                                                                                             170                                 42.5 
      หม้าย  /หย่าร้าง  / แยกกันอยู่                                                            18                                    4.5 
รวม                                                                                                      400                                100.0 
ภูมิลําเนา 
      ภาคเหนือ                                                                                       148                                37.0 
      ภาคกลาง                                                                                        158                                39.5 
      ภาคใต้                                                                                              38                                  9.5 
      ภาคอีสาน                                                                                         20                                  5.0 
      ต่างประเทศ                                                                                      36                                  9.0 
รวม                                                                                                      400                                100.0 
 

               จากผลการศึกษาลักษณะส่วนบุคคลกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน สรุปรายด้านได้ดังนี้ 
 ด้านเพศ พบว่า เป็น เพศหญิง มากกว่า เพศชาย  มีเพศหญิง  จํานวน 244 คน คิดเป็น ร้อยละ 
61.0 และ เพศชาย จํานวน 156 คน คิดเป็น ร้อยละ 39.0  
 ด้านอายุ พบว่า มีอายุ 21-30 ปี จํานวน 153 คน คิดเป็น ร้อยละ 38.2 รองลงมา อายุ 31-40 ปี
จํานวน 146 คน คิดเป็น ร้อยละ 36.5 อายุมากกว่า 40 ปี จํานวน 78 คน คิดเป็น ร้อยละ 19. และอายุต่ํา
กว่าหรือเท่ากับ 20 ป ีจํานวน 23 คน คิดเป็น ร้อยละ 5.8 ตามลําดับ 

 ด้านระดับการศึกษา พบว่า มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 291 คน คิดเป็น ร้อยละ 72.8 
รองลงมาการศีกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 72 คน คิดเป็น ร้อยละ 18.0 และ ระดับการศึกษาต่ํา
กว่าปริญญาตรีจํานวน 37  คน คิดเป็น ร้อยละ 9.2 ตามลําดับ 
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ด้านอาชีพ พบว่า มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว จํานวน 135 คน คิดเป็น ร้อยละ 33.8 รองลงมา 
คือ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 96 คน คิดเป็น ร้อยละ 24.0 พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 83 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 20.8  นักเรียน / นักศึกษา จํานวน 44 คน คิดเป็น ร้อยละ 12.0   และ รับจ้าง/อาชีพอิสระ 
จํานวน 42 คน คิดเป็น ร้อยละ 10.4 ตามลําดับ 

ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า มีรายได้ต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 189  คน คิดเป็น 
ร้อยละ 47.2 รองลงมา รายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 107 คน คิดเป็น ร้อยละ 26.8  
รายได้ต่อเดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ มากกว่า 30,000 บาท จํานวน 59 คน คิดเป็น ร้อยละ 14.8  และ รายได้
ต่อเดือน ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จํานวน 45 คน คิดเป็น ร้อยละ 11.2 ตามลําดับ 

ด้านสถานภาพสมรส พบว่า มีสถานภาพโสด จํานวน 212 คน คิดเป็น ร้อยละ 53.0 รองลงมา
สถานภาพสมรส  จํานวน 170 คน คิดเป็น ร้อยละ 42.5 และสถานภาพหม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่ 
จํานวน 18 คน คิดเป็น ร้อยละ 4.5 ตามลําดับ 

ด้านภูมิลําเนา พบว่า มีภูมิลําเนาภาคกลาง จํานวน 158  คน คิดเป็น ร้อยละ 39.5 รองลงมา 
ภูมิลําเนาภาคเหนือ จํานวน 148  คน คิดเป็น ร้อยละ 37.0 ภูมิลําเนาภาคใต้ จํานวน 38  คน คิดเป็น  
ร้อยละ 9.5 ภูมิลําเนาต่างประเทศ  จํานวน 36  คน คิดเป็น ร้อยละ 9.0 และภูมิลําเนาภาคอีสาน  จํานวน 
20  คน คิดเป็น ร้อยละ 5.0 
 

ส่วนที่ 2 ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
แสดงผลความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการให้บริการ โดยนําเสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ยและ

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง  
 

ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังคุณภาพการให้บริการในภาพรวม 
 

   

ความคาดหวังในคุณภาพโดยรวม                                               S.D.              ระดับความคาดหวังใน                                        
                                                                                                                                      คุณภาพ 
ด้านความเป็นรูปธรรม                                            3.48             0.525                            มาก 
ด้านความน่าเชื่อถือของบริการ                               3.79              0.672                           มาก 
ด้านการตอบสนองความต้องการ                            4.08              0.686                          มาก 
ด้านการให้ความมั่นใจ                                            4.20              0.741                          มาก 
ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการ                       4.23              0.639                       มากที่สุด 
ผลรวมความคาดหวังในคุณภาพ                             3.96              0.653                           มาก 
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 ผลการศึกษาความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ในภาพรวม 
พบว่า  ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพโดยรวมในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า มีความคาดหวังในคุณภาพในระดับมากและระดับมากที่สุด โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 รองลงมา ด้านการให้ความมั่นใจ 
ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านความน่าเชื่อถือของบริการ และด้านความเป็นรูปธรรม โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20,  4.08,  3.79 และ 3.48 ตามลําดับ 

 

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูคุ้ณภาพการให้บริการในภาพรวม 
 

 

  ผลการศึกษาการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย ใน
ภาพรวม พบว่า  ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในคุณภาพโดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า มีการรับรู้ในคุณภาพในระดับดีทุกด้าน โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการ
ตอบสนองความต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 รองลงมา ด้านการให้ความมั่นใจ  ด้านความเป็น
รูปธรรม ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการและด้านความน่าเชื่อถือของบริการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.12,  4.10,  4.07  และ 4.04 ตามลําดับ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรับรู้ในคุณภาพโดยรวม                                                    S.D.                 ระดับการรับรู้ในคุณภาพ 
ด้านความเป็นรูปธรรม                                    4.10                 0.604                              ดี 
ด้านความน่าเชื่อถือของบริการ                        4.04                0.738                               ดี 
ด้านการตอบสนองความต้องการ                    4.15                0.771                               ดี 
ด้านการให้ความมั่นใจ                                    4.12                0.776                               ดี 
ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการ               4.07                0.674                               ดี 
ผลรวมการรับรูใ้นคุณภาพ                              4.09                0.713                               ดี 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคาดหวังต่อคุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสาย   
      การบินไทย แอร์เอเชีย ในด้านความเป็นรูปธรรม 
 

ความคาดหวังในคุณภาพ                                                                             S.D.             ระดับความ 
                                                                                                                                   คาดหวังใน คุณภาพ 

ด้านความเป็นรูปธรรม 
รูปแบบการจัดสถานที่ภายในเคร่ืองบิน เช่น เก้าอ้ี เป็นต้น       3.16            0.666              ปานกลาง 
ความทันสมัยของอุปกรณ์ช่วยชีวิตบนเคร่ืองบิน                      3.15            0.441              ปานกลาง 
ความสะดวกสบายของที่นั่งบนเคร่ืองบิน                                 3.17            0.483              ปานกลาง 
ความสะอาดของห้องน้ําในเคร่ืองบิน                                       3.77            0.533                  มาก 
แสงสว่างภายในเคร่ืองบิน                                                        3.71            0.498                  มาก 
ขนาดของเคร่ืองบิน                                                                  3.89            0.529                  มาก 
ผลรวมความคาดหวังคุณภาพด้านความเป็นรูปธรรม               3.48            0.525                  มาก 
 

ผลการศึกษาความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมโดยรวมในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้าน
ความเป็นรูปธรรมในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ขนาดของเคร่ืองบิน รองลงมาได้แก่  
ความสะอาดของห้องน้ําในเคร่ืองบิน แสงสว่างภายในเคร่ืองบิน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89,  3.77 และ 
3.71ตามลําดับ นอกจากนี้ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรม
โดยรวมในระดับปานกลาง ประกอบด้วย ความสะดวกสบายของที่นั่งบนเคร่ืองบิน รูปแบบการจัด
สถานที่ภายในเคร่ืองบิน เช่น เก้าอ้ี เป็นต้น และความทันสมัยของอุปกรณ์ช่วยชีวิตบนเคร่ืองบิน โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17, 3.16 และ 3.15 ตามลําดับ 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคาดหวังต่อคุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการ 
      สายการบินไทย แอร์เอเชีย ในด้านความน่าเชื่อถือของบริการ 
 

ความคาดหวังในคุณภาพ                                                                             S.D.             ระดับความ 
                                                                                                                                   คาดหวังใน คุณภาพ 

ด้านความน่าเชื่อถือของบริการ 
ความเชี่ยวชาญในการให้บริการของพนักงาน                           3.38            0.637              ปานกลาง 
ความชํานาญของพนักงานต้อนรับในการแนะนํา 
การใช้อุปกรณ์ช่วยชีวิต                                                             3.94            0.664                  มาก 
พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินมีความสามารถใน 
การให้คําแนะนําและช่วยเหลือได้                                            3.90            0.669                  มาก 
สายการบินสามารถรักษาระยะเวลาตรงตามตาราง 
การบินในทุกเที่ยวบินได้                                                          3.94            0.719                  มาก 
ผลรวมความคาดหวังคุณภาพด้านความน่าเชื่อถือของบริการ  3.79            0.672                  มาก 

 
 ผลการศึกษาความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือของบริการโดยรวมในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79  เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการ
ด้านความน่าเชื่อถือของบริการในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ความชํานาญของพนักงาน
ต้อนรับในการแนะนําการใช้อุปกรณ์ช่วยชีวิต  รองลงมาได้แก่ สายการบินสามารถรักษาระยะเวลาตรง
ตามตารางการบินในทุกเที่ยวบินได้ และพนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินมีความสามารถในการให้
คําแนะนําและช่วยเหลือได้  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94,  3.94 และ 3.90  ตามลําดับ นอกจากนี้ 
ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือของบริการระดับปานกลาง 
ประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญในการให้บริการของพนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคาดหวังต่อคุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสาย   
      การบินไทย แอร์เอเชีย ในด้านการตอบสนองความต้องการ                   
 

ความคาดหวังในคุณภาพ                                                                             S.D.             ระดับความ 
                                                                                                                                   คาดหวังใน คุณภาพ 

ด้านการตอบสนองความต้องการ 
ความเต็มใจและการกระตือรือร้นในการให้บริการ 
ของพนักงาน                                                                             3.70            0.790                  มาก 
ความรวดเร็วในการให้บริการของพนักงาน                              4.00            0.662                  มาก 
การให้คําแนะนําและการให้ข้อมูลของพนักงาน                       4.27            0.572               มากที่สุด 
พนักงานมีเพียงพอต่อการเข้าใช้บริการของผู้โดยสาร              4.19            0.653                   มาก 
พนักงานให้ความสนใจต่อผู้โดยสาร                                        4.24             0.751              มากที่สุด 
ผลรวมความคาดหวังคุณภาพด้านการตอบสนอง 
ความต้องการ                                                                            4.08            0.686                  มาก 
 

 ผลการศึกษาความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านการตอบสนองความต้องการโดยรวมในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08  เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการ
ด้านการตอบสนองความต้องการในระดับมากที่สุด โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ การให้คําแนะนํา
และการให้ข้อมูลของพนักงาน รองลงมาได้แก่ พนักงานให้ความสนใจต่อผู้โดยสาร โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.27 และ 4.24 ตามลําดับ นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านการ
ตอบสนองความต้องการในระดับมาก ประกอบด้วย พนักงานมีเพียงพอต่อการเข้าใช้บริการของ
ผู้โดยสาร ความรวดเร็วในการให้บริการของพนักงาน และความเต็มใจและการกระตือรือร้นในการ
ให้บริการของพนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19, 4.00  และ 3.38 ตามลําดับ 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคาดหวังต่อคุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสาย 
      การบินไทย แอร์เอเชีย ในด้านการให้ความมั่นใจ 
 

ความคาดหวังในคุณภาพ                                                                             S.D.             ระดับความ 
                                                                                                                                   คาดหวังใน คุณภาพ 

ด้านการให้ความมั่นใจ 
การให้บริการอย่างมืออาชีพของพนักงาน                               4.21            0.739                มากที่สุด 
ความมั่นใจในระบบการให้บริการของสายการบินไทย 
 แอร์เอเชีย                                                                                4.26            0.733               มากที่สุด 
ความเพียงพอของอุปกรณ์ช่วยชีวิตบนเคร่ืองบินต่อ 
ผู้โดยสาร                                                                                 4.07            0.806                    มาก 
ขั้นตอนการให้บริการมีความเพียบพร้อมตลอดการเดินทาง   4.23            0.808               มากที่สุด 
ความชํานาญและความเชี่ยวชาญของคนขับเคร่ืองบิน             4.25            0.620               มากที่สุด 
ผลรวมความคาดหวังคุณภาพด้านการให้ความมั่นใจ               4.20            0.741                  มาก 
 

 ผลการศึกษาความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านด้านการให้ความมั่นใจโดยรวมในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20  เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านการ
ให้ความมั่นใจระดับระดับมากที่สุด โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ความมั่นใจในระบบการให้บริการ
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย รองลงมาได้แก่ ความชํานาญและความเชี่ยวชาญของคนขับเคร่ืองบิน  
ขั้นตอนการให้บริการมีความเพียบพร้อมตลอดการเดินทาง การให้บริการอย่างมืออาชีพของพนักงาน 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26,  4.25,  4.23, 4.21 ตามลําดับ นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังใน
คุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจระดับระดับมาก ประกอบด้วย  ความเพียงพอของอุปกรณ์
ช่วยชีวิตบนเคร่ืองบินต่อผู้โดยสาร โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07  
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคาดหวังต่อคุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสาย  
      การบินไทย แอร์เอเชีย ในด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการ 
 

ความคาดหวังในคุณภาพ                                                                             S.D.             ระดับความ 
                                                                                                                                   คาดหวังใน คุณภาพ 

ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการ 
พนักงานมีความตั้งใจในการปฏิบัติหน้าที่เป็นอย่างดี               4.28            0.677                มากที่สุด 
พนักงานมีความเอาใจใส่ ติดตามผลการให้บริการ                   4.17            0.656                    มาก 
สายการบินมีความสะดวกต่อการใช้บริการ                              4.34            0.596                มากที่สุด 
สายการบินมีการจัดโปรโมชั่นให้กับผู้โดยสารอย่าง 
สม่ําเสมอ เช่น บัตรสะสมคะแนน เป็นต้น                               4.19            0.579                    มาก 
เจ้าหน้าที่แผนกต่างๆที่ท่านใช้บริการมีความสามารถ 
และให้คําแนะนําได้                                                                  4.17            0.686                   มาก 
ผลรวมความคาดหวังคุณภาพด้านการเข้าใจการรับรู้ 
ความต้องการ                                                                            4.23            0.639                 มากที่สุด 
 

 ผลการศึกษาความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการโดยรวมในระดับ
มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23  เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพ
การบริการด้านการให้ความมั่นใจในระดับมากที่สุด โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สายการบินมีความ
สะดวกต่อการใช้บริการ รองลงมาได้แก่ พนักงานมีความตั้งใจในการปฏิบัติหน้าที่เป็นอย่างดี  โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 และ 4.28 ตามลําดับ นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการ
ด้านการให้ความมั่นใจในระดับมาก ประกอบด้วย สายการบินมีการจัดโปรโมชั่นให้กับผู้โดยสารอย่าง
สม่ําเสมอ เช่น บัตรสะสมคะแนน เป็นต้น และพนักงานมีความเอาใจใส่ ติดตามผลการให้บริการ 
เจ้าหน้าที่แผนกต่างๆที่ท่านใช้บริการมีความสามารถและให้คําแนะนําได้   โดยมีค่าเฉลี่ย 4.19, 4.17  
และ 4.17 ตามลําดับ 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสาย 
      การบินไทย แอร์เอเชีย ในด้านความเป็นรูปธรรม 
 

การรับรู้ในคุณภาพ                                                                                      S.D.          ระดับการรับรู้ใน 
                                                                                                                                               คุณภาพ 

ด้านความเป็นรูปธรรม 
รูปแบบการจัดสถานที่ภายในเคร่ืองบิน เช่น เก้าอ้ี เป็นต้น       4.10            0.686                   ดี 
ความทันสมัยของอุปกรณ์ช่วยชีวิตบนเคร่ืองบิน                      4.32            0.642                ดีมาก 
ความสะดวกสบายของที่นั่งบนเคร่ืองบิน                                 4.19            0.627                   ดี 
ความสะอาดของห้องน้ําในเคร่ืองบิน                                       4.02            0.568                   ดี   
แสงสว่างภายในเคร่ืองบิน                                                        4.02            0.532                   ดี 
ขนาดของเคร่ืองบิน                                                                  3.95            0.566                   ดี 
ผลรวมการรับรู้ในคุณภาพด้านความเป็นรูปธรรม                    4.10           0.604                    ดี 

 
 ผลการศึกษาการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมโดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.10  เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านความเป็น
รูปธรรมในระดับดีมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ความทันสมัยของอุปกรณ์ช่วยชีวิตบนเคร่ืองบิน 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรม
ในระดับดี ประกอบด้วย ความสะดวกสบายของที่นั่งบนเคร่ืองบิน รูปแบบการจัดสถานที่ภายใน
เคร่ืองบิน เช่น เก้าอ้ี เป็นต้น ความสะอาดของห้องน้ําในเคร่ืองบิน แสงสว่างภายในเคร่ืองบิน และขนาด
ของเคร่ืองบิน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19,  4.10,  4.02, 4.02  และ 3.95 ตามลําดับ 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสาย 
      การบินไทย แอร์เอเชีย ในด้านความน่าเชื่อถือของบริการ 
 

การรับรู้ในคุณภาพ                                                                                       S.D.          ระดับการรับรู้ใน 
                                                                                                                                               คุณภาพ 

ด้านความน่าเชื่อถือของบริการ 
ความเชี่ยวชาญในการให้บริการของพนักงาน                           3.79            0.681                      ดี 
ความชํานาญของพนักงานต้อนรับในการแนะนํา 
การใช้อุปกรณ์ช่วยชีวิต                                                              4.32            0.612                   ดีมาก 
พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินมีความสามารถใน 
การให้คําแนะนําและช่วยเหลือได้                                             4.11            0.814                       ดี 
สายการบินสามารถรักษาระยะเวลาตรงตามตาราง 
การบินในทุกเที่ยวบินได้                                                           3.93            0.846                       ดี 
ผลรวมการรับรู้ในคุณภาพด้านความน่าเชื่อถือของบริการ        4.04            0.738                       ดี 
 

 ผลการศึกษาการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือของบริการโดยรวมในระดับดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04  เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านความ
น่าเชื่อถือของบริการในระดับดีมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ความชํานาญของพนักงานต้อนรับ
ในการแนะนําการใช้อุปกรณ์ช่วยชีวิต โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32  นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ใน
คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือของบริการในระดับดี ประกอบด้วย พนักงานต้อนรับบน
เคร่ืองบินมีความสามารถในการให้คําแนะนําและช่วยเหลือได้ สายการบินสามารถรักษาระยะเวลาตรง
ตามตารางการบินในทุกเที่ยวบินได้ และความเชี่ยวชาญในการให้บริการของพนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.11,  3.93 และ 3.79 ตามลําดับ 
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ตาราง12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสาย 
      การบินไทย แอร์เอเชีย ด้านการตอบสนองความต้องการ 
 

การรับรู้ในคุณภาพ                                                                                     S.D.          ระดับการรับรู้ใน 
                                                                                                                                             คุณภาพ 

ด้านการตอบสนองความต้องการ 
ความเต็มใจและการกระตือรือร้นในการให้บริการ 
ของพนักงาน                                                                             4.06            0.863                     ดี 
ความรวดเร็วในการให้บริการของพนักงาน                              4.14            0.747                    ดี 
การให้คําแนะนําและการให้ข้อมูลของพนักงาน                       4.24            0.707                 ดีมาก 
พนักงานมีเพียงพอต่อการเข้าใช้บริการของผู้โดยสาร              4.28            0.718                  ดีมาก 
พนักงานให้ความสนใจต่อผู้โดยสาร                                        4.03             0.818                    ดี 
ผลรวมการรับรู้ในคุณภาพด้านความ 
การตอบสนองความต้องการ                                                    4.15             0.771                     ดี 

 
 ผลการศึกษาการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านการตอบสนองความต้องการโดยรวมในระดับดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15  เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีการรับรู้คุณภาพการบริการด้านการ
ตอบสนองความต้องการในระดับดีมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ พนักงานมีเพียงพอต่อการเข้าใช้
บริการของผู้โดยสาร รองลงมาได้แก่  การให้คําแนะนําและการให้ข้อมูลของพนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.28 และ 4.24 ตามลําดับ นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการมีการรับรู้คุณภาพการบริการด้านการตอบสนอง
ความต้องการในระดับดี ประกอบด้วย ความรวดเร็วในการให้บริการของพนักงาน ความเต็มใจและการ
กระตือรือร้นในการให้บริการของพนักงาน และพนักงานให้ความสนใจต่อผู้โดยสาร โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.14, 4.06  และ 4.03 ตามลําดับ 
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ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณภาพการบริการของสายการบินไทย   
       แอร์เอเชีย  ด้านการให้ความมั่นใจ 
 

 
 ผลการศึกษาการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย  
ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจโดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.12   เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านการให้ความ
มั่นใจในระดับดีมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ การให้บริการอย่างมืออาชีพของพนักงาน โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29  นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจใน
ระดับดี ประกอบด้วย  ความเพียงพอของอุปกรณ์ช่วยชีวิตบนเคร่ืองบินต่อ ขั้นตอนการให้บริการมีความ
เพียบพร้อมตลอดการเดินทาง ความมั่นใจในระบบการให้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย และ
ความชํานาญและความเชี่ยวชาญของคนขับเคร่ืองบิน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19,  4.12, 4.04  และ 3.98 
ตามลําดับ 
 
 
 
 
 

การรับรู้ในคุณภาพ                                                                                      S.D.          ระดับการรับรู้ใน 
                                                                                                                                                คุณภาพ 

ด้านการให้ความมั่นใจ 
การให้บริการอย่างมืออาชีพของพนักงาน                               4.29            0.758                 ดีมาก 
ความมั่นใจในระบบการให้บริการของสายการบินไทย 
 แอร์เอเชีย                                                                                4.04            0.834                     ดี 
ความเพียงพอของอุปกรณ์ช่วยชีวิตบนเคร่ืองบินต่อ 
ผู้โดยสาร                                                                                 4.19            0.757                    ดี 
ขั้นตอนการให้บริการมีความเพียบพร้อมตลอดการเดินทาง   4.12            0.803                     ดี 
ความชํานาญและความเชี่ยวชาญของคนขับเคร่ืองบิน            3.98            0.727                     ดี 
ผลรวมการรับรู้ในคุณภาพด้านการให้ความมั่นใจ                   4.12            0.776                    ดี 
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ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสาย 
      การบินไทย แอร์เอเชีย ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการ 
 

 

 
 
 
 
 
 

การรับรู้ในคุณภาพ                                                                                     S.D.          ระดับการรับรู้ใน 
                                                                                                                                           คุณภาพ 

ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการ 
พนักงานมีความตั้งใจในการปฏิบัติหน้าที่เป็นอย่างดี               4.18            0.638                      ดี 
พนักงานมีความเอาใจใส่ ติดตามผลการให้บริการ                   4.07            0.681                      ดี 
สายการบินมีความสะดวกต่อการใช้บริการ                              4.15            0.734                      ดี 
สายการบินมีการจัดโปรโมชั่นให้กับผู้โดยสารอย่าง 
สม่ําเสมอ เช่น บัตรสะสมคะแนน เป็นต้น                               3.97            0.735                       ดี 
เจ้าหน้าที่แผนกต่างๆที่ท่านใช้บริการมีความสามารถ 
และให้คําแนะนําได้                                                                  3.91            0.581                      ดี 
ผลรวมการรับรู้ในคุณภาพด้านการเข้าใจการรับรู้ 
ความต้องการ                                                                            4.07           0.674                        ดี 

 ผลการศึกษาการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย  
ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการโดยรวมในระดับดี โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07   เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านการ
เข้าใจการรับรู้ความต้องการระดับดีทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ พนักงานมีความตั้งใจในการ
ปฏิบัติหน้าที่เป็นอย่างดี รองลงมาได้แก่  สายการบินมีความสะดวกต่อการใช้บริการ พนักงานมีความ
เอาใจใส่ ติดตามผลการให้บริการ สายการบินมีการจัดโปรโมชั่นให้กับผู้โดยสารอย่างสม่ําเสมอ เช่น 
บัตรสะสมคะแนน เป็นต้น และเจ้าหน้าที่แผนกต่างๆที่ท่านใช้บริการมีความสามารถและให้คําแนะนํา
ได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18, 4.15, 4.07, 3.97 และ 3.91 ตามลําดับ 
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ส่วนที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
แสดงความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย โดย

นําเสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง  
 
ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
      ของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ในภาพรวม 
 

 
 ผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์
เอเชีย ในภาพรวม พบว่า  ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์
เอเชียโดยรวม ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76  เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ผู้ใช้บริการมีความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ในระดับดีทุกด้าน โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ ด้านสัญลักษณ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 รองลงมา ด้านการใช้งาน และด้านประสบการณ์ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 และ 3.59 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวม                                                                   S.D.                 ระดับความ 
                                                                                                                                                คิดเห็น 
ด้านการใช้งาน                                                                   3.71                0.725                         ดี 
ด้านสัญลักษณ์                                                                   4.00                0.734                         ดี 
ด้านประสบการณ์                                                             3.59                 1.179                        ดี 
ผลรวมภาพลักษณ์ตราสินค้า                                             3.76                 0.879                        ดี 
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ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
      ของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ในด้านการใช้งาน 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า                                                                               S.D.                   ระดับความ 
                                                                                                                                                คิดเห็น 

ด้านการใช้งาน 
อุปกรณ์บนเคร่ืองบินสามารถใช้งานได้ง่ายและสะดวก       3.53            0.914                         ดี 
ห้องน้ําบนเคร่ืองบินสามารถใช้งานได้ง่ายและสะดวก        3.89            0.459                         ดี 
ทางเดินสะดวกและไม่คับแคบ                                             3.72            0.803                         ดี 
ผลรวมภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านการใช้งาน                         3.71            0.725                         ดี 

 
 ผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์
เอเชีย  ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ด้านการใช้งาน 
โดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71  เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ด้านการใช้งานระดับดีทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด ได้แก่ ห้องน้ําบนเคร่ืองบินสามารถใช้งานได้ง่ายและสะดวก รองลงมาได้แก่ ทางเดินสะดวกและ
ไม่คับแคบ และอุปกรณ์บนเคร่ืองบินสามารถใช้งานได้ง่ายและสะดวก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89,  3.72  
และ 3.53 ตามลําดับ 
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ตาราง 17 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
      ของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ในด้านสัญลักษณ์ 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า                                                                               S.D.                   ระดับความ 
                                                                                                                                                คิดเห็น 

ด้านสัญลักษณ์ 
สัญลักษณ์ของสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
 มีความง่ายต่อการจดจํา                                                       3.74             0.745                          ดี 
สัญลักษณ์ของสายการบินไทย แอร์เอเชีย   
บ่งบอกถึงความเป็นมาตรฐานและการยอมรับในสังคม      4.03            0.847                          ดี 
หากให้นึกถึงสัญลักษณ์ของสายการบิน ท่านจะนึกถึง 
สัญลักษณ์ของสายการบินไทย แอร์เอเชียเป็นอันดับแรก    4.24            0.611                      ดีมาก 
ผลรวมภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านสัญลักษณ์                         4.00            0.734                         ดี 

 
 ผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์
เอเชีย  ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ด้านสัญลักษณ์
โดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00  เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ด้านสัญลักษณ์ ในระดับดีมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด ได้แก่ หากให้นึกถึงสัญลักษณ์ของสายการบิน ท่านจะนึกถึงสัญลักษณ์ของสายการบินไทย แอร์
เอเชียเป็นอันดับแรก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24  นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ด้านสัญลักษณ์ ในระดับดี ประกอบด้วย สัญลักษณ์ของสายการ
บินไทย แอร์เอเชียบ่งบอกถึงความเป็นมาตรฐาน และสัญลักษณ์ของสายการบินไทย แอร์เอเชี มีความ
ง่ายต่อการจดจํา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03  และ 3.74 ตามลําดับ 
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ตาราง 18 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
      ของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ในด้านประสบการณ์ 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า                                                                               S.D.                   ระดับความ 
                                                                                                                                                คิดเห็น 

ด้านประสบการณ์ 
สายการบินไทย แอร์เอเชียสามารถรักษาเวลาใน 
การเดินทางได้อย่างดีเยี่ยม                                                   3.50             1.706                         ดี 
เมื่อมีปัญหาหรือข้อสงสัยพนักงานต้อนรับจะให้    
การช่วยเหลืออย่างเต็มที่                                                      3.60             0.988                         ดี 
คนขับเคร่ืองบินสามารถนําเคร่ืองบินขึ้น-ลง  
ได้อย่างดีเยี่ยม                                                                     3.68             0.843                          ดี 
ผลรวมภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านประสบการณ์                  3.59             1.179                         ดี 

 
 ผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์
เอเชียผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย  ด้าน
ประสบการณ์โดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59  เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมี
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ด้านประสบการณ์ระดับดีทุกข้อ 
โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ คนขับเคร่ืองบินสามารถนําเคร่ืองบินขึ้น-ลง ได้อย่างดีเยี่ยม รองลงมา
ได้แก่ เมื่อมีปัญหาหรือข้อสงสัยพนักงานต้อนรับจะให้การช่วยเหลืออย่างเต็มที่   และสายการบินไทย 
แอร์เอเชียสามารถรักษาเวลาในการเดินทางได้อย่างดีเยี่ยม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68,  3.60  และ 3.50 
ตามลําดับ 
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ส่วนที่ 4  พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าท่ีมาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
 แสดงผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการ
บินไทย แอร์เอเชีย ดังตาราง  
 
ตาราง 19 แสดงจํานวน(ความถี่)และร้อยละด้านพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการสาย   
      การบินไทย แอร์เอเชีย 
 

พฤติกรรม                                                                                                 จ านวน(คน)                  ร้อยละ 
1.ส่วนใหญ่ท่านใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย  
ในวันไหนบ่อยที่สุด       
      จันทร์ – ศุกร์                                                                                              123                         30.8 
      เสาร์ – อาทิตย์                                                                                             95                          23.8 
     วันหยุดนักขัตฤกษ์                                                                                     153                          38.2 
     วันหยุด Long Weekend                                                                               29                            7.2 
รวม                                                                                                                400                           100.0 

2.ท่านเลือกใช้วิธีใดในการสํารองที่นั่งสายการบินไทย แอร์เอเชีย    
      จองผ่านอินเทอร์เน็ต                                                                                 56                            14.0 
      โทรศัพท์จองที่บริษัทไทย แอร์เอเชีย                                                       215                           53.8 
      เข้าไปติดต่อที่บริษัทไทย แอร์เอเชีย                                                          81                            10.2 
      บริษัทขายตั๋วเคร่ืองบิน                                                                              48                            12.0 
รวม                                                                                                               400                           100.0 
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ตาราง 19 (ต่อ) 
 

พฤติกรรม                                                                                             จ านวน(คน)                      ร้อยละ 
3.บุคคลใดที่มีอิทธิพลมากทีสุ่ดของท่านต่อการใช้บริการ 
สายการบินไทย แอร์เอเชีย       
      ตัวเอง                                                                                                      117                             29.2 
      เพื่อน                                                                                                       102                             25.5 
       ครอบครัว                                                                                                 27                               6.8 
      แฟน  /สามี  /ภรรยา                                                                                 137                             34.2 
     บริษัททัวร์                                                                                                  17                               4.2 

รวม                                                                                                              400                          100.0 

4.กิจกรรมหรือบริการใดบนเคร่ืองบินสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
ที่ท่านให้ความสนใจมากที่สุด      
      การต้อนรับของพนักงานบนเคร่ืองบิน                                                       33                             8.2 
      การให้คําแนะนําของพนักงานบนเคร่ืองบิน                                                4                              1.0 
      การสาธิตวิธีการใช้อุปกรณ์ฉุกเฉิน                                                          146                             36.5           
      การจัดกิจกรรมเน่ืองในโอกาสพิเศษเช่นช่วง เทศกาล                                41                            10.3 
      การแนะนําสินค้าและผลิตภัณฑ์ของสายการบิน                                      176                            44.0 
รวม                                                                                                                  400                          100.0 

5.ท่านทราบข้อมูลสายการบินไทย แอร์เอเชียจากสื่อใด 
      อินเทอร์เน็ต                                                                                              303                          75.8 
     โฆษณาทางโทรทัศน์                                                                                  14                            3.4 
     การแนะนําจากคนรู้จัก                                                                                55                           13.8 
      วิทยุ                                                                                                             6                             1.5 
       สื่อสิ่งพิมพ์                                                                                                22                            5.5 
รวม                                                                                                                 400                          100.0 
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ตาราง 19 (ต่อ) 
 

พฤติกรรม                                                                                             จ านวน(คน)                      ร้อยละ 
6. เหตุผลที่ทําให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทย  
แอร์เอเชีย มากที่สุดสําหรับท่านคือข้อใด 
      ต้องการความความรวดเร็วในการเดินทาง                                             257                               64.3 
      ราคาโปรโมชั่น                                                                                         2                                  0.5 
       โอกาสพิเศษ /เทศกาล                                                                              97                                24.2 
      การให้บริการ                                                                                          44                                11.0 
รวม                                                                                                              400                               100.0 

 
             จากผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย
จํานวน 400 คน สรุปรายข้อได้ดังนี้ 

1. ส่วนใหญ่ท่านใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย ในวันไหนบ่อยที่สุด พบว่า ลูกค้าทีม่าใช้ 
บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย วันหยุดนักขัตฤกษ์ บ่อยที่สุด จํานวน 153 คน คิดเป็น ร้อยละ 38.2  
รองลงมา คือ วันจันทร์ – ศุกร์ จํานวน 123 คน คิดเป็น ร้อยละ 30.8   รองลงมา คือ วันเสาร์ – อาทิตย์  
จํานวน 95 คน คิดเป็น ร้อยละ 23.8   และวันหยุด Long Weekend จํานวน 29 คน คิดเป็น ร้อยละ 7.2 
ตามลําดับ   

2. ท่านเลือกใช้วิธีใดในการสํารองที่นั่งสายการบินไทย แอร์เอเชีย พบว่า ใช้วิธีโทรศัพท์ 
จองที่บริษัทไทย แอร์เอเชีย มากที่สุด จํานวน 215 คน คิดเป็น ร้อยละ 53.8   รองลงมา คือ เข้าไปติดต่อที่
บริษัทไทย แอร์เอเชีย จํานวน 81 คน คิดเป็น ร้อยละ 20.2  รองลงมา คือ จองผ่านอินเทอร์เน็ต จํานวน 
56 คน คิดเป็น ร้อยละ 14   และบริษัทขายตั๋วเคร่ืองบิน จํานวน 48 คน คิดเป็น ร้อยละ 12 ตามลําดับ   

3. บุคคลใด ที่มีอิทธิพลมากที่สุดของท่านต่อการใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย           
พบว่า แฟน   /สามี    /ภรรยา  มีมีอิทธิพลมากที่สุดให้ท่านเลือกใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชียมาก
ที่สุด จํานวน 137 คน คิดเป็น ร้อยละ 34.2   รองลงมา คือ ตัวเอง จํานวน 117 คน คิดเป็น ร้อยละ 29.2 
รองลงมา คือ เพื่อน จํานวน 102 คน คิดเป็น ร้อยละ 25.5  2   รองลงมา คือ ครอบครัว จํานวน 27 คน คิด
เป็น ร้อยละ 6.8 และบริษัททัวร์ จํานวน 17 คน คิดเป็น ร้อยละ 4.2   ตามลําดับ 

4. กิจกรรมหรือบริการใดบนเคร่ืองบินสายการบินไทย แอร์เอเชียที่ท่านให้ความสนใจมาก 
ที่สุด พบว่า การแนะนําสินค้าและผลิตภัณฑ์ของสายการบิน เป็นกิจกรรมหรือบริการท่านให้ความ
สนใจมากที่สุด จํานวน 176 คน คิดเป็น ร้อยละ 44 รองลงมา คือ การสาธิตวิธีการใช้อุปกรณ์ฉุกเฉิน 
จํานวน 146 คน คิดเป็น ร้อยละ 36.5  รองลงมา คือ การจัดกิจกรรมเนื่องในโอกาสพิเศษเช่นช่วงเทศกาล 
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จํานวน 41 คน คิดเป็น ร้อยละ 10.2  รองลงมา คือ การต้อนรับของพนักงานบนเคร่ืองบิน จํานวน 33 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 8.2  และการให้คําแนะนําของพนักงานบนเคร่ืองบิน จํานวน 4 คน คิดเป็น ร้อยละ 1.0 

5. ท่านทราบข้อมูลสายการบินไทย แอร์เอเชียจากสื่อใด พบว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน 
ไทย แอร์เอเชียทราบข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต มากที่สุด จํานวน 303 คน คิดเป็น ร้อยละ 75.8   รองลงมา 
คือ การแนะนําจากคนรู้จัก จํานวน 55 คน คิดเป็น ร้อยละ 13.8  รองลงมา คือ สื่อสิ่งพิมพ์ จํานวน 22 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 5.5  รองลงมา คือ โฆษณาทางโทรทัศน์ จํานวน 14 คน คิดเป็น ร้อยละ 3.4  และวิทยุ 
จํานวน 6 คน คิดเป็น ร้อยละ 1.5 

6. เหตุผลที่ทําให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย มากที่สุดสําหรับท่านคือ 
ข้อใด พบว่า ต้องการความความรวดเร็วในการเดินทาง เป็นเหตุผลที่ทําให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการสาย
การบินไทย แอร์เอเชีย มากที่สุด จํานวน 257 คน คิดเป็น ร้อยละ 64.3   รองลงมา คือ โอกาสพิเศษ/
เทศกาลจํานวน 97 คน คิดเป็น ร้อยละ 24.2  รองลงมา คือ การให้บริการ จํานวน 44 คน คิดเป็น ร้อยละ 
11  และราคาโปรโมชั่น จํานวน 2 คน คิดเป็น ร้อยละ 0.5 
 
ตาราง 20 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไทย  
      แอร์เอเชีย ในเร่ืองความถี่ในการใช้บริการและค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ัง 
 

พฤติกรรม                                                                                            Min           Max                             S.D. 
ในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา ท่านเคยใช้บริการสายการบินไทย  
แอร์เอเชียโดยเฉลี่ย                                                         1              10             3.57           2.459 
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละคร้ังที่ท่านมาใช้บริการสายการ 
บินไทย แอร์เอเชีย                                                         600           6,000       2,640      1,365.454 

 
ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย ในเร่ืองความถี่ในการใช้บริการ

และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ัง พบว่า  
 ในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา ท่านเคยใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชียโดยเฉลี่ย พบว่า ลูกค้า
มาใช้สายการบินไทย แอร์เอเชีย  ในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา  ประมาณ 4 คร้ังใน 1 ปี ต่ําสุด 1 คร้ังใน 1 ปี 
และสูงสุด 10 คร้ังใน 1 ป ี
  ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังที่ท่านมาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย พบว่า ลูกค้ามาใช้สายการ
บินไทย แอร์เอเชีย  มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ัง ประมาณ 2,640  บาท  ต่ําสุด 600 บาท  และสูงสุด  
6,000 บาท 
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ส่วนที่ 5  ความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าท่ีมาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
แสดงผลความพึงพอใจโดยรวมของผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย โดยนําเสนอใน

รูปแบบค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง  
 

ตาราง 21 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจโดยรวมของผู้ใช้บริการสายการบิน  
      ไทย แอร์เอเชีย 
 

 
 ผลการศึกษาความพึงพอใจโดยรวมของผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย พบว่า  
ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจโดยรวมในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99  เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้ใช้บริการมีมีความพึงพอใจระดับมากทุกข้อ  โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ การบริการของสายการ
บินไทย แอร์เอเชียเมื่อเทียบกับสายการบินอ่ืนๆ รองลงมาได้แก่ ท่านมีความพึงพอใจต่อการโดยสารสาย
การบินไทย แอร์เอเชียอย่างไร และท่านได้รับการตอบสนองความคาดหวังของท่านจากการมาใช้บริการ
สายการบินไทย แอร์เอเชียอย่างไร โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01,  4.00  และ 3.96 ตามลําดับ 
 
ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย  จําแนกตามข้อมูล
ส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้
บริการ แตกต่างกัน ผู้วิจัยได้จําแนกการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่1.1 ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีเพศแตกต่างกัน 
มีพฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

ความพึงพอใจโดยรวม                                                                               S.D.             ระดับความพึง
พอใจ 
ท่านได้รับการตอบสนองความคาดหวังของท่าน 
จากการมาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย                         3.96          0.589                          มาก 
ท่านมีความพึงพอใจต่อการโดยสารสายการบินไทย  
แอร์เอเชีย                                                                                 4.00           0.551                           มาก 
การบริการของสายการบินไทย แอร์เอเชียเมื่อเทียบกับ 
สายการบินอ่ืนๆ                                                                        4.01         0.553                           มาก 
ผลรวมความพึงพอใจโดยรวม                                                   3.99        0.564                           มาก 
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 H0 = ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชียที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรม
การใช้บริการ ไม่แตกต่างกัน     

 H1 = ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชียที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การใช้บริการ แตกต่างกัน      

  สถิติที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ในการทดสอบค่าเฉลี่ยของความแตกต่างระหว่างเพศชาย
และเพศหญิงที่เป็นอิสระต่อกัน วิเคราะห์ โดยใช้ค่า t (Independent t-test) ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )  ก็ต่อเมื่อ ค่าความน่าจะเป็นนัยสําคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05  

 จากตารางผลการวิเคราะห์ Levene’s test ด้านความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี) มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.021 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( H1 ) ดังนั้นจะใช้ t-test กรณี Equal Variances not assumed สําหรับค่า t-test for Equality of 
Means  และด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.864 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก( H0 )   และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  ดังนั้นจะใช้ค่า t-test 
กรณ ีEqual Variances assumed สําหรับค่า t-test for Equality of Means ดังตาราง 13 

 

ตาราง 22 ทดสอบความแตกต่างระหว่าง ข้อมูลส่วนบุคคล ด้านเพศ กับ พฤติกรรมการใช้บริการ 
      สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 

พฤติกรรมการ 
ใช้บริการแผนก                    
ผู้ป่วยนอก โรง                      
พยาบาลอาภากร     Levene’s Test                                     เพศ      
เกียรติวงศ์ ฐาน        For Equality                                                             t-test for Equality of means 
ทัพเรือสัตหีบ           of Variances      
                                                           F          Sig.                                 S.D.             t             df                Sig. 
ความถี่ในการใช้บริการ   Equal     5.346*   0.021     ชาย       3.81    2.625          1.486     310.343         0.138 
(คร้ังใน1 ปี)             Variances                             หญิง     3.42      2.335 
                        not   Assumed 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อ           Equal     0.029     0.864      ชาย   2,621.38  1,371.702   -0.221     398          0.825 
คร้ังในการใช้             Variances                             หญิง  2,652.28 1,364.003   
บริการ                      Assumed 
(บาท) 

 
*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  จากตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่าง ข้อมูลส่วนบุคคล ด้านเพศ กับ 
พฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชียโดยใช้สถิติ Independent Sample t-test ในการ
ทดสอบพบว่า พฤติกรรมการใช้บริการในด้านความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน1 ปี) สายการบินไทยแอร์
เอเชีย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.138 ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 )   และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  ซึ่งหมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย ที่มีเพศแตกต่างกัน 
มีพฤติกรรมการใช้บริการในด้านความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน1 ปี) สายการบินไทย แอร์เอเชีย ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01พฤติกรรมการใช้บริการในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่
ละคร้ังในการใช้บริการ(บาท)สายการบินไทย แอร์เอเชีย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.825  ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 )   และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 ) ซึ่งหมายความว่า ผู้ใช้บริการ
สายการบินไทย แอร์เอเชียที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละ
คร้ังในการใช้บริการ(บาทสายการบินไทย แอร์เอเชีย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีอายุแตกต่างกัน 

มีพฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0 = ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรม
การใช้บริการ ไม่แตกต่างกัน     

 H1 = ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การใช้บริการ แตกต่างกัน      
 

สถิติที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ในการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One - Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม 
โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )  ก็ต่อเมื่อ ค่าความน่าจะเป็น
นัยสําคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 โดยจะทําการทดสอบจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบ
ความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากันทุก
กลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsytheดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   เมื่อ  
Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( H1 )  ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะต้องนําไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison ) โดยใช้วิธีทดสอบ LSD ( Least Significant Difference ) เพื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยรายคู่  
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โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี ้

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
   H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   

และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดังตาราง 
 

ตาราง 23 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุ โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ                 Levene Statistic           df1                       df2                  Sig. 
ความถี่ในการใช้บริการ                       1.866                      4                        395                 0.116 
(คร้ังใน 1 ปี)                                     
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการ                 1.003                      4                        395                 0.406                           
ใช้บริการ (บาท)                           
 

   จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มอายุ โดยใช้ 
Levene test พบว่า ค่า Sig.ในความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี) และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้
บริการ(บาท) มีค่าเท่ากับ 0.116 และ 0.406 ตามลําดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอม รับสมมติฐาน
หลัก ( H0 )  ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )   หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุเท่ากัน จึงใช้
สถิติ  F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 

       ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ข้อมูลส่วนบุคคล ด้านอายุ กับ พฤติกรรมการใช้  
            บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 

 

พฤติกรรมการ           แหล่งความแปรปรวน           df                SS                MS               F              Sig. 
ใช้บริการ                                                                                                                                         (2-tailed) 
ความถี่ในการใช้บริการ    ระหว่างกลุ่ม                   4           23.860           5.965       0.987        0.415 
(คร้ังใน 1 ปี)                   ภายในกลุ่ม                   395      2,387.890         6.045 
                                         รวม                         399      2,411.750 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ัง       ระหว่างกลุ่ม                   4         1320586      330146.701   0.176        0.951 
ในการใช้บริการ(บาท)      ภายในกลุ่ม                  395       7.426E8      1879947.882   
                                         รวม                        399       7.439E8 
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    จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ข้อมูลส่วนบุคคล ด้านอายุ กับ 
พฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย โดยใช้สถิติทดสอบ (One way ANOVA) สามารถ
อธิบายได้ ดังนี้ 
        ความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ป)ี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.415 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ 

        สมมติฐานหลัก ( H0 )    ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์
เอเชีย ที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการในความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี)  ไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.951 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 )    ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความว่า 
ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการในค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อ
คร้ังในการใช้บริการ(บาท) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานข้อท่ี1.3 ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย  ที่มีอาชีพแตกต่าง

กัน มีพฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0 = ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย  ที่มีอาชีพแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการใช้บริการ ไม่แตกต่างกัน     

 H1 = ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย  ที่มีอาชีพแตกต่างกัน  
มีพฤติกรรมการใช้บริการ แตกต่างกัน   

สถิติที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ในการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One - Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม 
โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )  ก็ต่อเมื่อ ค่าความน่าจะเป็น
นัยสําคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 โดยจะทําการทดสอบจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบ
ความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากันทุก
กลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsytheดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )  เมื่อ Sig. 
(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( H1 )  ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะต้องนําไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison ) โดยใช้วิธีทดสอบ LSD ( Least Significant Difference ) เพื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยรายคู่  

โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี ้

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
   H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
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ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   
และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดังตาราง    

สําหรับสถิติที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ในการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One - Way ANOVA )โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   

ก็ต่อเมื่อ ค่าความน่าจะเป็นนัยสําคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 เมื่อปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )  จะต้องทํา
การเปรียบเทียบต่อไปว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน  โดยใช้วิธีทดสอบ LSD ( Least Significant 
Difference ) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ผลการทดสอบดังตาราง 

 
ตาราง 25 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาชีพ โดยใช้ Levene’s test 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ             Levene Statistic              df1                       df2                Sig. 
ความถี่ในการใช้บริการ                    6.838*                      4                        395               0.000 
(คร้ังใน 1 ปี)                                     
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการ             0.740*                       4                        395               0.000                         
ใช้บริการ (บาท)                           

 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

 

             จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพ โดยใช้ 
Levene test พบว่า ค่า Sig.ในความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี)  และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้
บริการ(บาท) มีค่าเท่ากับ 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( H0 )    ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )   หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาชีพไม่
เท่ากัน จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 26 ทดสอบความแตกต่างระหว่าง ข้อมูลส่วนบุคคล ด้านอาชีพ กับ พฤติกรรมการใช้บริการสาย 
      การบินไทยแอร์เอเชีย 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ                                          Statistic                 df1                df2             Sig. 
ความถี่ในการใช้บริการ               Brown-Forsythe    1.876                    4              238.225         0.115 
(คร้ังใน 1 ปี) 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการ       Brown-Forsythe    0.837                     4             267.933         0.502                         
ใช้บริการ (บาท) 

 
   จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างข้อมูลส่วนบุคคล ด้านอาชีพกับ 
พฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
   ความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ป)ี   มีค่า Sig. เท่ากับ 0.115 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ 

        สมมติฐานหลัก ( H0 )    ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์
เอเชีย ที่มีอาชีพแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการใช้บริการในความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี)    
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.502  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 )    ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชียที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการใน
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 

สมมติฐานข้อที่1.4 ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีระดับการศึกษา

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0 = ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการใช้บริการ ไม่แตกต่างกัน     

 H1 = ผู้ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน 
มีพฤติกรรมการใช้บริการ แตกต่างกัน      

สถิติที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ในการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One - Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม 
โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )  ก็ต่อเมื่อ ค่าความน่าจะเป็น
นัยสําคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 โดยจะทําการทดสอบจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบ
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ความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากันทุก
กลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsytheดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )  เมื่อ Sig.(2-
tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   และยอมรับสมมติฐานรอง ( 
H1 )  ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะต้องนําไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison ) โดยใช้วิธีทดสอบ LSD ( Least Significant Difference ) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่  

โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี ้

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
   H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   

และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดังตาราง 
 
ตาราง 27 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละระดับการศึกษา โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ             Levene Statistic                    df1                   df2                        Sig. 
ความถี่ในการใช้บริการ                   0.016                              2                     397                      0.984 
(คร้ังใน 1 ปี)                                     
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการ             1.962                             2                        397                         0.142                        
ใช้บริการ (บาท)                           

 
        จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มระดับการศึกษา  
โดยใช้ Levene test พบว่า ค่า Sig. ในความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ป)ี และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังใน 
การใช้บริการ(บาท) มีค่าเท่ากับ 0.984 และ 0.142 ตามลําดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ 
สมมติฐานหลัก ( H0 )    ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )   หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม 
ระดับการศึกษาเท่ากัน จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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  ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ข้อมูลส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา กับ  
พฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 

 

พฤติกรรมการ        แหล่งความแปรปรวน          df                SS               MS               F              Sig. 
ใช้บริการ                                                                                                                                           
ความถี่ในการใช้บริการ    ระหว่างกลุ่ม               2           0.155            0.077       0.013        0.987 
(คร้ังใน 1 ปี)                   ภายในกลุ่ม              397      2,411.595         6.075 
                                         รวม                    399      2,411.750 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ัง       ระหว่างกลุ่ม                2       9527578.287   4763789.144    2.575     0.077 
ในการใช้บริการ(บาท)      ภายในกลุ่ม               397          7.344E8    1848804.589   
                                         รวม                     399          7.439E8 

 
   จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ข้อมูลส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา  
กับ พฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย โดยใช้สถิติทดสอบ (One way ANOVA)  
สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 
       ความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ป)ี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.987 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ 
สมมติฐานหลัก ( H0 )    ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์ 
เอเชีย ที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการในความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ป)ี   
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) มีค่า  
Sig. เท่ากับ 0.077 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 )    ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )   
หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ 

       บริการในค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานข้อท่ี1.5 ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย  ที่มีรายได้ต่อเดือน 

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0 = ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการใช้บริการ ไม่แตกต่างกัน     

 H1 = ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย  ที่มีรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน 
มีพฤติกรรมการใช้บริการ แตกต่างกัน   
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สถิติที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ในการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One - Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม 
โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )  ก็ต่อเมื่อ ค่าความน่าจะเป็น
นัยสําคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 โดยจะทําการทดสอบจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบ
ความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากันทุก
กลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsytheดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )  เมื่อ Sig. 
(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( H1 )  ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะต้องนําไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison ) โดยใช้วิธีทดสอบ LSD ( Least Significant Difference ) เพื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยรายคู่  

โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี ้

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
   H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   

และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดังตาราง    

สําหรับสถิติที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ในการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One - Way ANOVA )โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   
ก็ต่อเมื่อ ค่าความน่าจะเป็นนัยสําคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 เมื่อปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )  จะต้องทํา
การเปรียบเทียบต่อไปว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน  โดยใช้วิธีทดสอบ LSD ( Least Significant 
Difference ) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ผลการทดสอบดังตาราง 
 
ตาราง 29 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของรายได้ต่อเดือน โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ          Levene Statistic              df1                       df2                       Sig. 
ความถี่ในการใช้บริการ                 2.166                        3                       396                       0.091 
(คร้ังใน 1 ปี)                                     
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการ           1.444                        3                       396                       0.229                          
ใช้บริการ (บาท)                           
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   จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มรายได้ต่อเดือน  
โดยใช้ Levene test พบว่า ค่า Sig.ในความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี) และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังใน
การใช้บริการ(บาท) มีค่าเท่ากับ 0.091 และ 0.229 ตามลําดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก ( H0 )    ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )   หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
รายได้ต่อเดือนเท่ากัน จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ข้อมูลส่วนบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน กับ  
      พฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 
 

พฤติกรรมการ           แหล่งความแปรปรวน        df                SS               MS               F           Sig. 
ใช้บริการ                                                                                                                                           
ความถี่ในการใช้บริการ    ระหว่างกลุ่ม               3           10.741         3.580          0.590        0.622 
(คร้ังใน 1 ปี)                   ภายในกลุ่ม              396      2,401.009        6.063 
                                         รวม                    399      2,411.750 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ัง       ระหว่างกลุ่ม               3       4543377.725   1514459.242    0.811       0.488 
ในการใช้บริการ(บาท)      ภายในกลุ่ม              396          7.394E8    1867062.177   
                                         รวม                    399          7.439E8 

 
   จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ข้อมูลส่วนบุคคล ด้านรายได้ 
ต่อเดือนกับ พฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย โดยใช้สถิติทดสอบ (One way 
ANOVA) สามารถอธิบายได้  ดังนี ้
       ความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ป)ี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.622 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ 
สมมติฐานหลัก ( H0 )    ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์ 
เอเชีย ที่มีรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการในความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ป)ี   
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) มีค่า  
Sig. เท่ากับ 0.488 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 )    ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )   
หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ 
บริการในคา่ใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อท่ี1.6 ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชียที่มีสถานภาพ

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0 = ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชียที่มีสถานภาพแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการใช้บริการ ไม่แตกต่างกัน     

 H1 = ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชียที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการใช้บริการ แตกต่างกัน      
 

สถิติที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ในการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One - Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม 
โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )  ก็ต่อเมื่อ ค่าความน่าจะเป็น
นัยสําคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 โดยจะทําการทดสอบจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบ
ความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากันทุก
กลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsytheดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )  เมื่อ Sig.(2-
tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   และยอมรับสมมติฐานรอง ( 
H1 )  ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะต้องนําไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison ) โดยใช้วิธีทดสอบ LSD ( Least Significant Difference ) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่  

โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี ้

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
   H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   

และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดังตาราง 
 

ตาราง 31 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของสถานภาพ โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ              Levene Statistic                   df1                    df2                     Sig. 
ความถี่ในการใช้บริการ                     1.994                             2                         397                       0.137 
(คร้ังใน 1 ปี)                                     
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการ               2.818                            2                         397                       0.061                          
ใช้บริการ (บาท)                           
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   จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของสถานภาพ โดยใช้ 
Levene test พบว่า ค่า Sig.ในความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี) และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้
บริการ(บาท) มีค่าเท่ากับ 0.137 และ 0.061 ตามลําดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก ( H0 )    ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )   หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละสถานภาพเท่ากัน 
จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ข้อมูลส่วนบุคคล ด้านสถานภาพ กับ พฤติกรรม 
      การใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 
 

พฤติกรรมการ           แหล่งความแปรปรวน          df                SS               MS               F              Sig. 
ใช้บริการ                                                                                                                                           
ความถี่ในการใช้บริการ    ระหว่างกลุ่ม                   2           2.866          1.433           0.236        0.790 
(คร้ังใน 1 ปี)                   ภายในกลุ่ม                  397         2,408.884    6.068 
                                         รวม                        399        2,411.750 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ัง       ระหว่างกลุ่ม                  2       4581573.314   240786.657    0.129       0.879 
ในการใช้บริการ(บาท)      ภายในกลุ่ม                  397          7.434E8    1872590.495   
                                         รวม                        399          7.439E8 

 
   จากตาราง 32 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ข้อมูลส่วนบุคคล ด้านสถานภาพ กับ  
พฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย โดยใช้สถิติทดสอบ (One way ANOVA) สามารถ 
อธิบายได้  ดังนี้ 

   ความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.790 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก ( H0 )    ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์
เอเชีย ที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการในความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี)  ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.879 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 )    ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีสถานภาพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้
บริการในค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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สมมติฐานข้อท่ี1.7 ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชียที่มีภูมิลําเนา

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0 = ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชียที่มีภูมิลําเนาแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการใช้บริการ ไม่แตกต่างกัน     

 H1 = ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชียที่มีภูมิลําเนาแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการใช้บริการ แตกต่างกัน      
 

สถิติที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ในการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One - Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม 
โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )  ก็ต่อเมื่อ ค่าความน่าจะเป็น
นัยสําคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 โดยจะทําการทดสอบจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบ
ความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากันทุก
กลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsytheดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )  เมื่อ Sig.(2-
tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   และยอมรับสมมติฐานรอง ( 
H1 )  ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะต้องนําไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison ) โดยใช้วิธีทดสอบ LSD ( Least Significant Difference ) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่  

โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี ้

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
   H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   

และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดังตาราง 
 

ตาราง 33 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของภูมิลําเนา โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ           Levene Statistic                      df1                       df2                         Sig. 
ความถี่ในการใช้บริการ                     1.830                             4                        395                       0.122 
(คร้ังใน 1 ปี)                                     
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการ               1.511                            4                         395                       0.198                          
ใช้บริการ (บาท)                           
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   จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของภูมิลําเนา โดยใช้ 
Levene test พบว่า ค่า Sig.ในความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี) และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้
บริการ(บาท) มีค่าเท่ากับ 0.122 และ 0.198 ตามลําดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก ( H0 )   ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )   หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละภูมิลําเนาเท่ากัน จึง
ใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ข้อมูลส่วนบุคคล ด้านภูมิลําเนา กับ พฤติกรรม 
      การใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 
 

พฤติกรรมการ           แหล่งความแปรปรวน         df              SS               MS                  F             Sig. 
ใช้บริการ                                                                                                                                           
ความถี่ในการใช้บริการ    ระหว่างกลุ่ม                4           15.556         3.889            0.641        0.633 
(คร้ังใน 1 ปี)                   ภายในกลุ่ม               395     2,396.124         6.066 
                                         รวม                     399      2,411.750 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ัง       ระหว่างกลุ่ม                4       8808201.847   2202050.462    1.183       0.318 
ในการใช้บริการ(บาท)      ภายในกลุ่ม                395     7.351E8         1860991.894   
                                         รวม                      399     7.439E8 

 
            จากตาราง 34 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ข้อมูลส่วนบุคคล ด้านภูมิลําเนา กับ  
พฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย โดยใช้สถิติทดสอบ (One way ANOVA) สามารถ 
อธิบายได้  ดังนี ้

   ความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.633 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก ( H0 )    ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์
เอเชีย ที่มีภูมิลําเนาแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการใช้บริการในความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี)   
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.318 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 )    ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีภูมิลําเนา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ
ในค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 2 ความคาดหวังแตกต่างจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการของลูกค้าที่มา 

ใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย  

H0 = ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชียที่มีความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการ 

แตกต่างกันมีการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ไม่แตกต่างกัน 

H1 = ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชียที่มีความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการ 

แตกต่างกันมีการรับรู้คุณภาพการให้บริการ แตกต่างกัน 

โดยใช้สถิติ Paired t-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มประชากรที่ไม่เป็น

อิสระต่อกัน (Dependent t-test) 

 

ตาราง 35 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มาใช้บริการสาย 
      การบิน ไทยแอร์เอเชีย 
 

                      ด้าน                                                                                                   ค่าความแตกต่าง                     

                                                          ค่าเฉลี่ย        S.D.          ค่าเฉลี่ย         S.D.            t                  Sig. 

ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ 

ความคาดหวัง                                      3.48         0.525             0.62           2.551     -29.033**        0.000 

การรับรู้                                               4.10         0.604 

ด้านความน่าเชื่อถือ 

ความคาดหวัง                                      3.79         0.672             0.25         1.792      -11.132**         0.000 

การรับรู้                                               4.04         0.604 

ด้านการตอบสนองความต้องการ 

ความคาดหวัง                                     4.08          0.686            0.07         3.02        -3.459**          0.001 

การรับรู้                                               4.15         0.771 
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ตาราง 35 (ต่อ) 

 

                      ด้าน                                                                                                     ค่าความแตกต่าง                       

                                                               ค่าเฉลี่ย      S.D.          ค่าเฉลี่ย            S.D.              t          Sig.     

ด้านการให้ความมั่นใจ 

ความคาดหวัง                                         4.20         0.741           -0.08            2.931          1.26         0.208 

การรับรู้                                                  4.12         0.776 

ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการ 

ของผู้รับบริการ 

ความคาดหวัง                                        4.23         0.639         -0.16         1.796        7.339**        0.000 

การรับรู้                                                 4.07         0.674   

 

** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
 

        จากตาราง 35  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มาใช้ 
บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย โดยใช้ค่าสถิติ Paired t-test  เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 
ของกลุ่มประชากรที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน (Dependent t- test) ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้าน 
ความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ และด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของ 

        ผู้รับบริการ พบว่า ค่า Sig. ที่ได้น้อยกว่า ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  
( H0 )   และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย  
ที่มีความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการแตกต่างกัน มีการรับรู้คุณภาพการให้บริการ แตกต่างกัน อย่างมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ  

ความคาดหวังและการรับรู้ในคุณภาพการให้บริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ มี 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   และยอมรับสมมติฐานรอง  
( H1 )  หมายความว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีความคาดหวังต่อคุณภาพการ
บริการแตกต่างจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าลูกค้าพึงพอใจต่อความป็นรูปธรรม 
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2. ด้านความน่าเชื่อถือ  
       ความคาดหวังและการรับรู้ในคุณภาพการให้บริการ ด้านความน่าเชื่อถือ มีค่า Sig. เท่ากับ  

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )
หมายความว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการ
แตกต่างจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถืออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
แสดงว่าลูกค้าพึงพอใจต่อความน่าเชื่อถือ 

3. ด้านการตอบสนองความต้องการ 
ความคาดหวังและการรับรู้ในคุณภาพการให้บริการ ด้านการตอบสนองความต้องการมีค่า  

Sig เท่ากับ 0.001  ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 )   และยอมรับสมมติฐานรอง  
( H1 )หมายความว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีความคาดหวังต่อคุณภาพการ
บริการแตกต่างจากการการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ด้านการตอบสนองความต้องการอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าลูกค้าพึงพอใจต่อการตอบสนองความต้องการ 

4. ด้านการให้ความมั่นใจ 
ความคาดหวังและการรับรู้ในคุณภาพการให้บริการ ด้านการให้ความมั่นใจ มีค่า Sig 

เท่ากับ 0.208 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 )   และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )
หมายความว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการไม่
แตกต่างจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

5. ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ 
ความคาดหวังและการรับรู้ในคุณภาพการให้บริการ ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการ 

ของผู้รับบริการ มีค่า Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 )   และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( H1 )หมายความว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีความ
คาดหวังต่อคุณภาพการบริการแตกต่างจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการด้านการเข้าใจการรับรู้ความ
ต้องการของผู้รับบริการ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าลูกค้าไม่พึงพอใจต่อการเข้าใจ
การรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ 
              สมมติฐานข้อท่ี 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของลูกค้าในการใช้
บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0 = ภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน ไทย
แอร์เอเชีย H1 = ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์
เอเชีย 
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               สถิติที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P หรือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังตาราง 
 

ตาราง 36 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับพฤติกรรมการใช้บริการสาย 

      การบิน ไทยแอร์เอเชีย ในด้านการใช้งาน 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ                                                                               ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านการใช้งาน 

                                                                       r               Sig.(2-tailed)           ระดับ                      ทิศทาง 
                                                                                                                   ความสัมพันธ์          
ความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี)           -0.51              0.309              ไม่สัมพันธ์กัน                   -    
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ          0.46**          0.005                 ปานกลาง                  ทิศทาง
เดียวกัน 
(บาทต่อคร้ัง)         

 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

 
จากตาราง 36 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับพฤติกรรมการใช้

บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ในด้านการใช้งาน ด้านความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี) ของ
ลูกค้าที่มาใช้บริการ(คร้ังใน 1 ป)ี โดยใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
product moment correlation coefficient) พบว่า 

ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านการใช้งาน กับพฤติกรรมการใช้บริการใน
ด้านความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี) ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.309 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านการใช้งาน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการในเร่ืองความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี) ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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     ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านการใช้งาน กับพฤติกรรมการใช้บริการใน 
ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท)ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย โดย 
ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation  
coefficient) พบว่ามีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.005  ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านการใช้งาน มีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการใช้บริการในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) ของลูกค้าที่มาใช้บริการ 
สายการบิน ไทยแอร์เอเชียอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r)  
เท่ากับ 0.140 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง  
กล่าวคือ ถ้าสายการบิน ไทยแอร์เอเชียมีภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านการใช้งานมากขึ้น ลูกค้าที่มาใช้ 
ที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชียจะมีพฤติกรรมการใช้บริการในเร่ืองค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังใน 
การใช้บริการ(บาท)เพิ่มมากขึ้นในระดับปานกลาง 
 
ตาราง 37 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับพฤติกรรมการใช้บริการสาย 
      การบินไทยแอร์เอเชีย ในด้านสัญลักษณ์ 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ                                                                               ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านสัญลักษณ์ 
                                                                        r               Sig.(2-tailed)           ระดับ                      ทิศทาง 
                                                                                                                     ความสัมพันธ์          
ความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี)           -0.17              0.740              ไม่สัมพันธ์กัน                   -    
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ          0.72               0.149              ไม่สัมพันธ์กัน                   -                       
(บาทต่อคร้ัง)         

 

จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับพฤติกรรมการใช้
บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ในด้านสัญลักษณ์ ด้านความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี) ของ
ลูกค้าที่มาใช้บริการ(คร้ังใน 1 ป)ี โดยใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
product moment correlation coefficient) พบว่า 

ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านสัญลักษณ์ กับพฤติกรรมการใช้บริการใน
ด้านความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี) ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.740  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านสัญลักษณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
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บริการในเร่ืองความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี) ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านสัญลักษณ์ กับพฤติกรรมการใช้บริการใน 
ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท)ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย มีค่า  
Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.149  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง  
(H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านสัญลักษณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้ 
บริการในเร่ืองค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทย 
แอร์เอเชีย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 38  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับพฤติกรรมการใช้บริการ 
     สายการบินไทยแอร์เอเชีย ในด้านประสบการณ์ 
 
พฤติกรรมการใช้บริการ                                                                               ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านประสบการณ์ 

                                                                      r               Sig.(2-tailed)           ระดับ                      ทิศทาง 
                                                                                                                   ความสัมพันธ์          
ความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี)         0.002              0.974              ไม่สัมพันธ์กัน                   -    
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ         0.67               0.181              ไม่สัมพันธ์กัน                   -                       
(บาทต่อคร้ัง)         

 
จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับพฤติกรรมการใช้

บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ในด้านประสบการณ์ ด้านความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี) ของ
ลูกค้าที่มาใช้บริการ (คร้ังใน 1 ป)ี โดยใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
product moment correlation coefficient) พบว่า 

ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านประสบการณ์ กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ในด้านความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี) ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.974  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านประสบการณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการในเร่ืองความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี) ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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              ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านประสบการณ์ กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท)ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 
มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.181  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านประสบการณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการในเร่ืองค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) ของลูกค้าที่มาใช้บริการ
สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานข้อที่ 4  พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย มี

ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 

โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0 = พฤติกรรมของลูกค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้
บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 

 H1 = พฤติกรรมของลูกค้า มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการ

สายการบินไทย แอร์เอเชีย 

สถิติที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P หรือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังตาราง 
 

ตาราง 39 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย  
      แอร์เอเชีย มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย  
      แอร์เอเชีย 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ                                                                                             ความพึงพอใจโดยรวม 

                                                                       r               Sig.(2-tailed)            ระดับ                      ทิศทาง 
                                                                                                                    ความสัมพันธ์          
ความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังต่อ 6 เดือน)         0.154**              0.002                ต่ํา                    ทิศทาง
เดียวกัน 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ               -0.28              0.573            ไม่สัมพันธ์กนั                   -                                    
(บาทต่อคร้ัง)         

 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
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จากตาราง 39  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสาย
การบินไทย แอร์เอเชีย มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน
ไทย แอร์เอเชียโดยใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) พบว่า 

             ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย ในด้าน
ความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ป)ี กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย 
แอร์เอเชีย โดยใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) พบว่ามีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.002  ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสาย
การบินไทย แอร์เอเชีย ในด้านความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
โดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชียอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.140 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กล่าวคือ ถ้าลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชียมีความพึงพอใจโดยรวม
เพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการใช้บริการในด้านความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี) เพิ่มมากขึ้นใน 
ระดับต่ํา 
   ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย ในด้าน                 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการ 
บินไทย แอร์เอเชีย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.573  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  
(H0)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์ 
เอเชีย ในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) ไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวม 
ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชียอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 40 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานท่ี 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

1.ลูกค้าชาวไทยท่ีมาใช้บริการ สายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน 

  

1.1 เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ 
บริการแตกต่างกัน 
พฤติกรรมการใช้บริการ คือ 
 1.ความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังต่อ 6 เดือน)            
 2.ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ
(บาทต่อคร้ัง) 

 
 
 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
 
 

t – test 
t - test 

1.2 อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ 
บริการแตกต่างกัน 
พฤติกรรมการใช้บริการ คือ 
 1.ความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังต่อ 6 เดือน)            
 2.ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ 
    (บาทต่อคร้ัง) 

 
 
 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 

 
 
 

F – test 
F – test 

 

1.3 อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ 
บริการแตกต่างกัน 
พฤติกรรมการใช้บริการ คือ 
 1.ความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังต่อ 6 เดือน)            
 2.ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ 
    (บาทต่อคร้ัง) 

 
 
 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 

 
 
 

Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
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ตาราง 39 (ต่อ) 
 

สมมติฐานท่ี 1(ต่อ) ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

1.4 ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรม 
การใช้บริการแตกต่างกัน 
 พฤติกรรมการใช้บริการ คือ 
  1.ความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังต่อ 6 เดือน)            
  2.ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ 
    (บาทต่อคร้ัง) 

 
 
 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 

 
 
 

F – test 
F – test 

 

1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี 
พฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน 
พฤติกรรมการใช้บริการ คือ 
 1.ความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังต่อ 6 เดือน)            
 2.ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท
ต่อคร้ัง) 

 
 
 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
 
 

F – test 
F – test 

 

1.6 สถานภาพสมรสแตกต่างกัน มี 
พฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน 
 พฤติกรรมการใช้บริการ คือ 
  1.ความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังต่อ 6 เดือน)            
  2.ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ   
    (บาทต่อคร้ัง) 

 
 
 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 

 
 
 

F – test 
F – test 

 

1.7 ภูมิล าเนาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ 
บริการแตกต่างกัน 
พฤติกรรมการใช้บริการ คือ 
 1.ความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังต่อ 6 เดือน)            
 2.ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ 
    (บาทต่อคร้ัง) 

 
 
 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 

 
 
 

F – test 
F – test 
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ตาราง 39 (ต่อ) 
 

สมมติฐานท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

2. ความคาดหวังแตกต่างจากการรับรู้
คุณภาพการให้บริการของลูกค้าท่ีมาใช้
บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 

  

2.1 ความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าท่ีมา

ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ด้าน

ความเป็นรูปธรรมของบริการ 

 
 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
 

Paired t-test 

2.2 ความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าท่ีมา

ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ด้าน

ความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความ

น่าเชื่อถือ 

 
 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
 

Paired t-test 

2.3 ความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าท่ีมา

ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ด้าน

ความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านการ

ตอบสนองความต้องการ 

 
 
 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
 
 

Paired t-test 

2.4 ความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าท่ีมา

ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ด้าน

ความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านการให้

ความมั่นใจ 

 
 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
 

Paired t-test 

2.5 ความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าท่ีมา

ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ด้าน

ความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านการเข้าใจ

การรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ 

 
 
 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
 
 

Paired t-test 

 
 



112 
 

ตาราง 39 (ต่อ) 
 

สมมติฐานท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

3.ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมของลูกค้าในการใช้บริการสายการ
บิน ไทยแอร์เอเชีย  

  

3.1  ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านการใช้งาน
มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการใช้
บริการ 

พฤติกรรมการใช้บริการ คือ 
 1.ความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังต่อ 6 เดือน)            
 2.ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ 
    (บาทต่อคร้ัง) 

 
 
 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 

 
 
 

Pearson correlation 
Pearson correlation  

3.2  ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านสัญลักษณ์
มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการใช้
บริการ 

พฤติกรรมการใช้บริการ คือ 
 1.ความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังต่อ 6 เดือน)            
 2.ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ 
    (บาทต่อคร้ัง) 

 
 
 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 

 
 
 

Pearson correlation 
Pearson correlation  

3.3  ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้าน
ประสบการณ์มีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการใช้บริการ 

พฤติกรรมการใช้บริการ คือ 
 1.ความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังต่อ 6 เดือน)            
 2.ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ 
    (บาทต่อคร้ัง) 

 
 
 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 

 
 
 

Pearson correlation 
Pearson correlation 
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ตาราง 39 (ต่อ) 
 

สมมติฐานท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

4.พฤติกรรมของลูกค้าท่ีมาใช้บริการสายการ
บิน ไทยแอร์เอเชีย มีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจโดยรวมของลูกค้าท่ีมาใช้บริการสาย
การบินไทย แอร์เอเชีย 
พฤติกรรมการใช้บริการ คือ 
 1.ความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังต่อ 6 เดือน)            
 2.ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ 
    (บาทต่อคร้ัง) 

 
 
 
 
 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 

 
 
 
 
 

Pearson correlation 
Pearson correlation 
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บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
               การศึกษาวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษา พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์
เอเชีย เน่ืองจากปัจจุบันประชาชนคนไทยส่วนใหญ่เดินทางโดยการใช้บริการสายการบินในการเดินทาง 
จากเหตุผลดังกล่าวนี้เองจึงทาให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสาย
การบิน ไทยแอร์เอเชีย ซึ่งผลการวิจัยที่ได้จากการศึกษานี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหารองค์กร ผู้ที่มีส่วน
เกี่ยวข้อง และผู้ที่สนใจในธุรกิจประเภทนี้ โดยนาไปใช้ในการวางแผนและปรับกลยุทธ์การดําเนินงาน 
เพื่อรองรับต่อความต้องการของลูกค้าชาวไทยให้มากขึ้น เพื่อให้สามารถแข่งขันกับผู้แข่งขันรายอ่ืนใน
ธุรกิจประเภทนี้ได้ 
 

สังเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีด าเนินการวิจัย 
                  ความมุ่งหมายของการวิจัย 
                   1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย จําแนกตาม
ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
                   2. เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการให้บริการของ
ลูกค้าที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 
                    3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการกับความพึงพอใจ
โดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 
                    4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับพฤติกรรมการใช้บริการสาย 
การบินไทยแอร์เอเชีย 
 
                    ความส าคัญของการวิจัย 
                 จากการวิจัยคร้ังนี้ ผลที่ได้รับจากการวิจัยคือ พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย เพื่อเป็นประโยชน์แก่ บริษัท ไทย แอร์เอเชีย สามารถนาข้อมูลนี้ไปเป็นแนวทาง
สนับสนุนในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้โดยสารและลูกค้า
ชาวไทยได้ 
 
 

 



115 
 

                   สมมติฐานในการวิจัย 
                       1. ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย จําแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้
บริการแตกต่างกัน 
                       2. ความคาดหวังแตกต่างจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการ สาย
การบิน ไทยแอร์เอเชีย 
                       3. ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของลูกค้าในการใช้บริการสายการ
บิน ไทยแอร์เอเชีย 
                        4. พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย มีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
 

วิธีดาเนินการวิจัย 
                  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
                 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน 
 
                   กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
                กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
เนื่องจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน จึงคํานวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร
ของครอนบัค (Cronbarch) กําหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกิน 
5% จะได้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจํานวน 385 ตัวอย่าง และเพิ่มตัวอย่างจํานวน 15 ตัวอย่าง รวม
ทั้งหมด 400 ตัวอย่าง การเลือกเก็บตัวอย่างนี้จะใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) คือการเข้าไปแจกแบบสอบถามจากผู้โดยสารที่เคยใช้บริการ สายการบิน ไทย แอร์เอเชีย  
ที่สนามบินดอนเมือง ให้ครบตามจํานวนแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 ชุด 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
                     ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ ได้แก่ 
เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิดมีคําตอบให้เลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ 
Identification Information โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) และใช้ระดับ
การวัดข้อมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ได้แก่ อายุอาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน 
สถานภาพ และภูมิลําเนา  



116 
 

                   ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ได้แก่ ด้าน
ความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการให้ความ
มั่นใจ และด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการเป็นคําถามปลายปิด (Close – ended 
response question) มี 25 ข้อ ลักษณะคาถามเป็น Semantic differential scale เป็นมาตราวัดที่แบ่งเป็น
ช่วงๆ โดยกําหนดให้ด้านใดด้านหนึ่งแทนคุณสมบัติที่ดีมาก ส่วนอีกด้านหนึ่งเป็นคุณสมบัติที่ตรงข้าม
กัน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) ผู้ตอบแสดงความคิดเห็นออกเป็น 5 
ระดับ  
                  ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ในด้านการใช้งาน ด้านสัญลักษณ์ และด้านประสบการณ์ เป็นคําถามปลายปิด (Close – 
ended response question) มี 3 ข้อ ลักษณะคาถามเป็น Likert Scale วัดจากซ้ายไปขวาด้วยคําตอบที่มี
ลักษณะตรงข้ามกัน เป็นระดับการวัดข้อมูลเป็นอันตรภาค (Interval Scale) ผู้ตอบแสดงความคิดเห็น
ออกเป็น 5 ระดับ  
                  ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย จานวน 8 ข้อ ซึ่งเป็นคาถามปลายปิด (Close – ended response question) จํานวน 6 ข้อ 
และเป็นคําถามปลายเปิด (Open – ended response question) จํานวน 2 ข้อ  
                  ตอนท่ี 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์
เอเชีย ได้แก่ การตอบสนองความคาดหวังจากการมาใช้บริการ ความพึงพอใจต่อการใช้บริการสายการ
บินไทย แอร์เอเชีย และการบริการของสายการบินไทย แอร์เอเชียเมื่อเทียบกับสายการบินอ่ืน เป็นคําถาม
ปลายปิด (Close – ended response question) มี 3 ข้อ ลักษณะคําถามเป็นแบบ Semantic differential 
scale เป็นมาตราวัดที่แบ่งเป็นช่วงๆ โดยกําหนดให้ด้านใดด้านหนึ่งแทนคุณสมบัติที่ดีมาก ส่วนอีกด้าน
หนึ่งเป็นคุณสมบัติที่ตรงกันข้ามกันเป็นระดับการวัดข้อมูลเป็นอันตรภาค (Interval Scale) ผู้ตอบแสดง
ความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  
                การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลปฐมภูมิและข้อมูลทุติยภูมิเพื่อช่วยสร้างความ
เข้าใจพื้นฐานในการวิจัยช่วยออกแบบสอบถาม ตลอดจนช่วยให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้น โดยมี
แหล่งที่มาของข้อมูลดังนี้  
                    1. ข้อมูลทุติภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษาค้นคว้าจากหนังสือ ตํารา 
บทความ ผลวิจัยที่เกี่ยวข้อง เอกสารที่เกี่ยวข้อง และแหล่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต เพื่อใช้เป็น
ประกอบการสร้างแบบสอบถาม  
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                     2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการ
ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง จานวน 400 คน ซึ่งจะดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่ได้กําหนดไว้จนครบตามจํานวน โดยขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าชาวไทยที่
เข้ามาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย  
 

การจดักระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  
                 การจัดกระท าข้อมูล  
                        1.  แบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขเสร็จเรียบร้อยไปทดลองใช้ (Try out) กับลูกค้าชาว
ไทยที่เข้ามาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย จํานวน 30 คน แล้วนามาหาค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม ก่อนที่จะนาไปใช้จริง โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α - Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbarch) ซึ่งค่าอัลฟ่าที่จะได้แสดงระดับของความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีค่า
ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1. มากแสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง (กัลยา วาณิชย์บัญชา. 2546) 
โดยค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม หรือค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α - Coefficient) ที่จะยอมรับได้มีค่า
มากกว่า 0.70 ขึ้นไป โดยเมื่อนําแบบสอบ ถามไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างแล้ว ได้ค่าความเชื่อมั่นเป็นรายได้
ดังต่อไปนี้  
 
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามความคาดหวังคุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน 
                           ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ                                                   0.910 
                           ด้านความน่าเชื่อถือ                                                                          0.874 
                           ด้านการตอบสนองความต้องการ                                                     0.873 
                           ด้านการให้ความมั่นใจ                                                                      0.861 
                           ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ                        0.873 
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน 
                           ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ                                                    0.870 
                           ด้านความน่าเชื่อถือ                                                                           0.801 
                           ด้านการตอบสนองความต้องการ                                                      0.789 
                           ด้านการให้ความมั่นใจ                                                                      0.797 
                           ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ                        0.821 
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามความพึงพอใจโดยรวม                                            0.781 
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ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามภาพลักษณ์ตราสินค้า 3 ด้าน 
                            ด้านการใช้งาน                                                                                 0.902 
                            ด้านสัญลักษณ์                                                                                  0.891 
                            ด้านประสบการณ์                                                                             0.870 
                        2. ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง มา
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก  
                        3. การลงรหัส (Coding) นาแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสตามที่ได้ที่การ
กาหนดรหัสไว้ล่วงหน้า  
                        4. การประมวลผลข้อมูลที่ลงรหัสแล้วได้นามาบันทึกโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์เพื่อการ
ประมวลข้อมูล ซึ่งใช้โปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ (Statistic Package for Social 
Science หรือ SPSS)  
 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
                 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายคุณลักษณะกลุ่มตัวอย่าง ดังนี ้ 
                   1.1  หาค่าความถี่ (Frequency) สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 1 ข้อมูลส่วน
บุคคลในด้าน เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และตอนที่ 4 พฤติกรรมการใช้บริการของ
ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย (ข้อที ่1-6)  
                   1.2  หาค่าร้อยละ (Percentage) สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 1 ข้อมูล
ส่วนบุคคลในด้าน เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และตอนที่ 4 พฤติกรรมการใช้
บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย (ข้อที ่1-6)  
                   1.3 หาค่าเฉลี่ย (Mean) สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 2 ความคาดหวังและ
การรับรู้คุณภาพการให้บริการได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้าน
พนักงานหรือบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ตอนที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ได้แก่ ภาพลักษณ์ในด้านชื่อเสียง และด้านคุณภาพ ตอนที่ 4 พฤติกรรม
การใช้บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย (ข้อที่ 7-8) ตอนที่ 5 ความพึงพอใจ
โดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย ได้แก่ การตอบสนองความคาดหวังจากการ
มาใช้บริการ ความพึงพอใจต่อการใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย และการบริการของสายการบิน
ไทย แอร์เอเชียเมื่อเทียบกับสายการบินอ่ืน  
                     1.4 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลจาก
แบบสอบถามตอนที่ 2 ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการให้บริการได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจาหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานหรือบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
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กระบวนการ ตอนที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ได้แก่ ภาพลักษณ์ในด้าน
ชื่อเสียง และด้านคุณภาพ ตอนที่ 4 พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย 
แอร์เอเชีย (ข้อที่ 7-8) ตอนที่ 5 ความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์
เอเชีย ได้แก่ การตอบสนองความคาดหวังจากการมาใช้บริการ ความพึงพอใจต่อการใช้บริการสายการ
บินไทย แอร์เอเชีย และการบริการของสายการบินไทย แอร์เอเชียเมื่อเทียบกับสายการบินอ่ืน  
                  2.  การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานดังนี้  
                     2.1. สมมติฐานข้อที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลในด้าน เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อ
เดือน ภูมิลาเนา แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้แตกต่างกัน จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test แบบ 
Independent Sample   
                     2.2. สมมติฐานข้อที่ 2 ความคาดหวังแตกต่างจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการของลูกค้า
ที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย จะทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติแบบ Paired t-test 
                     2.3. สมมติฐานข้อที่ 3 ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของลูกค้า
ที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย จะทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
                      2.4. สมมติฐานข้อที่ 4 พฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวม
ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย จะทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 

สรุปผลการค้นคว้า  
                จากการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ผู้วิจัยได้
สรุปผลการศึกษาได้ดังนี้  
 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าท่ีมาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย  
                 จากผลการศึกษาลักษณะส่วนบุคคลกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน สรุปรายด้านได้ดังน้ี  
                  ด้านเพศ พบว่า เป็น เพศหญิง มากกว่า เพศชาย มีเพศหญิง จํานวน 244 คน คิดเป็น ร้อยละ 
61.0 และ เพศชาย จํานวน 156 คน คิดเป็น ร้อยละ 39.0  
                  ด้านอายุ พบว่า มีอายุ 21-30 ปี จานวน 153 คน คิดเป็น ร้อยละ 38.2 รองลงมา อายุ 31-40 ปี
จานวน 146 คน คิดเป็น ร้อยละ 36.5 อายุมากกว่า 40 ปี จานวน 78 คน คิดเป็น ร้อยละ 19. และอายุต่ํา
กว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จํานวน 23 คน คิดเป็น ร้อยละ 5.8 ตามลําดับ  
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                   ด้านระดับการศึกษา พบว่า มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จานวน 291 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 72.8 รองลงมาการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 72 คน คิดเป็น ร้อยละ 18.0 และ ระดับ
การศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรีจํานวน 37 คน คิดเป็น ร้อยละ 9.2 ตามลําดับ  
                    ด้านอาชีพ พบว่า มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว จํานวน 135 คน คิดเป็น ร้อยละ 33.8 
รองลงมา คือ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 96 คน คิดเป็น ร้อยละ 24.0 พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
83 คน คิดเป็น ร้อยละ 20.8 นักเรียน / นักศึกษา จํานวน 44 คน คิดเป็น ร้อยละ 12.0 และอ่ืนๆ  เช่น 
รับจ้าง /อาชีพอิสระ จํานวน 42 คน คิดเป็น ร้อยละ 10.4 ตามลําดับ  
                    ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า มีรายได้ต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 189 คน คิด
เป็น ร้อยละ 47.2 รองลงมา รายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 107 คน คิดเป็น ร้อยละ 26.8 
รายได้ต่อเดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ มากกว่า 30,000 บาท จํานวน 59 คน คิดเป็น ร้อยละ 14.8 และ รายได้
ต่อเดือน ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จํานวน 45 คน คิดเป็น ร้อยละ 11.2 ตามลําดับ  
                    ด้านสถานภาพสมรส พบว่า มีสถานภาพโสด จํานวน 212 คน คิดเป็น ร้อยละ 53.0 
รองลงมาสถานภาพสมรส /อยู่ด้วยกัน จํานวน 170 คน คิดเป็น ร้อยละ 42.5 และสถานภาพหม้าย / หย่า
ร้าง / แยกกันอยู่ จํานวน 18 คน คิดเป็น ร้อยละ 4.5 ตามลําดับ 
                       ด้านภูมิล าเนา พบว่า มีภูมิลําเนาภาคกลาง จํานวน 158 คน คิดเป็น ร้อยละ 39.5 รองลงมา 
ภูมิลําเนาภาคเหนือ จํานวน 148 คน คิดเป็น ร้อยละ 37.0 ภูมิลําเนาภาคใต้ จํานวน 38 คน คิดเป็น ร้อยละ 
9.5 ภูมิลําเนาต่างประเทศ จํานวน 36 คน คิดเป็น ร้อยละ 9.0 และภูมิลําเนาภาคอีสาน จํานวน 20 คน คิด
เป็น ร้อยละ 5.0  
 
ส่วนที่ 2 ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการให้บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์
เอเชีย  
               การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 
ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรม ด้านความน่าเชื่อถือของบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ 
ด้านการให้ความมั่นใจ และด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการ เมื่อจําแนกเป็นรายด้าน อธิบายได้ดังนี้  
 
                   ด้านความเป็นรูปธรรม  
                ผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย มีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านความเป็น
รูปธรรมโดยรวมในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีความ
คาดหวังในคุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมในระดับมาก ได้แก่ ขนาดของเคร่ืองบิน รองลงมา
ได้แก่ ความสะอาดของห้องน้ําในเคร่ืองบิน แสงสว่างภายในเคร่ืองบิน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89, 3.77 
และ 3.71 ตามลําดับ นอกจากนี้ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรม
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โดยรวมในระดับปานกลาง ประกอบด้วย ความสะดวกสบายของที่นั่งบนเคร่ืองบิน รูปแบบการจัด
สถานที่ภายในเคร่ืองบิน เช่น เก้าอ้ี เป็นต้น และความทันสมัยของอุปกรณ์ช่วยชีวิตบนเคร่ืองบิน โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17, 3.16 และ 3.15 ตามลําดับ  
 
                  ด้านความน่าเชื่อถือของบริการ  
               ผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย มีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านความ
น่าเชื่อถือของบริการโดยรวมในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือของบริการในระดับมาก โดยข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ความชํานาญของพนักงานต้อนรับในการแนะนาการใช้อุปกรณ์ช่วยชีวิต รองลงมา
ได้แก่ สายการบินสามารถรักษาระยะเวลาตรงตามตารางการบินในทุกเที่ยวบินได้ และพนักงานต้อนรับ
บนเคร่ืองบินมีความสามารถในการให้คาแนะนําและช่วยเหลือได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94, 3.94 และ 
3.90 ตามลําดับ นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือของ
บริการระดับปานกลาง ประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญในการให้บริการของพนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.38 
                                                 
                  ด้านการตอบสนองความต้องการ  
               ผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย มีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านการ
ตอบสนองความต้องการโดยรวมในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านการตอบสนองความต้องการในระดับมากที่สุด  
ได้แก่ การให้คําแนะนําและการให้ข้อมูลของพนักงาน รองลงมาได้แก่ พนักงานให้ความสนใจต่อ
ผู้โดยสาร โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 และ 4.24 ตามลําดับ นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังใน
คุณภาพการบริการด้านการตอบสนองความต้องการในระดับมาก ประกอบด้วย พนักงานมีเพียงพอต่อ
การเข้าใช้บริการของผู้โดย สาร ความรวดเร็วในการให้บริการของพนักงาน และความเต็มใจและการ
กระตือรือร้นในการให้บริการของพนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19, 4.00 และ 3.38 ตามลําดับ  
 
                 ด้านการให้ความมั่นใจ  
               ผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์มีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านด้านการให้ความ
มั่นใจโดยรวมในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีความ
คาดหวังในคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจระดับระดับมากที่สุด โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
ได้แก่ ความมั่นใจในระบบการให้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย รองลงมาได้แก่ ความชํานาญ
และความเชี่ยวชาญของคนขับเคร่ืองบิน ขั้นตอนการให้บริการมีความเพียบพร้อมตลอดการเดินทาง 
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การให้บริการอย่างมืออาชีพของพนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26, 4.25, 4.23, 4.21 ตามลําดับ 
นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจระดับระดับมาก 
ประกอบด้วย ความเพียงพอของอุปกรณ์ช่วยชีวิตบนเคร่ืองบินต่อผู้โดยสาร โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07  
 
                 ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการ  
              ผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย มีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านการเข้าใจการ
รับรู้ความต้องการโดยรวมในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจในระดับมากที่สุด  โดยข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สายการบินมีความสะดวกต่อการใช้บริการ รองลงมาได้แก่ พนักงานมีความตั้งใจ
ในการปฏิบัติหน้าที่เป็นอย่างดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 และ 4.28 ตามลําดับ นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการมี
ความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจในระดับมาก ประกอบด้วย สายการบินมีการ
จัดโปรโมชั่นให้กับผู้โดยสารอย่างสม่ําเสมอ เช่น บัตรสะสมคะแนน เป็นต้น และพนักงานมีความเอา 
ใจใส่ ติดตามผลการให้บริการ เจ้าหน้าที่แผนกต่างๆที่ท่านใช้บริการมีความสามารถและให้คําแนะนําได้ 
โดยมีค่าเฉลี่ย 4.19, 4.17 และ 4.17 ตามลําดับ การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการ
ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรม ด้านความ
น่าเชื่อถือของบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการให้ความมั่นใจ และด้านการเข้าใจการ
รับรู้ความต้องการ เมื่อจําแนกเป็นรายด้าน อธิบายได้ดังนี้  
 
                   ด้านความเป็นรูปธรรม  
                ผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย มีการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรม
โดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในคุณภาพ
การบริการด้านความเป็นรูปธรรมในระดับดีมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ความทันสมัยของ
อุปกรณ์ช่วยชีวิตบนเคร่ืองบิน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในคุณภาพการ
บริการด้านความเป็นรูปธรรมในระดับดี ประกอบด้วย ความสะดวกสบายของที่นั่งบนเคร่ืองบิน 
รูปแบบการจัดสถานที่ภายในเคร่ืองบิน เช่น เก้าอ้ี เป็นต้น ความสะอาดของห้องน้าในเคร่ืองบิน แสง
สว่างภายในเคร่ืองบิน และขนาดของเคร่ืองบิน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19, 4.10, 4.02, 4.02 และ 3.95 
ตามลําดับ  
 
 
 
 



123 
 

                 ด้านความน่าเชื่อถือของบริการ  
               ผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย มีการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือของ
บริการโดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ใน
คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือของบริการในระดับดีมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ความ
ชํานาญของพนักงานต้อนรับในการแนะนาการใช้อุปกรณ์ช่วยชีวิต โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 นอกจาก 
นี้ ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือของบริการในระดับดี ประกอบด้วย 
พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินมีความสามารถในการให้คาแนะนาและช่วยเหลือได้ สายการบินสามารถ
รักษาระยะเวลาตรงตามตารางการบินในทุกเที่ยวบินได้  และความเชี่ยวชาญในการให้บริการของ
พนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11, 3.93 และ 3.79 ตามลําดับ  
 
                   ด้านการตอบสนองความต้องการ  
                ผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย มีการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านการตอบสนอง
ความต้องการโดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีการ
รับรู้คุณภาพการบริการด้านการตอบสนองความต้องการในระดับดีมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่
พนักงานมีเพียงพอต่อการเข้าใช้บริการของผู้โดยสาร รองลงมาได้แก่ การให้คาแนะนาและการให้ข้อมูล
ของพนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 และ 4.24 ตามลาดับ นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการมีการรับรู้คุณภาพ
การบริการด้านการตอบสนองความต้องการในระดับดี ประกอบด้วย ความรวดเร็วในการให้บริการของ
พนักงาน ความเต็มใจและการกระตือรือร้นในการให้บริการของพนักงาน และพนักงานให้ความสนใจ
ต่อผู้โดยสาร โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14, 4.06 และ 4.03 ตามลําดับ  
 
                     ด้านการให้ความมั่นใจ  
                  ผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย มีการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านการให้ความ
มั่นใจโดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ใน
คุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจในระดับดีมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ การให้บริการ
อย่างมืออาชีพของพนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในคุณภาพการ
บริการด้านการให้ความมั่นใจในระดับดี ประกอบด้วย ความเพียงพอของอุปกรณ์ช่วยชีวิตบนเคร่ืองบิน
ต่อ ขั้นตอนการให้บริการมีความเพียบพร้อมตลอดการเดินทาง ความมั่นใจในระบบการให้บริการของ
ส า ย ก า ร บิ น ไ ท ย แ อ ร์ เ อ เ ชี ย แ ล ะ ค ว า ม ชํ า น า ญ แ ล ะ ค ว า ม เ ชี่ ย ว ช า ญ ข อ ง ค น ขั บ เ ค ร่ื อ ง บิ น  
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19, 4.12, 4.04 และ 3.98 ตามลําดับ  
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                 ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการ  
               ผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย มีการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านการเข้าใจการรับรู้
ความต้องการโดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีการ
รับ รู้ในคุณภาพการบริการด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการระดับดีทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
ได้แก่ พนักงานมีความตั้งใจในการปฏิบัติหน้าที่เป็นอย่างดี รองลงมาได้แก่ สายการบินมีความสะดวก
ต่อการ  ใช้ บริการ พนักงานมีความเอาใจใส่ ติดตามผลการให้บริการ สายการบินมีการจัดโปรโมชั่น
ให้กับผู้โดยสารอย่างสม่ําเสมอ เช่น บัตรสะสมคะแนน เป็นต้น และเจ้าหน้าที่แผนกต่างๆที่ท่านใช้
บริการมีความสามารถและให้คําแนะนําได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18, 4.15, 4.07, 3.97 และ 3.91 
ตามลําดับ 
 
 ส่วนที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย  
                   ด้านการใช้งาน  
                ผู้ใช้บริการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ด้านการใช้งานโดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.71 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการ
บินไทย แอร์เอเชีย ด้านการใช้งานระดับดีทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ห้องน้ําบนเคร่ืองบิน
สามารถใช้งานได้ง่ายและสะดวก รองลงมาได้แก่ ทางเดินสะดวกและไม่คับแคบ และอุปกรณ์บน
เคร่ืองบินสามารถใช้งานได้ง่ายและสะดวก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89, 3.72 และ 3.53 ตามลําดับ  
 
                    ด้านสัญลักษณ์  
                 ผู้ใช้บริการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ด้านสัญลักษณ์โดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.00 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการ
บินไทย แอร์เอเชีย ด้านสัญลักษณ์ ในระดับดีมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ หากให้นึกถึง
สัญลักษณ์ของสายการบิน ท่านจะนึกถึงสัญลักษณ์ของสายการบินไทย แอร์เอเชียเป็นอันดับแรก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย 
แอร์เอเชีย ด้านสัญลักษณ์ ในระดับดี ประกอบด้วย สัญลักษณ์ของสายการบินไทย แอร์เอเชียบ่งบอกถึง
ความเป็นมาตรฐาน และสัญลักษณ์ของสายการบินไทย แอร์เอเชยี มีความง่ายต่อการจดจา โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.03 และ 3.74 ตามลําดับ  
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                    ด้านประสบการณ์  
                 ผู้ใช้บริการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย ด้านประสบการณ์โดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.59 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการ
บินไทย แอร์เอเชีย ด้านประสบการณ์ระดับดีทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ คนขับเคร่ืองบิน
สามารถนาเคร่ืองบินขึ้น-ลง ได้อย่างดีเยี่ยม รองลงมาได้แก่ เมื่อมีปัญหาหรือข้อสงสัยพนักงานต้อนรับ
จะให้การช่วยเหลืออย่างเต็มที่ และสายการบินไทย แอร์เอเชียสามารถรักษาเวลาในการเดินทางได้อย่าง
ดีเยี่ยม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68, 3.60 และ 3.50 ตามลําดับ  
 
ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าท่ีมาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย  
                  1. ท่านใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย ในวันไหนบ่อยที่สุด พบว่า ลูกค้าที่มาใช้ บริการ
สายการบินไทย แอร์เอเชีย วันหยุดนักขัตฤกษ์ บ่อยที่สุด จํานวน 153 คน คิดเป็น ร้อยละ 38.2 รองลงมา 
คือ วันจันทร์ – ศุกร์ จํานวน 123 คน คิดเป็น ร้อยละ 30.8 รองลงมา คือ วันเสาร์ – อาทิตย์ จํานวน 95 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 23.8 และวันหยุด Long Weekend จํานวน 29 คน คิดเป็น ร้อยละ 7.2 ตามลําดับ 
                  2. ท่านเลือกใช้วิธีใดในการสํารองที่นั่งสายการบินไทย แอร์เอเชีย พบว่า ใช้วิธีโทรศัพท์จอง
ที่ บริษัทไทย แอร์เอเชีย มากที่สุด จานวน 215 คน คิดเป็น ร้อยละ 53.8 รองลงมา คือ เข้าไปติดต่อที่
บริษัทไทย แอร์เอเชีย จํานวน 81 คน คิดเป็น ร้อยละ 20.2 รองลงมา คือ จองผ่านอินเทอร์เน็ต จํานวน 56 
คน คิดเป็น ร้อยละ 14 และบริษัทขายตั๋วเคร่ืองบิน จํานวน 48 คน คิดเป็น ร้อยละ 12 ตามลําดับ  
                  3. บุคคลใด ที่มีอิทธิพลมากที่สุดของท่านต่อการใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย พบว่า 
แฟน / สามี / ภรรยา มีมีอิทธิพลมากที่สุดให้ท่านเลือกใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชียมากที่สุด 
จํานวน 137 คน คิดเป็น ร้อยละ 34.2 รองลงมา คือ ตัวเอง จํานวน 117 คน คิดเป็น ร้อยละ 29.2 รองลงมา 
คือ เพื่อน จํานวน 102 คน คิดเป็น ร้อยละ 25.5 2 รองลงมา คือ ครอบครัว จํานวน 27 คน คิดเป็น ร้อยละ 
6.8 และบริษัททัวร ์จํานวน 17 คน คิดเป็น ร้อยละ 4.2 ตามลําดับ  
                  4. กิจกรรมหรือบริการใดบนเคร่ืองบินสายการบินไทย แอร์เอเชียที่ท่านให้ความสนใจมาก
ที่สุด พบว่า การแนะนําสินค้าและผลิตภัณฑ์ของสายการบิน เป็นกิจกรรมหรือบริการท่านให้ความ
สนใจมากที่สุด จานวน 176 คน คิดเป็น ร้อยละ 44 รองลงมา คือ การสาธิตวิธีการใช้อุปกรณ์ฉุกเฉิน 
จํานวน 146 คน คิดเป็น ร้อยละ 36.5 รองลงมา คือ การจัดกิจกรรมเนื่องในโอกาสพิเศษเช่นช่วงเทศกาล 
จานวน 41 คน คิดเป็น ร้อยละ 10.2 รองลงมา คือ การต้อนรับของพนักงานบนเคร่ืองบิน จํานวน 33 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 8.2 และการให้คําแนะนาของพนักงานบนเคร่ืองบิน จํานวน 4 คน คิดเป็น ร้อยละ 1.0  
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                 5. ท่านทราบข้อมูลสายการบินไทย แอร์เอเชียจากสื่อใด พบว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการ
บิน ไทย แอร์เอเชียทราบข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต มากที่สุด จํานวน 303 คน คิดเป็น ร้อยละ 75.8 
รองลงมา คือ การแนะนําจากคนรู้จัก จานวน 55 คน คิดเป็น ร้อยละ 13.8 รองลงมา คือ สื่อสิ่งพิมพ์ 
จํานวน 22 คน คิดเป็น ร้อยละ 5.5 รองลงมา คือ โฆษณาทางโทรทัศน์ จํานวน 14 คน คิดเป็น ร้อยละ 3.4 
และวิทยุ จํานวน 6 คน คิดเป็น ร้อยละ 1.5  
                 6. เหตุผลที่ทําให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย มากที่สุดสาหรับท่านคือ
ข้อ ใด พบว่า ต้องการความความรวดเร็วในการเดินทาง เป็นเหตุผลที่ทาให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการสาย
การบินไทย แอร์เอเชีย มากที่สุด จํานวน 257 คน คิดเป็น ร้อยละ 64.3 รองลงมา คือ โอกาสพิเศษ/
เทศกาลจํานวน 97 คน คิดเป็น ร้อยละ 24.2 รองลงมา คือ การให้บริการ จํานวน 44 คน คิดเป็น ร้อยละ 
11 และราคาโปรโมชั่น จํานวน 2 คน คิดเป็น ร้อยละ 0.5  
                 7. ในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา ท่านเคยใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชียโดยเฉลี่ย พบว่า 
ลูกค้ามาใช้สายการบินไทย แอร์เอเชีย ในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา ประมาณ 4 คร้ังใน 1 ปี ต่ําสุด 1 คร้ังใน 
1 ป ีและสูงสุด 10 คร้ังใน 1 ป ี
                 8. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังที่ท่านมาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย พบว่า ลูกค้ามาใช้สาย
การบินไทย แอร์เอเชีย มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ัง ประมาณ 2,640 บาท ต่ําสุด 600 บาท และสูงสุด 6,000 
บาท  
 
ส่วนที่ 5 ความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย  
                ผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย มีความพึงพอใจโดยรวมในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.99 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ใช้บริการมีมีความพึงพอใจระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด ได้แก่ การบริการของสายการบินไทย แอร์เอเชียเมื่อเทียบกับสายการบินอ่ืนๆ รองลงมาได้แก่ 
ท่านมีความพึงพอใจต่อการโดยสารสายการบินไทย แอร์เอเชียอย่างไร และท่านได้รับการตอบสนอง
ความคาดหวังของท่านจากการมาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชียอย่างไร โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.01, 4.00 และ 3.96 ตามลําดับ  
 
ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
                  สมมติฐานข้อที่ 1 ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย จาแนกตามข้อมูล
ส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน สถานภาพสมรส และ
ภูมิลําเนา แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ แตกต่างกัน  
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                             สมมติฐานข้อท่ี1.1 ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีเพศ
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน จากการวิเคราะห์ข้อมูล สรุปได้ว่า พฤติกรรมการใช้
บริการ ในด้านความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน1 ปี) ผู้ใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย ที่มีเพศ
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการใน ด้านความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน1 ปี) สายการบินไทย 
แอร์เอเชีย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
พฤติกรรมการใช้บริการในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละคร้ังในการใช้บริการ (บาท) ผู้ใช้บริการ สายการ
บินไทย แอร์เอเชียที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยใน แต่ละคร้ังใน
การใช้บริการ(บาท)สายการบินไทย แอร์เอเชีย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
                             สมมติฐานข้อท่ี1.2 ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีอายุ
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน จากการวิเคราะห์ข้อมูล สรุปได้ว่าความถี่ในการใช้
บริการ (คร้ังใน 1 ปี) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.415 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ สมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์ เอเชีย ที่มีอายุแตกต่างกัน  
มีพฤติกรรมการใช้บริการในความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี) ไม่แตกต่าง กัน อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท)  
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.951 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทย แอร์เอเชีย ที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการใน
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
                             สมมติฐานข้อที่1.3 ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีอาชีพ 
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน ความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี) มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.115 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์ เอเชีย ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการในความถี่ในการ
ใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี) ไม่ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.502 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชียที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการในค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ
(บาท) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
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                       สมมติฐานข้อท่ี1.4 ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีระดับ                             
การศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน ความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี) มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.987 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทย แอร์เอเชีย ที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ใช้บริการในความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ป)ี ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.077 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการใน
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ (บาท) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
                       สมมติฐานข้อที่1.5 ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีรายได้ ต่อ
เดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน ความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี) มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.622 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทย แอร์เอเชีย ที่มีรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้
บริการในความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ป)ี ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.488 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการใน
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการ ใช้บริการ(บาท) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
                    สมมติฐานข้อท่ี1.6 ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียที่มี                                                  
สถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน ความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี) มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.790 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทย แอร์เอเชีย ที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้
บริการในความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ป)ี ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.879 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีสถานภาพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการในค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้ บริการ(บาท) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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                      สมมติฐานข้อท่ี1.7 ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชียที่มี                             
ภูมิลําเนาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน ความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี) มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.633 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทย แอร์เอเชีย ที่มีภูมิลาเนาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้
บริการในความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ป)ี ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.318 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีภูมิลาเนา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการในค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้ บริการ(บาท) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
                         สมมติฐานข้อท่ี 2 ความคาดหวังแตกต่างจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการของลูกค้า
ที่มาใช้บริการ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย จากการวิเคราะห์ข้อมูล สรุปได้ว่า ความคาดหวัดกับการรับรู้
ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย โดยใช้ค่าสถิติ Paired t-test เพื่อทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มประชากรที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน (Dependent t- test) ด้านความเป็นรูปธรรม
ของบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ และด้านการเข้าใจการรับรู้ความ
ต้องการของผู้รับบริการ พบว่า ค่า Sig. ที่ได้น้อยกว่า ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย มีความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการแตกต่างจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการ อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  
                        - ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ความคาดหวังและการรับรู้ในคุณภาพการให้บริการ 
ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 
มีความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการแตกต่างจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ด้านความเป็นรูปธรรม
ของบริการ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
                        - ด้านความน่าเชื่อถือ ความคาดหวังและการรับรู้ในคุณภาพการให้บริการ ด้านความ
น่าเชื่อถือ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย มีความคาดหวังต่อ
คุณภาพการบริการแตกต่างจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ด้านความน่าเชื่อถือ อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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                       - ด้านการตอบสนองความต้องการ ความคาดหวังและการรับรู้ในคุณภาพการให้บริการ 
ด้านการตอบสนองความต้องการมีค่า Sigเท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย  
มีความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการแตกต่างจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ด้านการตอบสนอง
ความต้องการ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
                       - ด้านการให้ความมั่นใจ ความคาดหวังและการรับรู้ในคุณภาพการให้บริการ ด้านการให้
ความมั่นใจ มีค่า Sigเท่ากับ 0.208 ซึ่งมากกว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีความคาดหวังต่อ
คุณภาพการบริการไม่แตกต่างจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ด้านการให้ความมั่นใจ ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
                       - ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ ความคาดหวังและการรับรู้ใน
คุณภาพการให้บริการ ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ มีค่า Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้า
ที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที่มีความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการแตกต่างจากการรับรู้
คุณภาพการให้บริการ ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
                    สมมติฐานข้อท่ี 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของลูกค้าในการใช้ 
บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 
                  จากการวิเคราะห์ข้อมูล สรุปได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับพฤติกรรม
การใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ในด้านการใช้งาน ด้านความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี) 
ของลูกค้าที่มาใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี) โดยใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) พบว่า  
                               ด้านการใช้งาน  
                            - พฤติกรรมการใช้บริการในด้านความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี) ของลูกค้าที่มา
ใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.309 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านการใช้งาน 
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการในเร่ืองความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี) ของลูกค้า
ที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้  
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                            - ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ (บาท) ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการ
บิน ไทยแอร์เอเชีย โดยใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) พบว่ามีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านการใช้งาน 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ (บาท) ของ
ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชียอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้  
                              ด้านสัญลักษณ์  
                            - ด้านความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี) ของลูกค้าที่มาใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี) โดย
ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) พบว่า ด้านสัญลักษณ์ กับพฤติกรรมการใช้บริการในด้านความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน  
1 ปี) ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.740 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ในด้านสัญลักษณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการในเร่ืองความถี่ในการใช้บริการ
(คร้ังใน 1 ปี) ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
                                    - ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ (บาท) ของลูกค้าที่มาใช้บริการสาย
การบิน ไทยแอร์เอเชีย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.149 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านสัญลักษณ์ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการในเร่ืองค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ  (บาท) ของ
ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
                              ด้านประสบการณ์  
                             - ด้านความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี) ของลูกค้าที่มาใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี) โดย
ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านประสบการณ์ กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการในด้านความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี) ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์
เอเชีย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.974 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านประสบการณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการในเร่ืองความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี) ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการ
บิน ไทยแอร์เอเชีย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
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                              - ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ (บาท) ของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการ
บิน ไทยแอร์เอเชีย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.181 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านประสบการณ์ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการในเร่ืองค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ  (บาท) ของ
ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
                  สมมติฐานข้อท่ี 4 พฤติกรรมของลูกค้าท่ีมาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย  
มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย จากการ
วิเคราะห์ข้อมูล สรุปได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย 
แอร์เอเชีย มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย
โดยใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเช ี
                              ด้านความถี่ในการใช้บริการ(ครั้งใน 1 ปี) กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้
บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย โดยใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
product moment correlation coefficient) พบว่ามีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้
บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย ในด้านความถี่ในการใช้บริการ(คร้ังใน 1 ปี) มีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชียอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
                             ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการใช้บริการ(บาท) กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้า
ที่มาใช้ บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.573 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับ สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้
บริการสาย การบินไทย แอร์เอเชีย ในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ(บาท) ไม่มี
ความสัมพันธ์กับความ พึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชียอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
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อภิปรายผล  
                จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย มี
ประเด็นที่นามาอภิปรายผลได้ดังนี้  
 
                          1. ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ได้แก่  เพศ อายุสถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ภูมิล าเนาแตกต่างกันมีพฤติกรรมของลูกค้าท่ีมาใช้บริการสายการ  
บิน ไทย แอร์เอเชีย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน  
ท่ีตัง ไว้ ทั้งนี้เน่ืองจาก สายการบินเป็นธุรกิจบริการที่ให้บริการแก่ลูกค้าที่มาใช้อย่างเสมอภาค เท่าเทียม
กันทุกๆ บุคคล โดยไม่คํานึงว่าผู้ใช้บริการเป็นเพศใดและไม่ได้แบ่งแยกอายุ สถานภาพ สมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ หรือภูมิลําเนา จึงได้ให้บริการแก่ลูกค้าทุกคนเท่าเทียมกันไม่ว่าจะ เป็นการ
ติดต่อขอรายละเอียด การจองตั๋ว ช่องทางการจัดจําหน่าย การฝากของหรือสัมภาระ การแจ้ง ข้อมูล
ข่าวสาร การต้อน รับจากพนักงานและเสนอบริการต่างๆ ของสายการบินที่เหมือนกัน และไม่ มีการ
บริการพิเศษสาหรับกลุ่มบุคคลที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกัน จึงทําให้ลูกค้ามี พฤติกรรม
การใช้บริการด้านความถี่ ด้านค่าใช้จ่ายไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับหลักการให้บริการของ กุลธน 
ธนาพงศธร(2530:303) ที่ กล่าวว่า การบริการที่ดีต้องสอดคล้องกับความต้องการของบุคคลส่วน ใหญ่ 
มิได้เป็นการจัดขึ้นเพื่อบุคคลกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ มีการให้บริการที่ดาเนินอย่างต่อเนื่อง 
สม่ําเสมอ โดยใช้หลักความเสมอภาคแก่ผู้มาใช้บริการอย่างเท่าเทียมกัน ไม่มีการใช้สิทธิพิเศษแก่กลุ่ม 
บุคคลกลุ่มใดแตกต่างจากกลุ่มอ่ืนอย่างเห็นได้ชัด และสอดคล้องกับแนวคิดของ แม็ก เวบเบอร์ (Max 
Webber. 1966: 340) ที่กล่าวว่า การให้บริการที่มีประสิทธิภาพและเป็นประโยชน์ต่อประชาชนมากที่สุด
คือ การให้บริการที่ไม่คํานึงถึงตัวบุคคลเป็นการให้บริการที่ปราศจากอารมณ์ ความชอบพอสนใจ เป็น
พิเศษ ทุกคนต้องได้รับการปฏิบัติที่เท่าเทียมกันตามเกณฑ์เมื่ออยู่ในสภาพที่เหมือนกัน ดังนั้นความ 
แตกต่างทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์จึงไม่เป็นปัจจัยสําคัญในด้านความพึงพอใจของลูกค้าซึ่งมีผล 
ต่อพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัญชลี สุขานนท์สวัสดิ. (2550) 
ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า 
โรงแรมรอยัลริเวอร์ พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส และอาชีพแตกต่างกันมีแนวโน้ม
การกลับมาใช้บริการของลูกค้า โรงแรมรอยัลริเวอร์ ไม่แตกต่างกัน 
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                      2. ความคาดหวังแตกต่างจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการของลูกค้าท่ีมาใช้บริการ สาย
การบิน ไทยแอร์ เอเชีย เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  
                         ความคาดหวังแตกต่างจากการรับรู้ในคุณภาพการบริการเมื่อพิจารณาพบว่าลูกค้ามีความ
พึงพอใจ 3 ด้านคือ ด้านความเป็นรูปธรรมการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เมื่อ
พิจารณาพบว่ามี 1 ด้านที่ลูกค้าไม่พึงพอใจต่อการบริการของสายการบินไทย แอร์เอเชีย คือด้านการ
เข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ เนื่องจากทางสายการบินยังไม่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าที่คาดหวังไว้ได้ จึงทําให้การบริการของสายการ
บินไทย แอร์เอเชีย  ไม่สามารถทําให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับคํากล่าวของ คอต
เลอร์(Kotler,2006:36) ได้อธิบายไว้ว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกยินดีหรือผิดหวังของบุคคล จากการ
เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งที่เขาได้รับ (Perceived) กับความคาดหวัง (expectation) ของเขา ถ้า
สิ่งที่ได้รับไม่เพียงพอหรือต่ํากว่าความคาดหวังลูกค้าก็ไม่พึงพอใจ(Dissatisfied) ถ้าสิ่งที่ได้รับเป็นไป
ตามความคาดหวังลูกค้าก็เกิดความพึงพอใจ(Satisfied) 
 
                      3. ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของลูกค้าในการใช้บริการสายการ
บิน ไทยแอร์ เอเชียพบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชียมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมของลูกค้า ในด้านการใช้งาน ด้านสัญลักษณ์ และด้านประสบการณ์ เมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน
พบว่า 
                        ภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านการใช้งานมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการใน
ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ (บาท) ของลูกค้าที่ม การบินไทย แอร์เอเชีย อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กล่าวคือ ถ้าสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชียมีภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านการใช้งานมากขึ้น  ลูกค้าที่มาใช้ที่มาใช้บริการสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชียจะมีพฤติกรรมการใช้บริการในเร่ืองค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ัง  (บาท) เพิ่มมากขึ้น ในระดับ
ปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ คอทเลอร์ (Kotler.1997: 175) กล่าวว่า จุดเร่ิมต้นของ
กระบวนการแสดงออกพฤติกรรมของผู้บริโภคเร่ิมจากมีสิ่งกระตุ้นทางการตลาด และสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 
ผ่านเข้ามาสู่กระบวนการทางความรู้สึกนึกคิด(Black box) และก่อให้เกิดเป็นการตอบสนองต่อสิ่ง
กระตุ้นทางการตลาด โดยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่และการส่งเสริม
การตลาด โดยปัจจัยกระตุ้นเหล่านี้จะผ่านเข้าสู่กล่องดําความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งนําไปสู่การ
ตอบสนอง ได้แก่การตัดสินใจซื้อเลือกผลิตภัณฑ์ ผู้ขาย ตรายี่ห้อ เวลา และจํานวน 
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                        4. พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย มีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจโดยรวมของลูกค้าท่ีมาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
                        ความพึงพอใจโดยรวม มีความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสาย
การบินไทย แอร์เอเชีย ในด้านความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ปี)  เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กล่าวคือเมื่อลูกค้ามาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย  
มีความพึงพอใจโดยรวมเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการใช้บริการในด้านความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน  
1 ปี)  มากขึ้นในระดับต่ํา เพราะเนื่องจากสายการบินมีการให้บริการลูกค้าตรงกับความพึงพอใจของ
ลูกค้า เช่น การสํารองที่นั่งที่มีหลากหลายช่องทาง การบริการของพนักงาน ความตรงต่อเวลา และความ
ปลอดภัยด้วยปัจจัยเหล่านี้จึงส่งผลให้ลูกค้ามาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชียบ่อยคร้ัง ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ (2541: 45) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจ
ของลูกค้า เป็นระดับความรู้สึกของลูกค้าที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์หรือการทางานของผลิตภัณฑ์ กับความคาดหวังของลู กค้า ถ้าผลของการทางานหรือ
ผลิตภัณฑ์สูงกว่าความคาดหวังมาก ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและยินดีที่จะใช้บริการอย่างต่อเน่ือง  
 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย  
                จากผลการศึกษาวิจัยเร่ืองพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย ผู้วิจัย
มีข้อเสนอแนะดังนี้  
                            1. ทางสายการบินไทย แอร์เอเชียควรรักษามาตรฐานและมุ่งมั่นในการปรับปรุง
คุณภาพการบริการ ปรับระบบการบริหารงานให้กระชับ คล่องตัว เพื่อให้อยู่ในระดับที่ดียิ่งขึ้นไป เพื่อ
ส่งผลให้ผู้ใช้ บริการเกิดความพึงพอใจสูงสุด และส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีแนวโน้มในการกลับมาใช้
บริการ และการบอกต่อบุคคลอ่ืน เนื่องจากพบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความคาดหวัง
แตกต่างจากการรับรู้ในคุณภาพการบริการซึ่งพบว่ามี 3 ด้านที่ลูกค้าพึงพอใจคือ ด้านความเป็นรูปธรรม
การบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านการตอบสนองความต้องการ และมี 1 ด้านที่ลูกค้าไม่พึงพอใจ
คือ ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ ดังนั้นทางสายการบินควรเน้นการให้บริการ
ด้านนี้ เนื่องจากพบว่าการรับรู้ด้านเหล่านี้มีอิทธิพลส่งผลให้ผู้ใช้บริการไม่พึงพอใจในการบริการของ
สายการบิน ดังนั้นผู้บริหารต้องมีการปรับปรุง และพัฒนาคุณภาพการบริการ ในด้านการเข้าใจการรับรู้
ความต้องการของผู้รับบริการอย่างต่อเนื่อง และเร่งด่วน เพื่อให้ผู้ใช้บริการมีการรับรู้มากกว่าความ
คาดหวังต่อคุณภาพการบริการ และต้องรักษามาตรฐานการให้บริการให้เป็นไปตามที่ผู้รับบริการ
คาดหวัง และก่อให้เกิดคุณภาพการให้บริการในระดับสูงยิ่งขึ้น ตลอดจนควรมุ่งพัฒนาคุณภาพการ
บริการให้อยู่ในระดับมาก และระดับมากที่สุดให้ได้ในอนาคต 
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                            2. สายการบินไทย แอร์เอเชีย ควรสร้างความแตกต่างและปรับเปลี่ยนแผนการดําเนิน 
งานเพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมายที่มาใช้บริการให้มาใช้บริการเพิ่มมากขึ้นกว่าเดิม เพื่อให้อยู่ในระดับมาก
ที่สุด และควรมุ่ง เน้นและให้ความสําคัญกับผู้ใช้บริการในกลุ่มนี้ เนื่องจากเป็นกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการ
มากที่สุดและมีกําลังซื้อได้ด้วยตนเองอีกทั้งควรมีกลยุทธ์การตลาดเพื่อกระตุ้นผู้ใช้บริการกลุ่มอ่ืนๆ ให้
มาใช้บริการให้มากขึ้น เพื่อขยายฐานลูกค้าเพิ่มขึ้นในอนาคต เช่น จัดกิจกรรมหรือโปรโมชั่นร่วมกับ
สถานศึกษาหรือบริษัทตามโอกาสหรือเทศกาลต่างๆ เช่น เทศกาลปีใหม่มีส่วนลดพิเศษ, ของขวัญ, บัตร
กํานัล ให้กับพนักงานหรือกลุ่มบุคคลทั่วไป ที่มาใช้บริการเป็นกลุ่มไม่น้อยกว่า 10 คน  เพื่อเป็นการ
สร้างความประทับใจให้กับลูกค้า ลูกค้าก็จะมีการบอกต่อเกิดขึ้นเร่ือยๆและเลือกที่จะกลับมาใช้บริการ
ซ้ํา ทั้งนี้ที่กําหนดกลุ่มอายุเหล่านี้เป็นกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากการศึกษาพบว่า ข้อมูลส่วนบุคคลด้าน
ประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ภูมิลําเนาแตกต่างกันมี
พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการ บิน ไทย แอร์เอเชีย ไม่แตกต่างกัน 
                              3. สายการบินควรให้ความสําคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในการให้บริการ และ
ควรมีการพัฒนากระบวนการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ เช่น การลําเลียงผู้โดยสารเพื่อเข้าประจําที่นั่ง
ให้เป็นไปอย่างมีระเบียบรวดเร็ว การเดินทางในอาคารผู้โดยสารเพื่อไปขึ้นเคร่ืองมีความสะดวกรวดเร็ว 
การเช็คอินที่เคาน์เตอร์เป็นไปอย่างสะดวกรวดเร็ว การชั่งน้ําหนักและโหลดสัมภาระถูกต้องแม่นยาและ
รวดเร็ว ตลอดจน ความสะดวกและรวดเร็วในการเข้ารับบริการ การจัดบริการให้อย่างเพียงพอต่อความ
ต้องการ มีรูปแบบการให้บริการที่ครอบคลุมทุกความต้องการ การได้รับการตอบสนองอย่างรวดเร็วใน
การเข้ารับบริการ รูปแบบการให้บริการมีความทันสมัย และการให้บริการสายการบินมีความถูกต้องไม่
มีผิดพลาด เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านการใช้งานมีความสัมพันธ์ในระดับปาน
กลางกับพฤติกรรมการใช้บริการ  
                              4. สายการบินควรเพิ่มช่องทางการสํารองที่นั่งให้มากขึ้นนอกเหนือจากทาง
อินเทอร์เน็ตและควรจัดระบบการสํารองที่นั่งที่สายการบินมีอยู่แล้วให้สถียรภาพมากยิ่งขึ้น เช่นทาง
แอพพลิเคชั่นมือถือ เพื่อสร้างความสะดวกและรวดเร็วแก่ลูกค้าที่ต้องการสํารองที่นั่งด้วยตัวเอง จาก
การศึกษา พบว่า ผู้ใช้บริการมีการสํารองที่นั่งผ่านทางอินเทอร์เน็ตสูงสุดและความพึงพอใจโดยรวมมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทย แอร์เอเชีย ในด้านความถี่ในการใช้
บริการ (คร้ังใน 1 ป)ี เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
                              5. ทางสายการบินไทย แอร์เอเชีย ควรมีวิธีการตอบสนองความความต้องการของ
ผู้ใช้บริการเพิ่มมากขึ้น เช่นการสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าทั้งก่อนและหลังการรับบริการ รักษา
มาตรฐานการให้บริการอย่างต่อเนื่อง จัดอบรมพนักงานอยู่สม่ําเสมอ  เพื่อให้ผู้ใช้บริการเกิดความรู้สึก
คุ้มค่าที่มาใช้บริการ อันจะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจสูงสุด จากการศึกษาพบว่าความพึง
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พอใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน ไทย แอร์เอเชีย ในด้าน
ความถี่ในการใช้บริการ (คร้ังใน 1 ป)ี เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป  
                สําหรับการวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยขอเสนอแนะว่า  
                        1. ผู้วิจัยเห็นว่าในการศึกษาวิจัยคร้ังต่อไป ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้ใช้บริการ
ในด้านแรงจูงใจที่มีผลต่อการเลือกสถาบันการเงินในการใช้บริการ  
                        2. ผู้วิจัยเห็นว่าควรมีการศึกษาในด้านปัจจัยที่ส่งผลต่อความสําเร็จขององค์กร โดยมุ่ง
เร่ืองคุณภาพของการให้บริการที่ครบวงจรในอนาคต 
                        3. การศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาในพื้นที่อ่ืนๆ เพิ่มเติม หรือศึกษาเปรียบเทียบหรือ
ผู้บริโภค เพื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคในต่างจังหวัด เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคที่มี
สิ่งแวดล้อมและสภาวการณ์ต่างกันออกไปว่ามีพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไทย  แอร์เอเชีย
ต่างกันในลักษณะใด อันจะเป็นประโยชน์ในการดาเนินธุรกิจการให้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
มากยิ่งขึ้น  
                          4. การศึกษาคร้ังต่อไปขอนาเสนอให้นากรอบแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดการ
ให้บริการมีใช้และควรศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหว่างสายการบินไทย แอร์เอเชียกับสายการบินอ่ืนๆ ซึ่ง
ผลการศึกษาจะทาให้ทราบความคิดเห็นที่แตกต่างต่อการให้บริการแต่ละสายการบินว่ามีความแตกต่าง
กันในลักษณะใด ซึ่งผลการศึกษาจะทาให้สามารถพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดของสายการบิน ไทย 
แอร์เอเชียให้แตกต่างจะคู่แข่งขันได้  
                           5. ผู้วิจัยเห็นว่า ควรมีการศึกษาถึงแนวทางแก้ไขปัญหาที่ลูกค้าพบบ่อยมากที่สุดเพื่อ
ตอบสนองความต้องการและรักษาไว้ซึ่งการบริการที่ดีซึ่งจะมีผลต่อผลการดาเนินงานและความสําเร็จ
ขององค์กรที่มากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
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เลขที่แบบสอบถาม_______________________ 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง 

พฤติกรรมของลูกค้าท่ีมาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย  
 

                            แบบสอบถามนี้     เป็นส่วนหน่ึงของหลักสูตร      บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัย ศรีนครินทรวิโรฒจัดท าขึ้นเพื่อส ารวจถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้
บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย เพื่อประโยชน์ในการปรับปรุงรูปแบบการให้บริการเพื่อตอบสนอง
ต่อผู้ใช้บริการ 
                             โดยแบบสอบถามจะประกอบด้วย 5 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
 ส่วนที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
 ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
 ส่วนที่ 5 ความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
  
                                ดังนั้นจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ทุกข้อให้ตรง
กับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด ทั้งนี้จะไม่มีการระบุชื่อผู้ตอบแบบสอบถามและผู้วิจัยจะเก็บค าตอบ
จากแบบสอบถามของท่านไว้เป็นความลับและน าไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น ผู้วิจัย
ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่ท่านกรุณาให้ความร่วมมือในการวิจัยคร้ังนี้ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจงโปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องหน้าข้อความที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่าน 
 
1. เพศ 
                      ( )  1. ชาย                                                     ( )  2. หญิง 
2. อายุ 
                       ( ) 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี                       ( ) 2. 21-30  ปี 
                       ( ) 3. 31-40  ปี                                              ( ) 4.  มากกว่า 40 ปี 
3. อาชีพ 
                         ( ) 1. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ                     ( ) 2. พนักงานบริษัทเอกชน  
                         ( ) 3. ประกอบธุรกิจส่วนตัว                        ( ) 4. นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา  
                         ( ) 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ .............................................................. 
4. ระดับการศึกษา 
                          ( ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี                                 ( ) 2. ปริญญาตรี 
                          ( ) 3. สูงกว่าปริญญาตรี 
5. รายได้ต่อเดือน 
                           ( ) 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท              ( ) 2. 10,001 - 20,000 บาท 
                           ( ) 3. 20,001 – 30,000 บาท                             ( ) 4. มากกว่า 30,000 บาท 
6. สถานภาพ  
                           ( ) 1. โสด                            ( ) 2. สมรส / อยู่ด้วยกัน 
                           ( ) 3. หม้าย /หย่า/แยกกันอยู่                          
7. ภูมิล าเนา 
                          ( ) 1. ภาคเหนือ                         ( ) 2. ภาคกลาง 
                          ( ) 3. ภาคใต้                             ( ) 4. ภาคอีสาน 
                          ( ) 5. ต่างประเทศ 
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ส่วนที่ 2 ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องหน้าข้อความที่ตรงกับความรู้สึกและความคิดเห็นที่แท้จริง
ของท่านให้มากที่สุด 
เกณฑ์การให้คะแนน : 5   มากที่สุด    4 มาก     3 ปานกลาง     2 น้อย     1 น้อยมากที่สุด  
 

ระดับความคาดหวัง ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการของสายการบินไทย แอร์เอเชีย 

ระดับการรับรู้ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

     ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ      

  
 
 
 
 

    
1) รูปแบบการจัดสถานที่ภายในเคร่ืองบิน 
เช่น เก้าอ้ี เป็นต้น 
2) ความทันสมัยของอุปกรณ์ช่วยชีวิตบน
เคร่ืองบิน 
3) ความสะดวกสบายของที่นั่งบนเคร่ืองบิน 
4) ความสะอาดของห้องน้ าในเคร่ืองบิน 
5) แสงสว่างภายในเคร่ืองบิน 
6) ขนาดของเคร่ืองบิน 

     

     ด้านความน่าเชื่อถือ 
7) ความเชี่ยวชาญในการให้บริการของ
พนักงาน 
8) ความช านาญของพนักงานต้อนรับในการ
แนะน าการใช้อุปกรณ์ช่วยชีวิต 
9) พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินมีความ 
สามารถในการให้ค าแนะน าและช่วยเหลือ
ได้ 
10) สายการบินสามารถรักษาระยะเวลาตรง
ตามตารางการบินในทุกเที่ยวบินได้ 
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ระดับความคาดหวัง ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการของสายการบินไทย แอร์เอเชีย 

ระดับการรับรู้ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

     ด้านการตอบสนองความต้องการ      

     11) ความเต็มใจและการกระตือรือร้นในการ
ให้บริการของพนักงาน 
12) ความรวดเร็วในการให้บริการของ
พนักงาน 
13) การให้ค าแนะน าและการให้ข้อมูลของ
พนักงาน  
14) พนักงานมีเพียงพอต่อการเข้าใช้บริการ
ของผู้โดยสาร 
15)พนักงานให้ความสนใจต่อผู้โดยสาร 

     

     ด้านการให้ความมั่นใจ      

     16) การให้บริการอย่างมืออาชีพของ
พนักงาน 
17) ความมั่นใจในระบบการให้บริการของ
สายการบินไทย แอร์เอเชีย 
18) ความเพียงพอของอุปกรณ์ช่วยชีวิตบน
เคร่ืองบินต่อผู้โดยสาร 
19) ขั้นตอนการให้บริการมีความเพียบ 
พร้อมตลอดการเดินทาง 
20) ความช านาญและความเชี่ยวชาญของ
คนขับเคร่ืองบิน 
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ระดับความคาดหวัง ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการของสายการบินไทย แอร์เอเชีย 

ระดับการรับรู้ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

     ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของ
ผู้รับบริการ 

     

     21) พนักงานมีความตั้งใจในการปฏิบัติ
หน้าที่เป็นอย่างดี 
22) พนักงานมีความเอาใจใส่ ติดตามผลการ
ให้บริการ 
23) สายการบินมีความสะดวกต่อการใช้
บริการ 
24) สายการบินมีการจัดโปรโมชั่นให้กับ
ผู้โดยสารอย่างสม่ าเสมอ เช่น บัตรสะสม
คะแนน เป็นต้น 
25) เจ้าหน้าที่แผนกต่างๆที่ท่านใช้บริการมี
ความสามารถและให้ค าแนะน าได้ 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



153 

 

ส่วนที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องหน้าข้อความที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

5 

เห็นด้วย 
 

4 

เฉยๆ 
 

3 

ไม่เห็น
ด้วย 

2 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1 

ด้านการใช้งาน 
1. อุปกรณ์บนเคร่ืองบินสามารถใช้งาน
ได้ง่ายและสะดวก 
2. ห้องน้ าบนเคร่ืองบินสามารถใช้งานได้
ง่ายและสะดวก 
3. ทางเดินสะดวกและไม่คับแคบ 

     

ด้านสัญลักษณ์ 
1. สัญลักษณ์ของสายการบินไทย แอร์
เอเชีย มีความง่ายต่อการจดจ า 
2. สัญลักษณ์ของสายการบินไทย แอร์
เอเชีย บ่งบอกถึงความเป็นมาตรฐานและ
การยอมรับในสังคม 
3. หากให้นึกถึงสัญลักษณ์ของสายการ
บิน ท่านจะนึกถึง สัญลักษณข์องสายการ
บินไทย แอร์เอเชียเป็นอันดับแรก 

     

ด้านประสบการณ์ 
1. สายการบินไทย แอร์เอเชียสามารถ
รักษาเวลาในการเดินทางได้อย่างดีเยี่ยม 
2. เมื่อมีปัญหาหรือข้อสงสัยพนักงาน
ต้อนรับจะให้การช่วยเหลืออย่างเต็มที่ 
3. คนขับเคร่ืองบินสามารถน าเคร่ืองบิน
ขึ้น-ลง ได้อย่างดีเยี่ยม 

     



154 

 

ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าท่ีมาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย  
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องหน้าข้อความที่ตรงกับพฤติกรรมของท่านให้มากที่สุดเพียง
ข้อเดียว 
1. ส่วนใหญ่ท่านใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย ในวันไหนบ่อยที่สุด 
                       ( ) 1. จันทร์ – ศุกร์                       ( ) 2. เสาร์ – อาทิตย์ 
                       ( ) 3. วันหยุดนักขัตฤกษ์              ( ) 4. วันหยุด Long Weekend  
2. ท่านเลือกใช้วิธีใดในการส ารองที่นั่งสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
                        ( ) 1. จองผ่านอินเทอร์เน็ต                              ( ) 2. โทรศัพท์จองที่บริษัทไทย แอร์เอเชีย 
                        ( ) 3. เข้าไปติดต่อที่บริษัทไทย แอร์เอเชีย      ( ) 4. อ่ืนๆโปรดระบุ________________ 
3. บุคคลใดที่มีอิทธิพลมากทีสุ่ดของท่านต่อการใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
                         ( ) 1. ตัวเอง                     ( ) 2. เพื่อน  
                         ( ) 3. ครอบครัว               ( ) 4. แฟน/ สามี / ภรรยา  
                         ( ) 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ .............................................................. 
4. กิจกรรมหรือบริการใดบนเคร่ืองบินสายการบินไทย แอร์เอเชียที่ท่านให้ความสนใจมากที่สุด 
     ( ) 1. การต้อนรับของพนักงานบนเคร่ืองบิน    ( ) 2. การให้ค าแนะน าของพนักงานบนเคร่ืองบิน  
     ( ) 3. การสาธิตวิธีการใช้อุปกรณ์ฉุกเฉิน          ( ) 4. การจัดกิจกรรมเน่ืองในโอกาสพิเศษเช่นช่วง 
เทศกาล 
     ( ) 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ .............................................................. 
5. ท่านทราบข้อมูลสายการบินไทย แอร์เอเชียจากสื่อใด 
             ( ) 1. อินเทอร์เน็ต                        ( ) 2. โฆษณาทางโทรทัศน์  
             ( ) 3. การแนะน าจากคนรู้จัก        ( ) 4. วิทยุ 
             ( ) 5. สื่อสิ่งพิมพ์                          ( ) 6. บริษัททัวร์ 
             ( ) 7. อ่ืนๆโปรดระบุ___________ 
6. เหตุผลที่ท าให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย มากที่สุดส าหรับท่านคือข้อใด 
 (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
              ( ) 1. ต้องการความความรวดเร็วในการเดินทาง        ( ) 2. ราคาโปรโมชั่น  
              ( ) 3. โอกาสพิเศษ/เทศกาล                                        ( ) 4. อ่ืนๆโปรดระบุ_________ 
7. ในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา ท่านเคยใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชียโดยเฉลี่ย____________ คร้ัง 
8. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละคร้ังที่ท่านมาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย____________ บาท 
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ส่วนที่ 5 ความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงหน้าข้อความที่ตรงกับความรู้สึกและความคิดเห็นที่แท้จริงของท่าน
ให้มากที่สุด 
1. ท่านได้รับการตอบสนองความคาดหวังของท่านจากการมาใช้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย
อย่างไร 
สูงกว่าความคาดหวังมาก :______:______:______:______:______: ต่ ากว่าความคาดหวังมาก 
                                                5           4            3           2           1 
2. ท่านมีความพึงพอใจต่อการโดยสารสายการบินไทย แอร์เอเชียอย่างไร 
พึงพอใจอย่างมาก :______:______:______:______:______: ไม่พึงพอใจอย่างมาก 
                                    5           4            3           2           1 
 
3. การบริการของสายการบินไทย แอร์เอเชียเมื่อเทียบกับสายการบินอ่ืนๆ 
เหนือกว่าอย่างมาก :______:______:______:______:______: ด้อยกว่าอย่างมาก 
                                     5           4            3           2           1 
 
 
 

ขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
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