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           การวิจยัครั้งนี ้ มีความมุงหมายในการวจิยั เพื่อศึกษาถงึ ความพึงพอใจของผูใชบริการตอ 

ทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยของบริษทั การบนิไทย จาํกัด (มหาชน)  ซึ่งมีกลุมตัวอยางทั้งหมด 

จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล สถติิที่ใชในการ 

วิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย   คาเบีย่งเบนมาตรฐาน สวนสถิติที่ใชทดสอบแบบ 

สมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหความแตกตางดวยคาท ี การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว 

และ การวิเคราะหสถิติสหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน โดยใชโปรแกรม SPSS/PC for windows 

version 14  ผลการวิจยั พบวา 

1. ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศชาย มีอายุระหวาง 25-34 ป สภาพ

ภาพสมรส / อยูดวยกนั,หมาย / หยาราง / แยกกันอยู ระดับการศึกษาปรญิญาตรี มอีาชีพเปนพนกังาน

เอกชน มีรายไดตอเดือน 30,001 บาทข้ึนไป และภายใน 1 ปสวนใหญจะใชบริการกับทวัรเอื้องหลวง

จํานวน 1-2 คร้ัง  

2. ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษทั การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑของทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ดานราคาคาบริการของทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ดานคุณภาพดานบริการของทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ดานบุคลากร

ของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  และดานภาพลักษณของทวัรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย ในการ

ใหบริการในระดับพอใจอยางมาก และความพึงพอใจในทางดานชองทางการจําหนายของทัวรเอื้อง

หลวงพาทองเที่ยวไทย ดานการสงเสริมการตลาดของทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ในการบริการ ใน

ระดับพอใจ  

3. ผูใชบริการที่ใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย พบวาการใช

บริการทัวรเอือ้งหลวงในอนาคตใชบริการอยางแนนอน สําหรับทัวรภาคใต เชนทองเที่ยวธรรมชาติ , 

ทะเล ผูใชบริการจะเลือกมากที่สุด โดยชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวจะเปนเดอืน กรกฎาคม –
กันยายน เหตุผลที่ไมใชบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยเพราะสถานทีท่องเที่ยวไมตรงกับ

รายการทัวรทีก่ําหนดไว เชน โปรแกรมพาไปไหวพระ แตพาไปดูประวัติศาสตร จํานวนครั้งที่ผานมารวม

ทั้งนี้สวนใหญผูใชบริการใชบริการจํานวน  2 คร้ัง  และในการประเมินทวัรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย

เมื่อเทียบกับทวัรอ่ืนๆ อยูในระดับเหนือกวา  



         

4. ผูใชบริการมีความพึงพอใจโดยรวมตอการบริการทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทย ในดาน

ความพอใจอยูในระดับพอใจอยางมาก สําหรับในดานความคุมคาในการบริการอยูในระดับดานคุมคา

อยางยิ่ง และการรับรูเมื่อเทยีบกับความคาดหวงัตอการบริการอยูในระดับเกินกวาความคาดหวงั 

5. ลักษณะดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา อาชีพ 

รายได และจํานวนครั้งทีเ่คยใชบริการ ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการที่

แตกตางกนั ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ .01 

6. ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกนักับพฤติกรรมการใชบริการ

ซ้ําของผูใชบริการ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .01 

7. ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานชองทางการจําหนายมีความสัมพนัธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกนักับพฤติกรรมการ

ใชบริการซ้ําของผูใชบริการ ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .01 

8. ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางตรงกนัขามกบัพฤตกิรรม

การใชบริการซ้ําของผูใชบริการ ที่กําหนดไวในที่ระดบันยัสําคัญทางสถิติ .05 

9. ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานบุคลกรมีความสมัพันธระดับตํ่าในทิศทางตรงกนัขามกบัพฤตกิรรมการใชบริการ

ซ้ําของผูใชบริการ ที่กําหนดไวในที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .01 

10.  ความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานภาพลกัษณมีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกนักับพฤติกรรมการใชบริการ

ซ้ําของผูใชบริการ ที่กําหนดไวในที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .01 

11.  พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของ บริษัท
การบินไทย จาํกัด (มหาชน) มีความสมัพนัธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกนักับความพึงพอใจตอทัวรเอื้อง

หลวงพาทองเที่ยวไทย อยางมีนยัสําคัญทีร่ะดบั .01 

12.  พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของ บริษัท
การบินไทย จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกนักับดานความคุมคาตอทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย อยางมีนยัสําคัญที่ระดับ .01 

13.  พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของ บริษัท
การบินไทย จาํกัด (มหาชน) มีความสมัพนัธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกันกับการรับรูเมื่อเทียบกับความ

คาดหวงัตอทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย อยางมนีัยสําคัญที่ระดับ .01 
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 The purpose of this research is to study the customer satisfaction toward 

Eurng Luang Tours (Royal Orchid Holidays) of Thai International (Public) Company 

Limited. The study sample are 400 customers : The tools used for collecting data is 

questionnaire which is then analyzed with several statistic techniques : including  

percentage, mean , standard deviation, t-test, one-way ANOVA, and Pearson’s Product 

Moment Correlation Coefficient and processed by SPSS/PC for Windows Version 14.  

The research found as  follows:    

1. Most of the customer are male age in between 25-34 years old, status / 

together, widowed / divorced / separated with bachelor degree educational background 

working as the employees in private company and monthly income have basic salary up to 

30,001 Baht and most of within one year will use service with  Eurng Luang Tours (Royal 

Orchid Holidays) for 1-2 times. 

2. Customers’ Satisfaction Toward Eurng Luang Tours (Royal Orchid Holidays) of 

Thai International (Public) Company Limited. Toward product, prices, quality, personnel, 

and image of  Eurng Luang Tours with good satisfaction level in the services, and 

satisfaction in place promotion , marketing promotion of  Eurng Luang Tours with 

satisfaction level. 

3. Customers’ the repeat of the services toward Eurng Luang Tours, the future use 

the actually, for southern tour such as nature, sea to the most choose and period for the 

travel in July – October , for reason the customer’s not  use  Eurng Luang Tours because the 

place is not same the list tour such as go to the temple program but to see the historical, 

most of  the customer’s server for 2 times and compare Eurng Luang Tours and the another 

tour is super level. 

4. Customers’ Satisfaction Toward Eurng Luang Tours (Royal Orchid Holidays) of 

Thai International (Public) Company Limited.  in moderate level satisfaction has many 



         

satisfaction level, for value in the services has excellent value and compare with the 

expectation level  toward services higher expectation level. 

5. The difference of demographical factor such as gender, age, status,  education 

background, monthly income affects behavior services toward repeat of the services at the 

statistical  significant difference at  .01 level. 

6. Customers’ Satisfaction Toward Eurng Luang Tours (Royal Orchid Holidays) of 

Thai International (Public) Company Limited of product has low positively related to behavior 

in repeat of the services at the statistical  significant level of .01 

7. Customers’ Satisfaction Toward Eurng Luang Tours (Royal Orchid Holidays) of 

Thai International (Public) Company Limited of place promotion  has low positively related to 

behavior in repeat of the services at the  statistical significant level of .01 

8. Customers’ Satisfaction Toward Eurng Luang Tours (Royal Orchid Holidays) of 

Thai International (Public) Company Limited  of marketing promotion  has  low negatively 

related to behavior in repeat of the services at the statistical significant  level 

of .05 

               9.  Customers’ Satisfaction Toward Eurng Luang Tours (Royal Orchid Holidays) of 

Thai International (Public) Company Limited  of personnel  has low negatively related to 

behavior in  repeat of the services at the statistical  significant level of .01 

             10.  Customers’ Satisfaction Toward Eurng Luang Tours (Royal Orchid Holidays) of 

Thai International (Public) Company Limited of image has low positively related to behavior 

in repeat of the services at the  statistical significant level  of .01 

             11.  Behavior in the services repeat of the customers are toward Eurng Luang Tours 

(Royal Orchid Holidays) of Thai International (Public) Company Limited has low positively 

related to customers’ satisfaction toward Eurng Luang Tours (Royal Orchid Holidays) at the 

statistical  significant level of .01 

             12.  Behavior in the services repeat of the customers are toward Eurng Luang Tours 

(Royal Orchid Holidays) of Thai International (Public) Company Limited has low positively 

related to be worthwhile toward Eurng Luang Tours (Royal Orchid Holidays) at the statistical  

significant level of .01 

 

 

 



         

              13.  Behavior in the services repeat of the customers are toward Eurng Luang Tours 

(Royal Orchid Holidays) of Thai International (Public) Company Limited has low positively 

related to compare with the expectation toward Eurng Luang Tours (Royal Orchid Holidays) 

at the statistical  significant level of .01 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                               



 

ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวง พาทองเที่ยวไทย  
ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ 
ของ  

สุชาติ  จิรจริยากุล 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 

ตุลาคม 2550 
ลิขสิทธิ์เปนของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 



        อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบ ได

พิจารณาสารนิพนธเร่ือง ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของ บริษัท

การบินไทย จํากัด (มหาชน) ของ สุชาติ จิรจริยากุล ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของ

การศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ของมหาวิทยาลัยศรี 

นครินทรวิโรฒได 

 

 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 

 

                                    .………………………………......……………  

                                         (รองศาสตราจารย ดร. พุทธกาล รัชธร) 

 

 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 

 

                                    ..……………………………..…….………. 

                                         (รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา) 
 

 คณะกรรมการสอบ 

 

                                    ..……….………………….…………………   ประธาน 

                                         (รองศาสตราจารย ดร. พุทธกาล รัชธร) 

  

                                    ………………………………………………   กรรมการสอบสารนพินธ 

                                         (รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา) 

 

                                    ………………………………………………   กรรมการสอบสารนพินธ 

                                         (ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร) 

 

 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ของมหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

                                     ………………………………………..……    คณบดีคณะสังคมศาสตร 

                                     (ผูชวยศาสตราจารย ดร. กิตติมา  สังขเกษม) 

                                           วนัที…่….เดือน  ตุลาคม  พ.ศ 2550 



         

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จสมบูรณไดดวยความอนุเคราะหอยางดียิ่งจาก   รองศาสตราจารย   
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ความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามแกไขเครื่องมือในการวิจัยใหสมบูรณ และเปน

คณะกรรมการสอบปากเปลา ซึ่งผูวิจัยฯ รูสึกซาบซึ้งในความกรุณา ของคณาจารย มหาวิทยาลัยศรี 

นครินทรวิโรฒทุกทาน  ที่กรุณาใหคําปรึกษาแนะนําแนวทางในการทําสารนิพนธ  ฉบับนี้ต้ังแตเร่ิมตนจน

สําเร็จสมบูรณ  จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

 ตลอดจนขอขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ และคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่ไดอบรมส่ังสอน 

และประสิทธิประสาทวิชาความรูที่เปนประโยชนยิ่งสําหรับผูวิจัย 

 ขอขอบคุณบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่อนุเคราะหขอมูลในการทําสารนิพนธคร้ังนี้

และขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่กรุณาใหความอนุเคราะหตอบแบบสอบถามจนทําใหสาร

นิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี 

ขอขอบคุณเพื่อนนิสิต X-MBA รุน 6 สาขาการจัดการ โดยเฉพาะคุณสุนิศา ปุรสาชิต , 

คุณสุลลิต  อาดสวาง และคุณอํานวย นิติพัฒนาภิรักษ และรุนพี่ X-MBA มหาวิทยาลัยศรีนครินทร 

วิโรฒ ที่ใหความชวยเหลือ ตลอดจนคําแนะนําตางๆ อยางดี รวมทั้งกําลังใจที่ชวยใหงานสาํเรจ็ลุลวงไป
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บทที่ 1 
บทนํา 

   
ภูมิหลัง 
 การใหบริการแกลูกคาที่ดีเปนสิ่งที่ลูกคาตองการปรารถนาทุกคน การที่จะประสบความสาํเรจ็

ในการขายสินคาหรือบริการที่ตรงกับความตองการ ซึ่งจะทําใหลูกคาเกิดความรูสึกที่ดี และกอใหเกิด

ความพึงพอใจและบรรลุตามวัตถุประสงคของลูกคา ดังนั้นการบริการจึงเปนสิ่งที่ผูขายสินคาหรือผู

ใหบริการ ตองการทราบเพื่อที่จะไดมีปรับปรุงหรือหากลยุทธทางดานตางๆ มาบริการใหลูกคาเกิด

ความพึงพอใจสูงสุด 

               ในปจจุบันภาวะทางเศรษฐกิจมีความรุนแรงมากขึ้นในทางดานตางๆ ไมวาจะเปนการ

แขงขันทุกรูปแบบ ทางดานราคาน้ํามันของตลาดในประเทศที่มีราคาคอนขางสูงประกอบกับการ

เปลี่ยนแปลงทางดานสังคม การเมือง รวมถึงเทคโนโลยี ที่มีความกาวหนาล้ําสมัยนิยม ซึ่งทําใหความ

ตองการในการบริการแกลูกคายอมมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา เนื่องจากความพึงพอใจในการ

บริการยอมมีผลตอกระทบตอพฤติกรรมและความตองการของลูกคาไมวาจะเปนทางตรงหรือทางออม 

             การบริการถือวาเปนสินคาชนิดหนึ่ง ที่หลายกิจการไดดําเนินทําธุรกิจและใหความสําคัญตอ

การกําไรของกิจการ  ซึ่งการแขงขันทางดานการทองเที่ยวประเภททัวรตางๆ มีการแขงขันอยูตลอดเวลา 

โดยองคการสงเสริมการทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดเนนและสงเสริมการทองเที่ยวในประเทศไทย  ซึ่ง

เปนเครื่องมือที่สําคัญในการแกไขปญหาทางเศรษฐกิจ และยังเปนการสรางงานใหกับประชาชน เปน

การเพิ่มรายไดใหกับประเทศ และยังมีบทบาทที่สําคัญในการชวยพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชนทั้ง

ภูมิภาคตางๆ ตามนโยบายของรัฐบาลที่กําหนดไว 

               โดยบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ซึ่งเปนรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงคมนาคมซึ่ง

ดําเนินธุรกิจทางดานการบินพาณิชยทั้งในประเทศและตางประเทศ ในฐานะสายการบินแหงชาติของ

ประเทศไทย ประกอบกับในปจจุบันสายการบินไทย ตองมีการแขงขันกับสายการบินตางๆ ทั่วโลก 

รวมถึงการที่มีการเปลี่ยนแปลงทางดานเศรษฐกิจ สังคม การเมือง รวมถึงความตองการของผูใชบริการ

สายการบินอีกดวย  ดังนั้นบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)   จึงไดพยายามที่จะหาแนวทางและ

วิธีการตางๆ  เพื่อใหมีการประกอบธุรกิจหลากหลาย ไมวาเปนการซอมแซมและดูแลเครื่องบินใหกับ

สายการบินตางชาติ รานภัคตาคารของการบินไทย  Puff & Pie  การขนสงสินคาทางดานอากาศและ

อ่ืนๆ รวมถึงการใหบริการทัวรเอื้องหลวงที่ดําเนินงานมากนานกวา 30 ป เปนที่รูจักและไดรับความ

นิยมกับบุคคลทั่วไป ซึ่งในปจจุบันลูกคาทําการติดตอกับทัวรเอื้อหลวง โดยการจอง Booking ทัวรเอื้อง

หลวง ทั้งทางสํานักงานของการบินไทยทั่วประเทศ หรือตัวแทนทัวรเอื้องหลวง  โดยลูกคาที่ไดเดินทาง
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ใชบริการ กับทางทัวรเอื้องหลวง ต้ังแตการเดินทางวันแรก จนถึงวันเดินทางกลับ ทั้งนี้ผูวิจัยตองการ

ทราบวาผูใชบริการกับทัวรเอื้อหลวงมีความคิดเห็นอยางไร  รูปแบบของการบริการ มีความพึงพอใจ

หรือไมอยางไรบาง  ซึ่งปญหาและคําตอบที่เกิดขึ้น  ทางบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ตองนํามา 

พิจารณาปรับปรุง เพื่อใหผูใชบริการไดรับความพึงพอใจสูงสุด  เพื่อนํามาเปนขอมูลและพัฒนาในการ

บริการทัวรเอื้อหลวง เพื่อใหผูใหบริการไดรับการบริการที่ดีและประทับใจจาก บริษัท การบินไทย จํากัด 

(มหาชน)  

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
            ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 

               1. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท 

การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

               2. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูใชบริการที่มีตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา

ของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) จําแนก ตาม

เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา อาชีพ  รายได และจํานวนครั้งที่ใชบริการ 

               3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใหบริการของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

               4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการกับความพึงใจ 

โดยรวมตอบริการทัวรเอื้องหลวง  

 

ความสําคัญของการวิจัย 
              1. เพื่อนําผลของการวิจัยมาศึกษาเพื่อพัฒนาและปรับปรุงเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการ

บริการใหสามารถตอบสนองความตองการของผูใหบริการใหเกิดความพอใจสูงสุด 

   2. เพื่อสามารถเขาสูลูกคากลุมเปาหมายทางการตลาดเพิ่มมากขึ้น 

 

ขอบเขตของการวิจัย  
           ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูใชบริการที่เคยใชบริการของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยว

ไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
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            กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูใชบริการที่เคยมาใชบริการของทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง  โดย

ใชสูตรในการหาขนาดของตัวอยางในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แทจริงโดยกําหนดคาความ

คาดเคลื่อนในการเลือกตัวอยางรอยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลจากการคํานวณของขนาด

ตัวอยางไดจํานวน 385 ตัวอยางลํารองไว 15 ตัวอยาง รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง ซึ่ง

จะไดจากการใชวิธีการสุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังนี้  

               ข้ันที่ 1 เลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive Sampling)  โดยเลือกสถานที่ที่จะ

จัดเก็บแบบสอบถาม 3 แหงคือ ณ สํานักงานหลานหลวง สํานักงานใหญ และสํานักงานสีลม  ทั้งนี้การ

เก็บขอมูลนั้น ผูใชบริการสวนใหญจะใชบริการสถานที่เหลานี้เปนหลักในติดตอกับการบินไทย ทําให

การเก็บแบบสอบถามมีความสะดวก ชัดเจนและถูกตอง   โดยพิจารณาจากพื้นที่ที่มีผูใชบริการทัวร 

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) เพื่อจัดเก็บแบบสอบถาม 

   ซึ่งสถานที่ที่ใชในการสุมตัวอยาง มีดังตอไปนี้ 

   1. สํานักงานจําหนายทัวรเอื้องหลวงของ บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ณ สํานักงาน

หลานหลวง 

   2. สํานักงานจําหนายทัวรเอื้องหลวงของ บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ณ สํานักงาน

ใหญ 

   3. สํานักงานจําหนายทัวรเอื้องหลวงของ บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ณ สํานักงาน 

สีลม 

   ข้ันที่ 2  การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling)  โดยคํานวณหาจํานวน

ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสถานที่ตามขั้นที่ 1 กําหนดใหสัดสวนที่เทากันในแตละสถานที่ คือ  

385 / 3 เทากับ จํานวน 128 ตัวอยางตอแตละสถานที่ โดยมีการเก็บสํารองตัวอยาง จํานวน 5 ตัวอยาง

ในแตละสถานที่  

               ข้ันที่ 3  การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ทําการเก็บรวบรวม

ขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลจากผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ตามจํานวนที่ไดกําหนดไวในขั้นที่ 2 
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       ตัวแปรที่ศึกษา 
             1. ตัวแปรอิสระ (Independent variables) เปนตัวแปรดานประชากรศาสตร 

ประกอบดวย  
                             1.1   เพศ 

                                 1.1.1   ชาย 

                                 1.1. 2   หญิง 

                       1.2  อายุ 

        1.2.1   15 – 24 ป                                 

                                 1.2.2    25 – 34 ป 

                                 1.2.3    35 – 44 ป                                     

                                 1.2.4    45 – 54 ป 

                                 1.2.5    55 ป ข้ึนไป 

                          1.3  สถานภาพสมรส 

                                 1.3.1   โสด 

        1.3.2   สมรส / อยูดวยกัน 

                                 1.3.3   หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

                          1.4  ระดับการศึกษา 

        1.4.1   มัธยมปลาย หรือ  ปวช 

                                 1.4.2   อนุปริญญา หรือ  ปวส 

                                 1.4.3   ปริญญาตรี 

                                 1.4.4   สูงกวาปริญญาตรี 

                          1.5  อาชีพ 

                                 1.5.1   พนักงาน / ลูกจางบริษัท 

                                 1.5.2   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

                                 1.5.3   นักธุรกิจ  / เจาของกิจการ 

                                 1.5.4   อ่ืนๆ โปรดระบุ_______________ 

     1.6  รายไดตอเดือน 

        1.6.1   ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

        1.6.2   10,001 - 20,000 บาท 

        1.6.3   20,001 – 30,000 บาท  
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                                 1.6.4   30,001 บาทขึ้นไป 

                                 1.7   ภายใน 1 ปที่ผานมา ทานใชบริการกับทัวรเอื้องหลวง_____คร้ัง เปนคําถาม

ปลายเปด และเปนเชิงปริมาณ 

 

             2. ตัวแปรอิสระดานความพอใจของผูใชบริการทัวรเอื้องหลวงพา 
ทองเที่ยวไทย  
                     ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) โดยแบงความพอใจของผูใชบริการทัวรเอื้องหลวงออกเปน 7 ดาน ซึ่งประกอบดวย 

                          2.1 ความพอใจของผูใชบริการตอดานผลิตภัณฑ 

                              2.1.1 ดานผลิตภัณฑของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) 

                              - ความหลากหลายของการเลือกของทวัรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย ของบริษัท 

การบินไทย จาํกัด (มหาชน) 

                              - ความสะดวกสบายในการเดนิทางของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของ

บริษัท การบินไทย จาํกัด (มหาชน) 

                              - สามารถกําหนดในการเดินทางไดอยางชัดเจนของทวัรเอื้องหลวงพาทองเทีย่ว

ไทย ของบริษทั การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

                              - มีความชัดเจนของตารางการบินทีแ่นนอนของทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

ของบริษัท การบินไทย จํากดั (มหาชน) 

                              - ความสะดวกสบายของรถโดยสารทั้งรับ-สง จากสนามบินไปโรงแรม และจาก

โรงแรมไปยังสนามบนิของทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบนิไทย จาํกัด (มหาชน) 

                              - มีมัคคุเทศกทีม่ีประสบการณในการเดินทางทองเที่ยวของทวัรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากดั (มหาชน) 

                              - สามารถขยายเวลาพักในหลายเสนทางของทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของ

บริษัท การบินไทย จาํกัด (มหาชน) 

                             2.1.2 ดานราคาคาบริการของทวัรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทย ของบริษัท การบิน

ไทย จาํกัด (มหาชน) 

                                     - ราคาคาบริการมีเหมาะสมกับคุณภาพของการใหบริการของทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

                             - ราคาคาบริการที่กําหนดไวใน Package  สามารถตรงกับความตองการลูกคา 
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                             2.1.3  ดานชองทางการจําหนายของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท  

การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

                             - ชองทางการจําหนายมีการบริการทัวรผานอินเตอรเน็ตของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) 

                             - ชองทางการจําหนายมีรายละเอียดเกี่ยวกับการเดินทาง 

                                       - ชองทางการจําหนายมีการบริการจองทัวรผานตัวแทนการจําหนายทัวร 

                            2.1.4  ดานการสงเสริมการตลาดของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท 

การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

                             - การสงเสริมการตลาดมีการจัดโปรโมชั่น ลดราคาพิเศษ เชน เทศกาลวันแม โดย

พาคุณแมไปเที่ยว 

                                      - มีการสงเสริมการตลาดทางประชาสัมพันธ ทางโทรทัศน, วิทยุ  

                            2.1.5  ดานคุณภาพดานบริการของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท  

การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

                             -  คุณภาพดานการบริการมีความประทับใจในโปรแกรมทัวร 

                             -  คุณภาพดานการบริการมีความสะดวกในการใชบริการทัวร                              

                                      -  คุณภาพดานการบริการมีความปลอดภัยในการเดินทางและใสใจดูแล 

ลูกคาในการใชบริการทัวร  

                             -  คุณภาพดานการบริการมีซื้อทัวรเพิ่มเติมในการทองเที่ยว 

                             -  คุณภาพดานการบริการสามารถใชบริการรถเชา AVIS/Budget ในราคา  

พิเศษ 

                                     2.1.6  ดานบุคลากรของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย  

จํากัด (มหาชน) 

                             -  บุคลากรมีความอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทัวรเอื้องหลวง 

                             -  บุคลากรใหขอมูลอยางละเอียดเกี่ยวกับทัวรเอื้องหลวง 

                             -  บุคลากรมีความรวดเร็วของพนักงานในการจองทัวรเอื้องหลวง 

                             -  บุคลากรมีความชํานาญของพนักงานทัวรเอื้องหลวง 

                       2.1.7  ดานภาพลักษณของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) 

                             -  ภาพลักษณชื่อเสียงของสายการบินไทย 

                             -  ภาพลักษณเนนบริการที่มีคุณภาพ อบอุนดวยน้ําใจ 
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        3. ตัวแปรตาม  (Dependent variable) ไดแก 

                        3.1  ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท 

 การบินไทย จํากัด (มหาชน)  

                        3.2  พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการของบริษัท การบินไทย จํากัด 

(มหาชน)    

 

นิยามศัพทเฉพาะ 
    1. ความพึงพอใจ  หมายถึง  ความคิดเหน็ ความรูสึกที่ดีหรือทัศนคตทิีดี่ของผูใชบริการ

ตอการไดรับการบริการทางดานตางๆ  ในทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา 

ดานสถานที่ ดานการสงเสรมิการขาย ดานคุณภาพการบริการ ดานบคุลากร และดานภาพลักษณ 

                  2.  ความพงึพอใจโดยรวม หมายถงึ ความรูสึกยินด ีความขอบใจ  ความพอใจของลูกคา

ที่มาใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย 

                3. พฤติกรรมของการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ หมายถึง การแสดงออกหรือ 

การกระทําของลูกคาตอการใชบริการตอทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

                     4.  ผูใชบริการ หมายถึง ผูบริโภคที่อยูในประเทศไทยที่เดินทางกับทวัรเอื้องหลวงพา 

ทองเที่ยวไทย 

                     5. การบริการ หมายถึง กิจกรรมตางๆ ที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภค กอนการ

เดินทาง , ระหวางและหลังการเดินทางกับทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

                     6. การบินไทย หรือ บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  หมายถึง การดําเนินธุรกิจ

ทางดานการบินพาณิชยในการบริการขนสงผูโดยสารทั้งในประเทศและตางประเทศ                     

                     7. ความตรงตอเวลาตามตารางการบิน หมายถึง เวลาเขาหรือออกของเครื่องบิน 

ตามเที่ยวบินที่กําหนดอยางแนนอนในการเดินทาง 

                     8. ดานผลิตภัณฑ  หมายถึง ส่ิงที่มีตัวตนหรือส่ิงที่ไมมีตัวตนในการจัดตองได ทั้งนี้เพื่อ

ตอบสนองความตองการของผูใชบริการ เชน ราคาคาทัวร ที่พักอาศัยในการเดินทาง  อาหาร สถานที่

ทองเที่ยว 

                     9.  ดานราคา หมายถึง ตนทุนที่ผูใชบริการตองเสียเงินไปเพื่อแลกกับการบริการที่ผูใช 

บริการจะไดรับกลับมา โดยคํานึงถึงความคุมคา และความสะดวกสบาย 

                     10. ดานสถานที่ หมายถึง  สถานที่ทองเที่ยวที่มีจุดเดนที่ไดรับความสนใจหรือได 

รับความนิยมในการจากผูใชบริการ 



 8 

                     11. ดานบุคลากร หมายถึง พนักงานของ บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ทีไ่ดรับการ

ฝกอบรมและมีความชํานาญ ในการขายทัวรเอื้องหลวง  

                     12.  ดานภาพลักษณ หมายถึง ชื่อเสียงในการขายทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย และ 

ชื่อเสียงของสายการบินไทย 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  

 

       ในการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของ

บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) สามารถกําหนดแนวคิดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัว

แปรตามในการวิจัยดังนี้ 

 
  ตัวแปรอิสระ                                                    ตัวแปรตาม 
                                                                       

                                                                       

                                                                            

                                                                            

                                                                            

                                                                            

                                                                           

                                                                            

                                                                            

 

 

 

 

                                                                                                ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ 

                                                                                                ทัวรเอื้องหลวง                                                       

 

 

 

 

 

 
 
 
                                      

ลักษณะประชากรศาสตร 
1. เพศ 

2. อาย ุ

3. สถานภาพสมรส 

4. ระดับการศึกษา 

5. อาชีพ 

6. รายไดตอเดือน 

        7.   จํานวนครั้งที่เคยใชบริการ 

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

ความพึงพอใจของผูใชบรกิารตอ 
ทัวรเอ้ืองหลวง 

1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 

3. ดานสถานที ่
4. ดานการสงเสริมการขาย 

5. ดานคุณภาพการบริการ 
6. ดานบุคลากร 
7. ดานภาพลักษณ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
                            

                        1.  ใชบริการที่มีลักษณะของประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส  

การศึกษา อาชีพ  รายได และจํานวนครั้งที่เคยใชบริการ ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ 

ผูใชบริการแตกตางกัน      

                   2. ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบิน

ไทย จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

                   3. พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของ

บริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอื้องหลวง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยแบงออกเปน 3 ตอน  ดังนี้คือ 

                ตอนที่ 1   แนวความคิดและทฤษฎีทีเกี่ยวของกับงานวิจัย 

1.1 แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความพึงพอใจ 

1.2 แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการบริการ 
1.3 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคา 

1.4 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดและสวนประผสมทางการตลาด     

                ตอนที่  2  ประวัติและเรื่องราวของบริษัท  การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

                ตอนที่  3   ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ตอนที่ 1 แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับงานวิจัย 
 
              1.1 แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความพึงพอใจ 

    ในการศึกษาเรื่องความพงึพอใจจงึจําเปนตองศึกษาแนวความคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวของ 

กับการสรางความพึงพอใจของผูบริโภค ดังทีน่ักวิชาการและนักวชิาการดานการตลาด ไดให

ความหมายดงัตอไปนี ้

              ออสแคมป (ฉัตรชัย คงสุข. 2535: 21; อางอิงจาก Oskamps.N.B.) พบวาความพึงพอใจมี

ความหมายดังนี้ 

                     1. ความพึงพอใจ หมายถึง สถานการณที่ผลการปฏิบัติจริงไดเปนไปตามที่บุคคลได 

คาดหวังไว 

                     2. ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับของความสําเร็จที่เปนไปตามความตองการ 

                     3. ความพึงพอใจ หมายถึง การที่งานไดเปนไปตามหรือตอบสนองตอคุณคาของบุคคล 

                     จากความหมายทั้ง 3 ประเภท  ดังนั้น ออสแคมป เห็นวา ไดนําไปสูการพัฒนาทฤษฎี

ความคาดหวัง (Expectancy Theories) ความหมายที่สองอยูในกลุมทฤษฎีความตองการ (Need 

Theories) และความหมายที่สามจัดอยูในทฤษฎีคุณคา (Value Theories) 

                     ในการศึกษาที่เกี่ยวกับความพึงพอใจนั้น ไมไดจํากัดอยูเฉพาะการศึกษาความพึงพอใจ

ที่มีตองานของตนเองเทานั้น  แตยังถูกนําไปศึกษาในเชิงการมีปฏิสัมพันธทางสังคม โดยเฉพาะใน

ลักษณะงานที่เกี่ยงของกันกับการใหบริการที่ประกอบดวยบุคคล 2 ฝายคือ  ฝายแรก ไดแก ผูมีอํานาจ
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หนาที่ในการใหบริการ สวนฝายที่สอง ไดแก ผูรับบริการ โดยศึกษาถึงความพึงพอใจของผูใชบริการที่มี

ตอการบริการของผูใชบริการ 

              ธนาภรณ เมทณีสดุดี. (2543: 14) ความพึงพอใจหมายถึง ความรูสึก ความชอบ ความพอใจ 

และความตองการของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ความรูสึกพึงพอใจจะเกิดขึ้น เมื่อบุคคลไดรับในส่ิงที่

ตองการ 

              ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2539: 365) การจูงใจเปนสิ่งเรา และพยายามที่จะตอบสนอง

ความตองการหรือเปาหมาย  สวนความพึงพอใจ  หมายถึง  ความพอใจเมื่อความตองการไดรับการ

ตอบสนอง ดังนั้นการจูงใจจึงเปนสิ่งเราเพื่อใหผลลัพธคือ  ความพึงพอใจซึ่งเปนผลลัพธ ซึ่งเมื่อเกิด

แรงจูงใจขึ้น แลวสามารถตอบสนองแรงจูงใจนั้น  ผลลัพธก็คือ  ความพึงพอใจ      

 

 

                 การจูงใจ                                                                     ผลลัพธ 

                                                                                             

                                                             

 

          

                                                                                               ความพึงพอใจ   

 

 

          ภาพประกอบ 2 แสดงความแตกตางระหวางการจูงใจและความพึงพอใจ วิลริช และคุณส 

                 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2539 : 365; อางอิงจาก Weihrich and Koontz. 

                 1993: 465. 

 

              ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow Theory of Motivation)  เปนการศึกษาถึงประเภท

ความตองการตางๆ ของบุคคลที่เปนแรงจูงใจใหเกิดพฤติกรรมตางๆ ออกมา ลําดับความตองการของ

มาสโลวมี 5 ระดับดวยกัน โดยเริ่มจากความตองการระดับพื้นฐานดังตอไปนี้ 

              1.  ความตองการทางกายภาพ  (Physiological  Needs) เปนระดับความตองการระดับแรก

ของมนุษย เชน  ความตองการอาหาร น้ํา การนอนหลับ ที่อยูอาศัย ความตองการทางเพศ 

 

 



                                                                                                          13 

              2.  ความตองการความปลอดภัยและความมั่นคง  (Safety and Security Needs) เชน  

ความปลอดภัยจากอันตรายตางๆ  ตองการไดรับการคุมครอง ตองการความมั่นคงของชีวิต สุขภาพ

แข็งแรงตองการอนามัยที่ดี 

              3.  ความตองการดานสังคม (Social Needs) เปนความตองการทั้งในแงความรัก ความ

อบอุนการยอมรับในสังคม 

              4.  ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) เปนความตองการความยกยองสวนตัว (Self 

Exteem) ความนับถือ (Recognition) และสถานะจากสังคม (Status) จากสังคม เชน ความตองการ

ความมีชื่อเสียง การเคราพนับถือจากสังคม 

   5.  ความตองการประสบความสําเร็จในชีวิต (Self-Actualization Needs) เชน ความ 

ตองการปรารถนาความสําเร็จ 

 

     

ความตองการประสบความสําเร็จในชีวิต 

(Self-Actualization Needs) 

                                             

ความตองการความยกยอง (Esteem Needs)  ไดแก 

ความตองการมีชื่อเสียง 

 

ความตองการสังคม (Social Needs) ไดแก การยอมรับในสังคม 

ความตองการดานความรัก 

 

ความตองการความปลอดภยั และความมัน่คง  (Safety  and Security Needs) 

 

 

ความตองการทางกายภาพ (Physiological  Needs)   ไดแก น้ํา  ที่อยูอาศัย ความตองการทางเพศ 

 

 

ภาพประกอบ 3  แสดงลําดับข้ันตอนของความตองการตามทฤษฎีมาสโลว  (Maslow Hierarchy of 

       Human needs) (Kotler : 2000 : 172). 

       ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน. หลักการตลาด.  บริษัท ธีระฟลม และ  ไซเท็กซ จํากัด, 2543. หนา 68. 
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              รีเลย  (Reilly. 1996: 31)  ไดใหความหมายของพึงพอใจของลูกคา (Customer 

Satisfaction) วา เมื่อลูกคากลับมาเปนเพื่อนกับเรา และเมื่อลูกคาขอบคุณในการรับบริการ หรือเมื่อ

ลูกคาตองการสั่งสินคาหรือบริการเพิ่ม จากคําตอบเหลานี้สามารถไดวา ความพึงพอใจเปน

ความสัมพันธระหวางรูปแบบและการคาดหวังของลูกคา ถาผลลัพธออกมาเกินความคาดหวัง ลูกคา

จะเกิดความพึงพอใจ แตถาไมไดเปนไปตามความคาดหวัง ลูกคาจะไมเกิดความพึงพอใจ 

             สาธิตา สุรวงศเดชา (2542: 5) ความพึงพอใจเปนความรูสึก หรือทัศนคติทางบวกของบุคคลที่

มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่งจะเกิดขึ้น ก็ตอเมื่อส่ิงนั้นสามารถตอบสนองความตองการใหแกบุคคลนั้น แตนั้นนี้

ความพึงพอใจของบุคคลยอมมีความแตกตางขึ้นกับคานิยมและประสบการณที่ไดรับ 

             คอตเตอร (Kotler.2000 : 36) ความพึงพอใจ คือ ระดับความรูสึกของบุคคลที่เปนผลจากการ

เปรียบการทํางานของผลิตภัณฑตามที่เห็นหรือเขาใจกับความคาดหวังของบุคคล 

             คอตเตอร  และ อารมสตรอง  (Kotler &  Armstrong.  1996  :  572.) กลาวถึงความพึงพอใจ

ของลูกคา (Customer Satisfaction) วา เปนการตัดสินใจของลูกคาที่มีตอการนําเสนอคุณคาทางการ

ตลาด และทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อนั้นจะเกี่ยวของกับรูปแบบของสินคาที่นําเสนอออกมา  และ

เชื่อมโยงไปถึงความคาดหวังของลูกคา โดยลูกคาแตละรายอาจจะมีระดับความพึงพอใจที่แตกตางกัน

โดย ถารูปแบบที่นําเสนอสินคามีความคาดหวังที่ตํ่า ลูกคาจะไมพึงพอใจ แตถาเพิ่มความคาดหวังเขา

ไป ลูกคาจะพึงพอใจเพิ่มมากขึ้น อยางไรก็ตามความคาดหวังยังขึ้นอยูกับประสบการณการซื้อในอดีต

ของลูกคา ความคิดเห็นของเพื่อนและผูที่เกี่ยวของ รวมทั้งขอมูลของนักการตลาดและผูแขงขันที่

นําเสนอหรือสัญญาไว  นักการตลาดจะตองระมัดระวังในเรื่องความพึงพอใจของลูกคาเปนสําคัญ 

             มูลินส  (เกศินี  ศรีคงอยู. 2543;  อางอิงจาก  Mullins. 1985: 280.)  ความพึงพอใจเปน

ทัศนคติของบุคคลที่มีตอส่ิงตางๆ หลายๆ ดาน เปนสภาพภาพในที่มีความสัมพันธกับความรูสึกของ

บุคคลที่ประสบความสําเร็จทั้งปริมาณและคุณภาพ 

 
          1.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวัง 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ (2546: 90) ไดกลาววา ความคาดหวังของลูกคา (Consumer 

expectation) เปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการหรือคาดหวังวาจะไดรับผลิตภัณฑ ความคาดหวังเกิดจาก

ประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ เชน จากเพื่อน จากนักการตลาด และจากขอมูลคูแขงขัน 

เปนตน ถานักการตลาดนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเกินความเปนจริง จะทําใหผูบริโภคเกิด

ความคาดหวังในผลิตภัณฑนั้นสูงเกินจริง และเมื่อผูบริโภคพบวาการทํางานของผลิตภัณฑนั้นต่ํากวาที่

คาดหวังไวก็จะเกิดความไมพอใจ ดังนั้นสิ่งที่สําคัญที่จะทําใหบริษัทประสบความสําเร็จคือ การ

นําเสนอผลิตภัณฑตามผลประโยชนจากผลิตภัณฑ (การทํางานของผลิตภัณฑ) ที่สอดคลองกับความ
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คาดหวังของผูซื้อโดยยึดหลักการสรางความพึงพอใจรวมสําหรับลูกคา (Total customer satisfaction) 

ตัวอยาง บริษัท Compaq มีการรับประกันการทํางานและอุปกรณประกอบเครื่องคอมพิวเตอรเปน

ระยะเวลา 3 ป ส่ิงสําคัญประการหนึ่งคือ นักการตลาดจะตองคนหาและวัดความพึงพอใจของลูกคา 

ซึ่งสอดคลองกับปรัชญาหรือแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) 

 พาราสุรามาน (Parasuraman; Zeithaml; & Berry.  1988: 16) ไดกลาวไววาความคาดหวัง  

หมายถึงทัศนคติที่เกี่ยวกับความปรารถนาหรือความตองการของผูบริโภคที่พวกเขาคาดหมายวาจะ

เกิดขึ้นในการบริการนั้นๆ ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองความตองการที่เฉพาะเจาะจง  และ

ลูกคาประเมินผลของการซื้อโดยมีพื้นฐานจากสิ่งที่คาดหวังวาจะไดรับ  ความตองการคือส่ิงที่ถูกฝงลึก

อยูในจิตใตสํานึกของมนุษย  เปนผลสืบเนื่องมาจากชีวิตความเปนอยูและสถานะภาพของแตละบุคคล  

เมื่อรูสึกวามีความตองการ  พวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะทําใหความตองการไดรับการตอบสนอง   

จากการศึกษาพบวามีประเด็นที่นาสนใจเกี่ยวกับความคาดหวังของผูบริโภคตอสินคาและบริการ

ดังตอไปนี้ (Lovelock. 1996: 123-125) 

1. ความคาดหวังของลูกคาตอสินคาและบริการจะมีความผันแปรในสถานการณที่แตกตาง 

กัน เชน ความคาดหวังตอการบริการใหคําปรึกษาจากบัญชีเกี่ยวกับการขอคืนภาษีจะแตกตางจาก

ความคาดหวังตอการขอคําปรึกษาจากสัตวแพทยในการรักษาสัตวเลี้ยง นอกจากนั้นความคาดหวัง

ของลูกคาตอผูใหบริการแตละรายในอุตสาหกรรมเดียวกันยังมีความแตกตางกัน เชน ลูกคาจะคาดหวงั

วาจะไมมีการบริการอาหารในเที่ยวบินระยะสั้นในประเทศ แตลูกคาจะคาดหวังวาจะตองมีบริการ

อาหารในการบริการของเที่ยวบินระหวางประเทศ เปนตน 

2. ความคาดหวังของลูกคาจะมีความผันแปรในกลุมประชากรที่แตกตางกัน  เชน  กลุม

ผูชายกับกลุมผูหญิง  กลุมคนหนุมสาวกับกลุมผูสูงอายุ  กลุมพนักงานที่ทํางานในโรงงานกับกลุม

พนักงานที่ทํางานในสํานักงานเปนตน  นอกจากนั้นยังพบวาความคาดหวังของผูบริโภคยังแตกตางกัน

ในแตละประเทศ  เชน  ผูโดยสารรถไฟในประเทศ  Greece อาจยอมรับไดหากรถไฟมาสายกวาเวลาที่

กําหนดหลายชั่วโมง แตใน Switzerland จะวัดเวลาที่รถไฟมาสายกวาเวลาที่กําหนดเปนวินาที 

3.  ความคาดหวังของลูกคาตอการบริการจะไดรับอิทธิพลจากประสบการณจากการ 

รับบริการจากผูใหบริการรายตาง ๆ  ซึ่งแขงขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน  หรือจากผูใหบริการใน

อุตสาหกรรมที่มีความเกี่ยวของกันในกรณีที่ลูกคาไมเคยมีประสบการณในการใชบริการมากอน  แตใน

กรณีที่ลูกคาไมเคยมีประสบการณตอการบริการที่มีความเกี่ยวของมากอน ลูกคาจะเปรียบเทียบจาก

ความคาดหวังกอนซื้อ  (Pre-purchase Expectations) ซึ่งจะเกิดจากปจจัยดานตาง ๆ เชน การบอก

ปากตอปาก การโฆษณา หรือการนําเสนอของพนักงานขาย 
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ซาบิน (ปาริชาติ หัตถะแสน.  2549 : 14; อางอิงจาก Sabin.  1994) ไดใหความหมายของ

ความคาดหวังไววา พฤติกรรมของผูดํารงตําแหนงใดก็ตาม มักจะแสดงออกโดยการอาศัยความนึกคิด

คาดคะเนวา ผูอ่ืนเปนวาดํารงตําแหนงนั้นควรปฏิบัติเชนไร เปนแนวทางในการประพฤติปฏิบัติ 

สวนมากผูดํารงตําแหนงใดตําแหนงหนึ่งมักจะสังเกตุหนาที่ของผูดํารงตําแหนงอื่นแลวกก็ะหนาทีใ่หกบั

ตําแหนงของตนเอง ตามลักษณะความสําพันธระหวางตําแหนง การสังเกตและการคาดคะเนไมตรงกบั

ผูดํารงตําแหนงมักไมสบายใจเวลาดําเนินการอยางไรลงไปที่ตรงกับการคาดคะเน ความไมสบายใจ

เชนนี้มีผลกระทบตอการปฏิบัติงานของผูดํารงตําแหนงนั้นๆดวย 

สุรางค จันทรเอม (2529: 54-55) ไดใหความหมายของความคาดหวังไววา ความคาดหวัง 

(Expectation) คือความเชื่อวาสิ่งใดที่นาจะเกิดขึ้นและสิ่งใดบางนาจะไมเกิดขึ้น ความคาดหวังจะ

เกิดขึ้นไดถูกตองหรือไมข้ึนอยูกับประสบการณของบุคคล เชน บุคคลเคยมีประสบการณที่คลายคลึง

กันกับประสบการณใหมก็อาจทําการคาดหวังไดไมพลาดเกินไป หรืออาจจะคาดหวังไดถูกตองบุคคลที่

ไมเคยมีประสบการณมากอนในสิ่งใดมักจะไมมีความคาดหวังในสิ่งนั้นหรือหากมีการคาดหวังก็มักไม 

เกิดขึ้นจริงตรงตามที่คาดหวังไวความคาดหวังที่ไมประสบความสําเร็จชวยใหบุคคลมีทัศนคติตอตนเอง

ไปในทางที่ดีข้ึน 
 
องคประกอบของความคาดหวัง  (The component of customer expectations) 
ความคาดหวังของลูกคาเกี่ยวของกับองคประกอบพื้นฐานซึ่งแตกตางกัน  ไดแก  บริการทีพ่งึ

ประสงค  (Desired service,  บริการที่เพียงพอ  (Adequate service)  บริการที่คาดการณ  

(Predicted service),  และขอบเขตที่ยอมรับได  (Zone of Tolerance)  ซึ่งอยูระหวางบริการที่พึง

ประสงคและบริการที่เพียงพอ  (ปาริชาติ หัตถะแสน.  2549 : 13 ; อางอิงจาก Lovelock; 

Vandermerwe;  &  Lewis.  1996 : 123-125) ดังแสดงในภาพประกอบ  
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             ภาพประกอบ 4 ระดับความคาดหวังตอการบริการ 2 ระดับ 

                    ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม  หนา.  95. 
 

             บริการที่พึงประสงค  (Desired service)  คือ  ส่ิงที่ลูกคาหวังวาจะไดรับหรือปรารถนาที่จะ

ไดรับ  ระดับของความปรารถนาจะขึ้นอยูกับความตองการสวนบุคคล  และความเชื่อของลูกคา

เกี่ยวกับการบริการที่ผูใหบริการจะสามารถทําใหได  เปนบริการที่ลูกคาคาดหวังวาจะไดรับ  อยางไรก็

ตามแมวาลูกคาตองการที่จะไดรับการบริการที่ดีที่สุดตามอุดมคติของตน  แตลูกคาก็จะไมคาดหวัง

อยางไรเหตุผล  เนื่องจากพวกเขาเขาใจดีวาบริษัทไมสามารถใหบริการที่ดีที่สุดไดตลอดเวลา  ดวยเหตุ

นี้ลูกคาจึงมีระดับความคาดหวังตอการบริการอีกระดับหนึ่งคือ  ระดับของการบริการที่เพียงพอ  

(Adequate service)  ซึ่งหมายถึงระดับตํ่าสุดของการบริการที่ลูกคาจะยอมรับโดยไมเกิดความรูสึกไม

พอใจ  ความคาดหวังระดับนี้ประกอบขึ้นจากปจจัยความรับรูของผูบริโภคตอทางเลือกจากการบริการ

ของผูใหบริการรายอื่น ๆ  และปจจัยจากสถานการณซึ่งเกี่ยวของกับการใชบริการในแตละครั้ง  พบวา

ในกรณีที่ลูกคามีทางเลือกในการรับบริการหลาย ๆ  ทาง  ความคาดหวังของลูกคาตอการบริการก็จะ

สูง  ในขณะเดียวกันถาลูกคาวาไมมีทางเลือก  เชน  ในสถานการณฉุกเฉินซึ่งผูใหบริการรายอื่น ๆ  ไม

สามารถบริการได  ความคาดหวังของลูกคาก็จะต่ําลง 

ระดับบริการที่พึงประสงคและระดับบริการที่พอเพียง  จะไดรับอิทธิพลจากปจจัย  3 ดาน  

คือ  จากคําสัญญาซึ่งผูใหบริการใหแกลูกคาทั้งที่เปนสัญญาที่ชัดแจงและคําสัญญาที่ไมชัดแจง  จาก

การบอกปากตอปากของลูกคา  และจากประสบการณในอดีตของลูกคาตอการรับบริการ  พบวาลูกคา
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จะมีความคาดหวังตอบริการที่พึงประสงคตอผูใหบริการรายตาง ๆ  ในอุตสาหกรรมเดียวกันแตกตาง

กัน  เชน  ในธุรกิจรานอาหาร  ลูกคาจะคาดหวังตอบริการของภัตตาคารแตกตางจากความคาดหวังตอ

รานฟาสตฟูด  สําหรับรานฟาสตฟูด  ลูกคาจะคาดหวังในเรื่องการไดรับอาหารถูกตองตามที่ส่ัง  ความ

รวดเร็วในการทําอาหาร  การเสริฟในอุณหภูมิที่ถูกตอง  และสภาพแวดลอมที่สะอาด  แตลูกคาจะ

คาดหวังมากกวานั้นเมื่อรับการบริการจากภัตตาคาร  เชน  ลูกคาจะคาดหวังถึงบรรยากาศที่ดี  

พฤติกรรมในการบริการของพนักงาน  วิธีในการเสริฟอาหาร  เปนตน 

บริการที่คาดการณ  (Predicted service)  คือระดับของการบริการที่ลูกคาคาดวาจะไดรับ

จากผูใหบริการในขณะที่ลูกคากับผูใหบริการกําลังเผชิญหนากันในการบริการใดบริการหนึ่ง  บริการที่

คาดการณจะมีผลกระทบโดยตรงตอการกําหนดระดับการบริการที่พึงประสงค  (Adequate service)  

หากลูกคาคาดการณวาจะไดรับการบริการที่ดีระดับความคาดหวังของการบริการที่พึงประสงคก็จะสูง  

หากระดับของการคาดการณลดลงระดับของความคาดหวังตอการบริการที่พึงประสงคก็จะลดลงตาม

ไปดวย  เชน  การเขาแถวยาว ๆ  เพื่อรอซื้อบัตรชมภาพยนตรในวันธรรมดาเปนเวลา  10 นาที  เปนการ

บริการที่ตํ่ากวาระดับบริการที่พึงประสงค  เนื่องจากลูกคาคาดการณวาวันธรรมดาจะมีคนมาชม

ภาพยนตรไมมากนัก 

เมื่อแบงแยกระดับบริการที่พึงประสงค  ออกจากระดับบริการที่พอเพียง  จะไดขอบเขตที่

ยอมรับได  (Zone of Tolerance) ซึ่งอธิบายไดวา ระดับบริการที่เพียงพอคือระดับตํ่าสุดของการบริการ

ที่ลูกคายอมรับไดโดยไมเกิดความไมพอใจ หากตอวาระดับนี้ลูกคาก็จะเกิดความสับสนและไมพอใจ 

การบริการ หากระดับของการบริการสูงกวาระดับบริการที่เพียงพอก็จะทําใหลูกคารูสึกประหลาดใจ

และพึงพอใจ การบริการที่เหนือกวาระดับบริการที่พึงประสงคคือการที่ทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ

นั่นเอง 

 
    1.3  แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการบริการ 

             วีรพงษ เฉลิมจิระรัตน (2543 : 6-7) ไดใหความหมายไววาการบริการ คือ กระบวนการ 

กระบวนกิจกรรมในการสงมอบบริการจากผูใหบริการไปยังผูรับบริการ โดยบริการเปนสิ่งที่จับ สัมผัส 

แตะตองไดยากและเปนสิ่งที่เสื่อมสูญสลายไปไดงาย บริการจะไดรับการทําขึ้นโดยบริกรและจะสงมอบ

สูผูรับบริการ (ลูกคา) เพื่อใชสอยบริการนั้นๆ โดยทันทีหรือในเวลาที่มีการใหบริการนั้น 

               วราพรรณ สันทัสนะโชค (2540 : 21) กลาววา การใหบริการ หมายถึง กระบวนการของการ 

ปฎิบัติตนเพื่อผูอ่ืน ดังนั้นผูที่จะใหบริการควรมีคุณสมบัติที่สามารถจะอํานวยความสะดวก และทําตน

เพื่อผูอ่ืนอยางมีความรับผิดชอบและมีความสุข 



                                                                                                          19 

            ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 334) กลาววา การใหบริการ หมายถึง เปนกิจกรรมผลประโยชน

หรือความพึงพอใจที่ตอบสนองความตองการแกลูกคา 

      พาราสุรแมน และ เซไท และ แบร่ี (รัชยา กุลวานิชไชยนันท , 2535 : 14-15; อางอิงจาก  

Parasurman, Zeithal and Barry)  กลาววาการบริการที่ประสบความสําเร็จจะตองประกอบดวย

คุณสมบัติสําคัญตางๆ เหลานี้คือ  

                           1. ความนาเชื่อถือได (Reliability) ประกอบดวย 

-  ความสม่ําเสมอ  (Consistency) 

-  ความพึ่งพาได  (Dependability) 

                           2. การตอบสนอง  (Responsive) ประกอบดวย 

            -  ความเต็มใจที่จะใหบริการ  

                                  -  ความพรอมที่จะใหบริการและการอุทิศเวลา                 

                                  -  มีการติดตออยางตอเนื่อง 

                                  -  ปฏิบัติตอผูใชบริการเปนอยางดี  

                           3. ความสามารถ  (Competence)  ประกอบดวย 

                                  -  สามารถในการใหบริการ 

                                  -  สามารถในการสื่อสาร 

                                  -  สามารถในความรูวิชาการที่จะใหบริการ 

                           4.  การเขาถึงการบริการ  (Access)  ประกอบดวย 

                                  -  ผูใชบริการเขาใชบริการหรือรับบริการไดสะดวก และระเบียบขั้นตอนไม 

ควรมากมายซับซอนเกินไป 

                                  -  ผูใชบริการใชเวลารอคอยนอย 

                                  -  เวลาที่ใหบริการเปนเวลาที่สะดวกสําหรับผูใชบริการ 

                                  -  อยูในสถานที่ที่ผูใชบริการติดตอไดสะดวก 

                           5.  ความสุภาพออนโยน  (Courtesy)  ประกอบดวย 

                                  -  การแสดงความสุภาพตอผูใชบริการ 

                                  -  ใหการตอนรับที่เหมาะสม 

                                  -  ผูใหบริการมีบุคลิกภาพที่ดี    

                           6.  การสื่อสาร  (Communication)  ประกอบดวย 

                                  -  มีการสื่อสารชี้แจงขอบเขตและลักษณะงานบริการ 

                                  -  มีการอธิบายขั้นตอนการใหบริการ 
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                          7.  ความซื่อสัตย  (Credibility)  คุณภาพของงานบริการมีความเที่ยงตรงนาเชื่อถือ 

                          8.  ความมั่นคง (Security) เปนความปลอดภัยทางกายภาพ เชน เครื่องมือ อุปกรณ              

                          9.  ความเขาใจ  (Understanding) ประกอบดวย 

                                 -  การเรียนรูผูใชบริการ    

                                  -  การใหคําแนะนําและเอาใจใสผูใชบริการ 

                                  -  การใหความสนใจตอผูใชบริการ 

                         10.  การสรางสิ่งที่จับตองได  (Tangibility) ประกอบดวย 

                                  -  การเตรียมวัสดุ อุปกรณใหพรอมสําหรับใหบริการ 

                                  -  การเตรียมอุปกรณเพื่ออํานวยความสะดวกแกผูใชบริการ 

                                  -  การจัดสถานที่ใหบริการสวยงาม สะอาด   

         

               การบริการ (ศิริวรรณ และคณะ. 2541 : 334-336) เปนกิจกรรม ผลประโยชน หรือความพึง

พอใจที่สนองตอบความตองการแกลูกคา ลักษณะของการบริการที่สําคัญมี  4 ลักษณะ ซึ่งจะมอิีทธพิล

ตอการกําหนดกลยุทธการตลาด ดังนี้ 

   1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึกได

กอนที่จะมีการซื้อ  ตัวอยางคนไขไปหาหมอจิตแพทยไมสามารถบอกไดวา ตนจะไดรับบริการใน

รูปแบบใดเปนการลวงหนา ดังนั้นเพื่อลดความเสี่ยงของผูซื้อ ผูซื้อตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับ

คุณภาพและประโยชนจากบริการที่เขาจะไดรับ เพื่อสรางความเชื่อมั่นในการซื้อในแงของสถานที่ ตัว

บุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอส่ือสาร สัญลักษณและราคาสิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่ผูขายบริการ

จะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 

              1.1  สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและความสะดวกใหกับผูมา 

ติดตอ 

                          1.2  บุคคล (People) พนักงานที่ขายบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคลิก 

 หนาตายิ้มแยมแจมใส พูดจาไพเราะ เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อมั่นวาบริการ

ที่ซื้อจะดีดวย 

                          1.3  เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณจะตองทันสมัยมีประสิทธิภาพ มีการใหบริการ

ที่รวดเร็วเพื่อใหลูกคาพอใจ 

                          1.4  วัสดุส่ือสาร (Communication) ส่ือโฆษณาและเอกสารการโฆษณาตางๆ 

จะตองสอดคลองกับลักษณะของการบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 
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                          1.5  สัญลักษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคา หรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการ 

ใหบริการเพื่อใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก ควรมีลักษณะสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่  เสนอขาย 

                          1.6  ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการ 

ใหบริการ ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับการบริการที่แตกตางกัน 

    2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิตและการ

บริโภคในขณะเดียวกัน กลาวคือ ผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหนึ่งราย 

เนื่องจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอื่นใหบริการแทนได เพราะตองผลิตและ

บริโภคในเวลาเดียวกันทําใหการขายบริการอยูในวงจํากัดในเรื่องของเวลา การใหบริการเพื่อแกปญหา

ขอจํากัดดานเวลา โดยกําหนดมาตรฐานดานเวลาการใหบริการใหรวดเร็ว เพื่อที่จะใหบริการไดมากขึ้น 

    3. ไมแนนอน (Variability)  ลักษณะของการบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวาการขายบริการ

เปนใคร จะใหบริการเมื่อไร ที่ไหน และอยางไร ดังนั้นผูซื้อบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในบริการ 

และสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกใชบริการ ในแงของผูขายบริการจะตองมีการควบคุมคุณภาพทําได 2 

ข้ันตอนคือ 

  3.1  ตรวจสอบ คัดเลือกและฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ รวมทั้งมนุษยสัมพันธของ 

พนักงานที่ใหบริการ ตองเนนในดานการฝกอบรมในการใหบริการที่ดี 

  3.2  ตองสรางความพอใจใหกับลูกคา โดยเนนการใหการรับฟงคําแนะนํา และขอ 

เสนอแนะของลูกคา การสํารวจขอมูลของลูกคา และการเปรียบเทียบทําใหไดรับขอมูลเพื่อแกไข

ปรับปรุงใหดีข้ึน 

    4. ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอื่น ถา

ความตองการมีสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอนจะทํา

ใหเกิดปญหาคือ บริการไมทันหรือไมมีลูกคา 

               คุณลักษณะ 7 ประการแหงการบริการที่ดี (สุนิรันดร  จันทรวิเศษ , 2539. 17) เนื่องจากยุค

ปจจุบันเปนยุคโลกาภิวัฒน มีการเปลี่ยนแปลงทางนวัตกรรมและเทคโนโลยีมากมายทําใหวงการธุรกิจ

ตางๆ เติบโตและแขงขันกันมากขึ้น การพัฒนาบุคลากรใหมีคุณภาพและประสิทธิภาพจําเปนอยางยิ่ง

สําหรับการสรางความพึงพอใจและความประทับใจใหแกผูมาใชบริการไดเปนอยางดีประกอบดวย 

               1.  S  =  Smiling  &  Sympathy  คือ  การยิ้มแยมเอาใจเขามาใสใจเรา เห็นอกเห็นใจตอ

ความลําบากยุงยากของลูกคา 

               2.  E  =  Early  Response  คือ  การตอบสนองตอความประสงคจากลูกคาอยางรวดเร็ว

ทันใจ โดยมิทันไดเอยปากเรียกหา   

               3.  R  =  Respectful  คือ  การแสดงออกถึงความนับถือ ใหเกียรติลูกคา 



                                                                                                          22 

               4.  V  =  Voluntariness manner  คือ  การลักษณะการใหบริการเปนแบบสมัครใจและเต็ม

ใจทํา มิใชทําแบบเสียมิได  

               5.  I  =  Image  Enhancing  คือ  การแสดงออกซึ่งรักษาภาพพจนของผูใหบริการและ

สงเสริมภาพพจนขององคการดวย 

               6.  C  =  Courtesy  คือ   กิริยาอาการออนโยน สุภาพและมีมารยาทดี ออนนอมถอมตน 

               7.  E  =  Enthusiasm  คือ  มีความกระฉับกระเฉง และกระตือรือรนขณะบริการ  

จะใหบริการมากกวาที่คาดหวังเสมอ 

 

              กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจใหบริการ 
               ธุรกิจที่ใหบริการจะใชกลยุทธสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix) หรือ 7P’s 

ประกอบดวย 

                          1. ผลิตภัณฑหรือบริการ (Product/Service) 

                          2. ราคา (Price) 

                          3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

                          4. การสงเสริมการขาย (Promotion) 

                          5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก 

(Selection)      การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจ

ใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน 

                          6. ตองมีการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and 

presentation) โดยการสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management : TQM ) 

                          7. มีกระบวนการ (Process) เพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็ว

และประทับใจลูกคา (Customer Satisfaction) 
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                                                           ผลิตภัณฑ  

                                                           (Product)                   

 

 

       ราคา                                                                                                      กระบวนการ 

     (Price)                                                                                                       (Process)  

 

 

การจัดจําหนาย                           การบริหารคุณภาพโดยรวม                            การนําเสนอ 

 (Place)                                      (TQM) โดยคํานึงถึงความ                              ทางกายภาพ 

                                                    พึงพอใจของลูกคา                                     

 

 

               การโปรโมชั่น                                                               คน 

               (Promotion)                                                           (People)            

 

 

ภาพประกอบ 5 แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing tools for  

       service)  

       ที่มา ศิริวรรณ และคณะ. หลักการตลาด.บริษัทธรรมสาร จํากัด, 2546 . หนา 434. 
 

รูปแบบกลยุทธการตลาดในธุรกิจการใหบริการ (Types of Marketing strategy in 
the Service Business)   
        การตลาดของธุรกิจบริการ ตองใชเครื่องมือทัง้การตลาดภายใน (Internal marketing) ซึ่ง

บริษัทตองอาศัยพนกังานเขาชวย และตองอาศัยการตลาดภายนอก (External marketing) โดยการ

ส่ือสารกับลูกคาและการตลาดที่สัมพันธกนัระหวางผูซื้อและผูขาย (Interactive marketing) โดยมี

รายละเอียดดงันี ้

                         1. การตลาดภายใน (Internal Marketing) การตลาดภายในของบรษิัทจะรวมถงึการ

ฝกอบรมและการจูงใจพนกังานใหบริการ ในการสรางความสมัพนัธกบัลูกคา รวมถงึพนักงานที่ใหการ

สนับสนนุการใหบริการโดยใหเกดิการทํางานรวมกนัเปนทีม เพื่อสรางความพงึพอใจใหกับลูกคา 
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                        2. การตลาดภายนอก (External Marketing) เปนการใชเครื่องมือทางการตลาด

เพื่อใหบริการลูกคาในการจัดเตรียมการใหบริการ  การกําหนดราคา การจัดจําหนายและการใหบริการ

แกลูกคา 

                        3. การตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซื้อและผูขาย (Intractive marketing) หมายถึง 

การสรางคุณภาพบริการใหเปนที่เชื่อถือ เกิดขึ้นในขณะที่ผูขายใหบริการกับลูกคา ลูกคาจะยอมรับ

หรือไมข้ึนอยูกับความพึงพอใจของลูกคา ลูกคาจะพิจารณาคุณภาพของการใหบริการโดยพิจารณา

จากดานตาง ๆ ดังนี้ 

    3.1  คุณภาพดานเทคนิค (Technical quality) เชน วิธีการซอยผม วิธีการซอมรถ        

    3.2  คุณภาพดานหนาที่ (Functional quality) เชน มีความรูดานการรักษา ดาน 

การวาความ  

    3.3  คุณภาพบริการที่ลูกคาสามารถประเมินไดกอนซื้อ (Search qualities) เชน  

ใบประกาศเกียรติคุณ หรือโลแสดงถึงความสามารถในการใหบริการ 

    3.4  คุณภาพดานประสบการณ (Experience qualities) คือลักษณะบริการที่ 

ลูกคาสามารถประเมินไดหลังจากการซื้อบริการ เชน ผลของการผาตัดตกแตงบาดแผล 

    3.5  คุณภาพความเชื่อถือไดวาเปนจริง (Credence qualities) คือ ลักษณะบริการ 

ที่ผูซื้ออยากที่จะประเมินแมจะไดใชบริการแลวก็ตาม  เปนความรูสึกที่ลูกคาจะประเมินคุณภาพความ

เชื่อถือที่ไดรับ 
 

             1.4 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคา 
 

ความหมายของพฤติกรรมของลูกคา 
  ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing 

power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช (Using behavior) 

  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลที่เกี่ยวของ โดยตรงกับการไดรับและ

การไดใชบริการและสินคา โดยรวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยูและมีสวนรวมในการกําหนดให

เกิดการกระทําดังกลาว (Engel, Kollat and Blackwell 1968: 5)  

  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 192) พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง

พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา  การคิด  การซื้อ  การใช  การประเมินผล ในสินคาและบริการ ซึ่ง

คาดวาจะสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk 2000 : G-3) หรือ เปนขั้นตอนซึ่ง

เกี่ยวกับความคิด  ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความ
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ตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002 : 528) หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการ

ตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกียวของกับการซื้อและการใชสินคา  นักการตลาดจําเปนตอง

ศึกษาและวิเคราะห พฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลายประการ  กลาวคือ 

       1.  พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ 

       2.  เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดของการตลาด (Marketing concept) ที่วาดวย 

การทําใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุนี้จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อจัดสิ่ง กระตุนหรือกล

ยุทธทางการตลาด เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

เจมส และ บุคคลอื่นๆ (ธงชัย สันติวงษ, 2540: 29; อางอิงจาก James and Others) กลาว

วาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลซึ่งเกี่ยวของกับการจัดหาไดมา และการใชซึ่ง

สินคาและบริการ ตลอดจนรวมถึงกระบวนการตัดสินใจและทําใหเปนสวนรวมในการกําหนดใหมีการ

กระทํา 

จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงการ

กระทําของบุคคลโดยบุคคลหนึ่งในการที่จะใหไดมาซึ่งสินคาหรือบริการ เพื่อตอบสนองความตองการ

และความจําเปนของบุคคลนั้น โดยมีกระบวนการตางๆ ในการตัดสินใจตั้งแตการคนหาการซื้อ การใช 

การประเมินผลการใชผลิตภัณฑและการบริการ 

 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
ธงชัย สันติวงษ (2525: 17) กลาววา  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ

วิเคราะหเพื่อใหทราบถึง สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการ ซึ่งโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนี่เองที่จะทํา 

ใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอมใหลูกคา

ซื้อสินคาและมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซ้ําครั้งตอเนื่องเรื่อยไป 

ดังนั้น การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภค

วาเกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนด หรือที่เปนตัวสาเหตุที่ทําใหมีการตัดสินใจซื้อดังกลาว 

ตามความหมายขางตนนี้ พฤติกรรมในขณะทําการซื้อ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทําโดยทั่วๆไปของ

ลูกคา)  จึงเปนเพียงขั้นตอนสุดทายหรือปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาการตัดสินใจซื้อ และใน

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริง จะประกอบดวยอิทธิพลของปจจัยตางๆ

หลายประการ เชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ จากกลุมทางสังคม 

ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตาง ๆ เหลานี้ไดมีอยูในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซึ่งตางก็ไดมีการ

สรางสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง ตามสังคมและ
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วัฒนธรรมแวดลอมที่แตกตางกัน จากอดีตถึงปจจุบัน ซึ่งทําใหคุณลักษณะที่แทจริงภายในของ

ผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 
  

           1.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตลาดและสวนประผสมทางการตลาด 
               เสรี  วงษมณฑา (2542 : 11-12) กลยุทธการตลาด (Marketing Strategy) วาเปนวิธีการใช

เครื่องมือการตลาด (สวนผสมการตลาด) เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา รวมทั้งไดให

ความหมายสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix)  หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการ

ของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวา

คุม รวมถึงการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อเพื่อใหความสะดวกแก

ลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความ ชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตองที่เรียกวา

สวนผสมการตลาด ซึ่งประกอบดวย 4 P’s 

                          1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการลูกคากลุม 

เปาหมายได 

                          2.  ราคา (Price) หมายถึง การมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย เพราะมอง 

เห็นวาคุมคา 

                          3.  การจัดจําหนาย (Pace)  หมายถึง การจัดจําหนาย การกระจายสินคา เพื่อให 

สอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อ 

                          4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการใชความพยายามชักจูงใจใหเกิด 

ความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง การสงเสริมการตลาดประกอบดวย  1. การโฆษณา   

2. การประชาสัมพันธ  3. การสงเสริมการขาย  4.  การขายดวยตัวบุคคล 

 

               ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541 : 12-13) ไดใหความหมายของสวนประผสมการตลาด  

(Marketing mix หรือ 4P’s) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อ

ตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้ 

                          1. ผลิตภัณฑ  (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความ

ตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง

ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยขน 

(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกล

ยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
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                                1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product  differentiation) และ หรือ ความ

แตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentitation) 

                                2)  พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ ((Product   

 component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

                                3) การกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product  positioning)  เปนการ

ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

                                4) การพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะ

ใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตองการชองลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

                                5)  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ 

 (Product  line) 

                         2. ราคา (Price) หมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองทีเ่กดิขึน้

ถัดจาก  (Product) ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา  (Value) 

ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนด

กลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

                                1)  คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาวาการ

ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

                2)  ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 

                3)   การแขงขัน  

                                4)  ปจจัยอื่นๆ กลยุทธดานราคา 

                        3. การสงเสริมการตลาด  (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง

ผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย  

(Personal selling)  และการติดตอส่ือสารโดยใมใชคน (Non-personal selling) เครื่องมือในการ

ติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือ 

ส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication)  (IMC) โดยพิจารณาถึง

ความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรจุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่

สําคัญ มีดังนี้ 

                                1) การโฆษณา  (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร

และ (หรือ) ผลิตภัณฑ  บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ 
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โฆษณาจะเกี่ยวของกับ  1. กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy)  2.  การ

จัดการหนวยงานขาย (Sales force management) 

                                2) การขายโดยพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร

และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ  1. กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย 

(Personal selling strategy)  2. การจัดการหนายงานขาย (Sales force management)      

                                3)  การสงเสริมการขาย  (Sales promotion)  หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมที่ 

นอกเหนือจากการโฆษณาการขาย โดยใชพนักงานขาย และการใหขาวสารและประชาสัมพันธ  ซึ่ง

สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการ 

สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ  1. การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 

 (Consumer promotion)  2.  การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 

promotion)  3. การกระตุนพนักงานขายเรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales force 

promotion) 

                                4)  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations)  การให

ขาวเปนการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 

หมายถึง ความพยามยามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรใหเกิดกับ

กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวสารเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

                                5)  การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) 

และการตลาดเชื่อมตรง (Online marketing)  เปนการติดตอส่ือสารกับเปาหมายเพื่อใหเกิดการ

ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ  หมายถึงวิธีการตาง ๆ  ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ

โดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที  ประกอบดวย 1.  การขายทางโทรศัพท  2.  การ

ขายโดยใชจดหมายตรง  3.  การขายโดยใชแคตตาล็อค  4.  การขายทางโทรทัศน  วิทยุ  หรือ

หนังสือพิมพ  ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 

                        4.  การจัดจําหนาย (Place หรือ distribution)  หมายถึงโครงสรางของชองทางซึ่ง

ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 

สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย

ตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง

ประกอบดวย 2 สวน คือ                     

                                 1)  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่ 

ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางกสนจัด

จําหนายจึงประกอบดวยดวยผูผลิตคนกลาง  ผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม                       
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                                 2)  การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Marketing logistics) หมายถึง  

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับ การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

   

ตอนที่  2  ประวัติและเรื่องราวของบริษัท  การบินไทย จํากัด (มหาชน) 
           

                บริษัท การบินไทย จํากัด ( มหาชน ) เปนรัฐวิสาหกิจ ในสังกัดกระทรวงคมนาคม ดําเนิน

กิจการในดานการบินพาณิชยในประเทศ และระหวางประเทศ ในฐานะสายการบินแหงชาติ โดยเฉพาะ

อยางยิ่ง เปนรัฐวิสาหกิจของชาติ ที่ดําเนินกิจการแขงขันกับตางประเทศ ในธุรกิจการบินโลก และเปน

รัฐวิสาหกิจที่สามารถทํากําไรตอเนื่องเรื่อยมา ทั้งยังไดรับการยกยองในดานตางๆ ใหอยูในระดับสาย

การบินชั้นนําของโลกเสมอมา 

               การบินไทยเริ่มกอต้ังขึ้นโดยการทําสัญญารวมทุนระหวาง บริษัท เดินอากาศไทย จํากัด กับ

สายการบินสแกนดิเนเวียน แอรไลน ซิสเต็ม หรือใชชื่อยอวา เอส เอ เอส เมื่อวันที่ 24 สิงหาคม 2502 

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อดําเนินธุรกิจการบิน ระหวาง ประเทศ และไดจดทะเบียนเปนบริษัทจํากัด เมื่อ

วันที่ 29 มีนาคม 2503 ดวยทุน จดทะเบียน 2 ลานบาท โดยบริษัท เดินอากาศไทย จํากัด ถือหุนรอย

ละ 70 และ เอส. เอ. เอส. ถือหุนรอยละ 30 ของทุนจดทะเบียน ซึ่งในเวลาตอตอมา เมื่อวันที่ 30 

มีนาคม 2520 เอส. เอ. เอส. ไดโอนหุนที่มีอยูทั้งหมดใหแก บริษัท เดินอากาศไทย จํากัด และถือเปน 

การยกเลิกสัญญารวมทุน กอต้ังขึ้นในปพุทธศักราช 2503 โดย บริษัท เดินอากาศไทย จํากัด กับบริษัท

สายการบินสแกนดิเนเวียนแอรไลน ซิสเต็มหรือใชชื่อยอวา เอส เอ เอส ไดรวมลงทุนกิจการดวยทุน

เพียง 2 ลานบาท โดยเดินอากาศไทยถือหุนรอยละ 70 และ เอส เอ เอส ถือหุนรอยละ 30  ซึ่งในเวลา

ตอมาไดมีการเพิ่มทุนอยางเปน ข้ันตอนตลอดมาจนถึงปพุทธศักราช 2520 บริษัท เดินอากาศไทย ได

ซื้อหุนทั้งหมดคืนจาก เอส เอ เอส ตามมติ คณะรัฐมนตรี และมอบโอนหุนที่ซื้อมาใหกระทรวงการคลัง 

ดังนั้น การบินไทย จึงเปนสายการบินของคนไทยอยางแทจริง และมี บริษัท เดินอากาศไทยกับ

กระทรวงการคลัง เปนผูรวมถือหุน 

                เมื่อวันที่ 1 เมษายน 2531 คณะรัฐมนตรีไดมีมติใหดําเนินการรวมกิจการการบิน

ภายในประเทศที่ดําเนินการ โดยบริษัท เดินอากาศไทย จํากัด เขากับกิจการของบริษัทฯ เปนผลให

เงินทุนจดทะเบียนของบริษัทฯ เพิ่มข้ึนเปน 2,230 ลานบาท โดยมีกระทรวงการคลังเปนผูถือหุนราย

ใหญ ดังนั้นบริษัทฯ จึงเปนสายการบินแหงชาติที่รับผิดชอบกิจการ การบินพาณิชย ทั้งเสนทางบิน

ระหวางประเทศ และเสนทางบินภายในประเทศทั้งหมด และเมื่อวันที่ 25 มิถุนายน 2534 

มีการเปลี่ยนแปลงนโยบายการดําเนินธุรกิจที่สําคัญเกิดขึ้น โดยคณะรัฐมนตรี มีมติใหดําเนินการดังนี้ 
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               1. นําบริษัท ฯ เขาจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 

               2. เพิ่มทุนจดทะเบียนอีกจํานวน 3,000 ลานบาท โดยนําหุนเพิ่มทุนสวนแรกจํานวน 100 

ลานหุน ในราคาตามมูลคาหุนที่ตราไวหุนละ 10 บาท ออกจัดสรรกอน 

                   3. ใหจัดหุนสามัญเพิ่มทุนจํานวน 5 ลานหุน ขายใหพนักงานเจาหนาที่ของบริษัทฯ ในราคา

ตามมูลคาหุนที่ตราไวหุนละ 10 บาท 

               4. จัดสรรหุนสามัญเพิ่มทุนสวนที่เหลืออีกจํานวน 95 ลานหุน เสนอขายประชาชนทั่วไปทั้งนี้ 

มีวัตถุประสงคหลัก เพื่อเปนการระดมทุนจากภาคเอกชน อันจะทําใหการบินไทย มีศักยภาพในการ

แขงขันดานการพาณิชย รวมทั้งเปนการใหประชาชนและพนักงาน ไดมีสวนรวมเปนเจาของสายการบนิ

แหงชาติดวยบริษัทฯ เขาจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 

               เมื่อวันที่ 19 กรกฎาคม 2534 โดยไดทําการแปลงกําไรสะสมใหเปนหุนเพิ่มทุน ทําใหบริษัทฯ 

มีทุนจดทะเบียนเปน13,000 ลานบาท และทําการเพิ่มทุน จดทะเบียนใหมอีกจํานวน 3,000 ลานบาท 

รวมเปนทุนจดทะเบียน 16,000 ลานบาท เปนทุนชําระแลว 14,000 ลานบาท โดยกระทรวงการคลัง 

ถือหุนรอยละ 79.5 และธนาคารออมสินถือหุนรอยละ 13.4 สวนที่เหลืออีกรอยละ 7.1 กระจายสูนัก

ลงทุนทั่วไป ทั้งในและตางประเทศ รวมทั้งพนักงานของบริษัทฯ  

               เมื่อวันที่ 20-21 พฤศจิกายน 2546 บริษัทฯ ไดเสนอขายหุนสามัญแกประชาชนทั่วไปจํานวน 

442.75 ลานหุน ตามมติคณะรัฐมนตรีเมื่อวันที่ 14 มีนาคม 2543 วันที่ 20 สิงหาคม 2545 และวันที่ 16 

กันยายน 2546 โดยหุนที่เสนอดังกลาว เปนหุนเพิ่มทุน 285,000,000 หุน และหุนเดิมของ

กระทรวงการคลัง 157,750,000 หุน โดยเงินที่ไดจากการเสนอขายหุนครั้งนี้ บริษัทฯ จะนําไปใชในการ

ลงทุนในโครงการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ การปรับปรุงผลิตภัณฑบนเครื่องบิน และเปนเงินทุน

หมุนเวียนของบริษัทฯ ต้ังแตเดือน กันยายน 2547 บริษัทฯไดจําหนายหุนใหกับพนักงานจํานวน 

13,896,150 หุน ในราคาหุนละ 15 บาท ภายใตโครงการจัดสรรหลักทรัพยใหพนักงาน  (Employee 

Securities Option Plan) โดยบริษัทฯ จะยังคงจําหนายหุนใหกับพนักงานที่ถือใบสําคัญแสดงสิทธิใน

การซื้อหุนภายใตโครงการดังกลาวจนกระทั่งสิ้นสุดโครงการในเดือนเมษายน 2549 

 

วิสัยทัศนของบริษัทฯ 
               เปนสายการบินที่ลูกคาเลือกเปนอันดับแรก ใหบริการดีเลิศดวยเสนหไทย 
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ภารกิจของบริษัทฯ 
     

• ใหบริการขนสงทางอากาศอยางครบวงจร ทั้งภายในประเทศและระหวางประเทศ โดยใสใจใน

เร่ืองความปลอดภัย ความสะดวกสบาย และ การบริการที่มีคุณภาพ เพื่อสรางความเชื่อมั่น

และความพึงพอใจตอลูกคา  

• มีการบริหารธุรกิจอยางมีประสิทธิภาพ และโปรงใสดวยความซื่อสัตยสุจริตตามแนวทาง

ปฏิบัติที่เปนสากล และมีผลประกอบการที่นาพอใจ เพื่อสรางประโยชนสูงสุดใหแกผูถือหุน  

• สรางสิ่งแวดลอมในการทํางานและใหผลตอบแทนที่เหมาะสม เพื่อจูงใจใหพนักงานเรียนรูและ

ทํางานอยางเต็มศักยภาพ และภูมิใจที่เปนสวนรวมในความสําเร็จของบริษัทฯ มีความ

รับผิดชอบตอประเทศชาติ ในฐานะเปนสายการบินแหงชาติ 

 
นโยบายของบริษัทฯ 
               ดําเนินงานในฐานะที่เปนสายการบินแหงชาติ เปนตัวแทนของประเทศไทย ในการดํารง

รักษาและเพิ่มพูนสิทธิดานการบิน รวมสงเสริมและพัฒนาอุตสาหกรรมการทองเที่ยว แสวงหาและ

เพิ่มพูนรายได ทั้งในรูปเงินบาท และเงินตราตางประเทศ นอกจากนั้น ยังดําเนินการสงเสริมพัฒนา 

ทรัพยากรบุคคลของบริษัทฯ ใหมีทักษะ และวิชาชีพที่เปนมาตรฐานสากล รวมถึงสงเสริมพัฒนา

เทคโนโลยีทุกสาขาที่เกี่ยวของ ในการบินพาณิชยของโลก ทั้งนี้ บริษัทฯ ยังมุงเผยแพรวัฒนธรรม 

ขนบธรรมเนียมประเพณี และเอกลักษณของประเทศไทย สูสายตาชาวโลกอยางตอเนื่อง 

 
ผลการดําเนินงาน 

               ผลการดําเนินงานของการบินไทยมีกําไรตอเนื่องมาตั้งแตปงบประมาณ2507/2508 จนถึง

ปจจุบัน แมวาธุรกิจการบินเปนธุรกิจที่ตองมีการลงทุนและคาใชจายที่สูงมาก แตการบินไทย ก็คง

สถานะเปนสายการบิน ที่ทํากําไรและผานวิกฤติการณ ที่กระทบกระเทือนธุรกิจการบินโลกมาดวยดี 

และสงรายไดสูรัฐ ทั้งในรูปของเงินปนผลภาษีและอื่นๆ ซึ่งในปงบประมาณ 2547/48 (เร่ิมเดือนตุลาคม 

2547-ส้ินเดือนกันยายน 2548) มีรายไดจากการดําเนินงาน 162,488 ลานบาท โดยมีกําไรสุทธิจํานวน 

6,777 ลานบาท โดยมีกําไรสุทธิตอหุนเทากับ 4.00 บาท นอกจากผลการดําเนินการดานกําไร การบิน

ไทยยังไดชื่อวาเปนผูรวมบุกเบิกจุดบินใหมๆ จนไดเปนที่รูจักกันทั่วโลก เชน กาฐมาณฑุ เดนปาซาร 

และโกตากีนาบาลู ริเร่ิมการบินเสนทางตรงสูยุโรป รวมทั้งเปดเสนทางบินใหมๆ ในภูมิภาคนี้เพื่อใช

กรุงเทพฯ เปนศูนยกลางการบิน และไดรวมกําหนดแผนพัฒนาเศรษฐกิจ และสังคมแหงชาติในดาน 
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กิจการบิน ดําเนินการพัฒนาการบินภายในประเทศ รวมถึงดําเนินการศูนยซอมเครื่องบิน ลําตัวกวาง

จนไดรับความไววางใจจากทั่วโลก 

 
จรรยาบรรณของบริษัทฯ 
               ดําเนินงานหรือประกอบธุรกิจบนพื้นฐานของความเปนธรรมและจริยธรรม ตลอดจนปกปอง

รักษาผลประโยชนอันชอบธรรมของบริษัทฯ และตระหนักในคุณคาของพนักงาน โดยยึดหลักวา

พนักงานทุกคนเปนทรัพยากรที่สําคัญและเปนตัวแทนของบริษัทฯ พนักงานทุกคนจึงมีสวนรวม และ 

สนับสนุนความสําเร็จของบริษัทฯ  เพื่อบรรลุจุดประสงคดังกลาว บริษัทฯ ไดกําหนดขัอพึงปฏิบัติตาง ๆ 

เพื่อเปนหลักในการปฏิบัติงานของพนักงานทุกระดับ รวมทั้งกําหนดจริยธรรมในการดําเนินธุรกิจ  

โดยทั่วไป ดังนี้ 

                    1. ปฏิบัติตอลูกคาและผูเกี่ยวของทางธุรกิจดวยความเปนธรรม ซื่อสัตยสุจริตและรักษา 

ผลประโยชนของลูกคาทุกคน 

                    2. ไมฝกใฝทางการเมือง โดยวางตัวเปนกลางเพื่อสรางประโยชนใหสังคมและ

ประเทศชาติ 

                    3. ดําเนินธุรกิจบนพื้นฐานของการแขงขันที่เปนธรรม 

                    4. สนับสนุนการใชทรัพยากรภายในประเทศอยางมีประสิทธิภาพ โดยคํานึงถึงการ

อนุรักษทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม 

 
พัฒนาการของการบินไทย 
      

               เดือนสิงหาคม พ.ศ.2502 บริษัท เดินอากาศไทย จํากัด (บดท.) เขารวมทุน กับสายการบิน

สแกนดิเนเวียน แอรไลน ซิมเต็ม (เอสเอเอส) เพื่อกอต้ังสายการบิน ที่ทําการบินสูตางประเทศ ในเรื่อง

ของ บริษัท การบินไทย จํากัด  โดยการรวมทุนครั้งนี้  รัฐบาลไทยในนามบริษัทเดินอากาศไทยถือหุน

รอยละ 70  สายการบินสแกนดิเนเวียน ถือหุนรอยละ 30 บริษัท การบินไทย จํากัด เมื่อเร่ิมกอต้ังมทุน

จดทะเบียนมูลคา 2 ลานบาท 

            2503  ในวันที่ 1 พฤษภาคม เครื่องบินใบพัดดักกลาส ดีซี 6 บี พรอมผูโดยสารเต็มลําจํานวน 

60 คน ออกเดินทางจากทาอากาศยานกรุงเทพ ไปสูเมือง ฮองกง ไทเป และโตเกียว นับเปนเที่ยวบิน

แรกของการบินไทย ซึ่งภายในปแรกของการบินไทย ไดทําการบินเชื่อมโยงกรุงเทพฯ กับ 11 จุดบิน ใน

ทวีปเอเชีย โดยใชฝูงบิน ดีซี 6 บี จํานวน 3 ลํา 
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            2504  ในปนี้การบินไทยใหบริการผูโดยสารมากกวา 83,000 คน และไดสรางเอกลักษณของ

บริการเอื้องหลวง โดยผสมผสานความเปนไทยในการบริการบนเครื่อง จากการตอนรับอันนุมนวล

เปยมดวยน้ําใจ และอัธยาศัยไมตรีแบบคนไทยของพนักงานตอนรับ และการใหบริการที่เพียบพรอมนี้ 

ไมนานนักสัญลักษณ ตุกตารําไทยของการบินไทย และชุดไทยเรือนตนของพนักงานตอนรับบน

เครื่องบิน ซึ่งออกแบบตัดเย็บดวยผาไหมไทย โดยหมอมเจา ไกรสิงห วุฒิไชย ก็เปนที่รูจักกันอยาง

กวางขวาง 

            2505  เครื่องบินไอพน คอนแวร990 โคโรนาโด ขนาด 99 ที่นั่งลําแรก ซึ่งเปนเครื่องบินที่มี

สมรรถนะเร็วที่สุดในขณะนั้นเขาประจําการ และนับเปนพระมหากรุณาธิคุณที่พระบาทสมเด็จพระ

เจาอยูหัว และสมเด็จพระนางเจาพระบรมราชินีนาถ ไดเสด็จพระราชดําเนินเปดเที่ยวบินปฐมฤกษของ 

เครื่องบินลํานี้ และในปเดียวกัน การบินไทย ไดเพิ่มทุนจดทะเบียนจาก 2 ลานบาท เปน 40 ลานบาท 

            2506 การบินไทยรวมกับสายการบินอื่นๆ ในภูมิภาคเอเชีย ทําการบินในเสนทาง จาก

กรุงเทพฯ สูฮองกง กัลกัตตา และสิงคโปร เพื่อใหบริการผูโดยสารดวยจํานวนเที่ยวบินที่มากขึ้น และมี

ความสะดวกสบายยิ่งขึ้น สํานักงานใหญ ของการบินไทยในขณะนั้น เปนอาคาร 3 ชั้น บนถนนเจริญ

กรุง และมีพนักงานกวา 600 คน 

            2507 การบินไทยขยายฝูงบินอีกครั้ง โดยเพิ่มเครื่องบินไอพน คาราแวล เอสอี 210 ขนาด 72 

ที่นั่ง ซึ่งผลิตจากประเทศฝรั่งเศส และมีความล้ําสมัยอยางยิ่ง ในเวลานั้น ปเดียวกันนี้ การบินไทย

กาวหนาไปเรื่อยๆ โดยใหบริการผูโดยสารถึง 100,000 คน และเปดเที่ยวบินใหมสูโอซากา 

               2508  การบินไทยเริ่มมีกําไร จากผลการดําเนินงานเปนปแรก เปนจํานวนเงินทั้งสิ้น 3.9 

ลานบาท และตั้งแตนั้นเปนตนมา การบินไทยยังคงมีกําไรตอเนื่องทุกป จนกระทั่งถึงปจจุบัน 

            2509 การบินไทย เปนสายการบินแรกในทวีปเอเชีย ที่ใชเครื่องบินไอพนทั้งฝูงบิน ซึ่ง

ประกอบดวยเครื่องบินคาราแวล เอสอี 210 จํานวน 5 ลํา มาใหบริการกับผูโดยสาร และเริ่มรับนักบิน

คนไทย เขามาปฏิบัติการบินมากขึ้น จากเดิมที่มีแตนักบินตางชาติ จากสายการบิน เอสเอเอส เปนสวน

ใหญ 

            2510 ในปนี้การบินไทยใหบริการแกผูโดยสารถึง 1 ลานคน และไดเร่ิมการบุกเบิก เสนทาง

บินสูบาหลี ซึ่งนับวาประสบผลสําเร็จอยางงดงาม โดยไดเปดประตูเมืองบาหลี สูสายตานักทองเที่ยว

ทั่วโลก เปนครั้งแรก ความสําเร็จดังกลาว ทําใหการบินไทย ไดรับการยอมรับวาเปนสายการบิน ที่ริเร่ิม

สรางสรรคส่ิงใหมๆ และยังชวยพัฒนาธุรกิจทองเที่ยว ในภูมิภาคนี้ดวย 
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            2511 จากความสําเร็จของการบุกเบิกเที่ยวบินสูบาหลี การบินไทยไดริเร่ิมเที่ยวบิน สูเมือง

กาฐมาณฑุ และประสบความสําเร็จอีกครั้ง ในการสงเสริมเมืองทองเที่ยวแหงใหม ในทวีปเอเชีย และ

ในปนี้ ไดเพิ่มเสนทางบินไปยังกรุงโซล และกรุงเดลลี อีกดวย 

               2512  การบินไทยประสบผลสําเร็จตามเปาหมายที่วางไว สามารถใหบริการ โดยใชฝูงบินไอ

พนทั้งหมด อีกทั้งยังไดทําการเผยแพรวัฒนธรรมไทย และการทองเที่ยวสูสายตาชาวโลก และมเีสนทาง

บินครอบคลุมเมืองสําคัญๆ ในเอเชียมากกวาสายการบินอื่นๆ 

               2513 บริษัท เดินอากาศไทย จํากัด และสายการบินสแกนดิเนเวียน ซึ่งไดรวมทุนกอต้ังการ

บินไทยมาครบ 10 ป ไดดําเนินการตอสัญญาความรวมมือระหวางกันออกไปอีก 7 ป ในปนี้การบินไทย

ไดนําเครื่องบิน ดีซี 9-41 และ ดีซี 8-33 ที่มีสมรรถนะดี และประหยัดยิ่งขึ้นมาใหบริการ นอกจากนี้ยัง

ไดริเร่ิมรายการ "รอยัลออรคิด ฮอลิเดย" ซึ่งเปนรายการทองเที่ยวพิเศษที่จัดขึ้น เพื่อใหนักทองเที่ยว

สามารถเลือกรายการทองเที่ยว และวันเดินทางไดตามความตองการแตในราคาประหยัด เชนเดียวกับ

การเดินทางเปนหมูคณะ 

            2514  การบินไทยเริ่มทําการบินขามทวีปเปนครั้งแรกเชื่อมโยงกรุงเทพฯ - สิงคโปร - ซิดนีย 

และเปดอาคารคลังสินคาแหงใหม ณ ทาอากาศยานกรุงเทพ ซึ่งในปแรกใหบริการสินคาเขา-ออก ไดถงึ

2,000 ตัน 

            2515  การบินไทยเปดเสนทางบินขามทวีปเสนทางที่ 2 จากเอเชียสูยุโรป สูเมืองโคเปนเฮเกน 

และไดติดตั้งเครื่องฝกบินจําลองแบบ ดีซี 8-33 เครื่องแรกที่มีระบบควบคุมอัตโนมัติในศูนยฝก อบรม

นักบินแหงใหมของการบินไทย นับเปนแหงแรกของประเทศ นอกจากนี้ ยังเปดบริการอาหาร เครื่องดื่ม 

และภัตตาคารในทาอากาศยานกรุงเทพ ซึ่งไดรับความนิยมมาก 

            2516  การบินไทยรุกสงเสริมศักยภาพกรุงเทพฯ ใหเปนศูนยกลางการบินในภูมิภาค และเปน

ประตูสําคัญเชื่อมทวีปเอเชียสูยุโรป โดยเปดจุดบินใหมอีก 2 จุด คือ แฟรงกเฟรต และลอนดอน และยัง

ไมเปดดําเนินกิจการรานคาปลอดภาษีที่ทาอากาศยานกรุงเทพ 

            2517  การบินไทยเปดจุดบินใหมสูกรุงโรม และเริ่มนําระบบคอมพิวเตอรมาใชในการสํารอง

ที่นั่ง ทําใหผูโดยสารไดรับความสะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น ในปนี้การบินไทย มีพนักงานทั้งในและ

ตางประเทศ จํานวนกวา 3,000 คน ซึ่งทําใหการบินไทย เปนหนวยงานใหญที่สุดแหงหนึ่งในประเทศ

สมัยนั้น 
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            2518  การบินไทยไดเปลี่ยนสัญลักษณใหม จาก ตุกตารําไทย เปนรูปแบบสากลยิ่งขึ้น โดย

การออกแบบของบริษัท วอลเตอร แลนเดอร แอน เอสโสซิเอส ซึ่งเปนบริษัทออกแบบที่มีชื่อเสียงระดับ

โลก โดยใชสีมวง สีชมพู และสีทอง ที่งามสงาอันแสดงถึงความงามของธรรมชาติ และอารยธรรมไทย 

เปนที่ชื่นชมกลาวขานกันทั่วโลกในเวลาตอมา 

            2519  จากการเปดบินสูอัมสเตอรดัม ปารีส และเอเธนส ในปที่ผานมา ทําใหเสนทางบินของ

การบินไทย สูทวีปยุโรปขยายอยางรวดเร็ว และยังเปนที่นิยมของผูใชบริการเปนอันมาก ผูโดยสารจาก

ยุโรปมักจะแวะพัก และทองเที่ยวที่กรุงเทพฯ กอนจะเดินทางตอไปยังประเทศออสเตรเลีย หรือเมือง

อ่ืนๆ ในเอเชีย 

            2520 นับเปนกาวสําคัญยิ่งของชาวไทย ที่การบินไทย มีสถานภาพเปนสายการบินของคน

ไทย และบริหารโดยคนไทยอยางสมบูรณ โดยรัฐบาลไทยซื้อหุนคืนจากสายการบิน เอสเอเอส หลังจาก

ที่ไดรวมทุน และรวมดําเนินการประสบผลสําเร็จมานานถึง 17 ป ปนี้การบินไทยมีเครือขายเสนทางบิน

ครอบคลุม 3 ทวีป พรอมดวยพนักงานที่มีประสบการณสูง และฝูงบินที่ทันสมัยพรอมที่จะสรางชื่อเสียง

ใหขจรไกลไปทั่วโลก  

            2521  การเดินทางทางอากาศไดรับความนิยมอยางกวางขวาง ทั้งในหมูคนไทยและทั่วโลก 

การบินไทยไดรับมอบเครื่องบินลําตัวกวาง แบบแอรบัส เอ 300 - บี4 จํานวน 223 ที่นั่ง เขามา

ประจําการในฝูงบินเพิ่มข้ึนจากแบบ ดีซี 10-30 เพื่อใหบริการในเสนทางบินระยะไกล รวมทั้งเพิ่มความ

จุของที่นั่ง และขนสงสินคาไดปริมาณมากขึ้น 

            2522  การบินไทยเปดสํานักงานใหญซึ่งตั้งอยูบน ถนนวิภาวดีรังสิต ในเนื้อที่ 26 ไร นับเปน

การรวมหนวยงานสําคัญๆ ทั้งหลายเปนครั้งแรก และในปเดียวกันนี้การบินไทยไดพัฒนาเสนทางบินสู

ทวีปยุโรป ใหสามารถบินตรงไปสูจุดบินตางๆ โดยไมหยุดพัก โดยใชเครื่องบินแบบ โบอิ้ง 747-200 

ความจุ 371 ที่นั่ง ซึ่งจัดซื้อมาจํานวน 2 ลํา นอกจากนั้นยังไดซื้อเคร่ืองบินใหมแบบแอรบัส เอ 300 

จํานวน 4 ลํา มาใชบินในภูมิภาคเอเชีย 

            2523  ดวยฝูงบินแบบโบอิ้ง 747-200 หรือ จัมโบ การบินไทยมีศักยภาพที่จะขยายเสนทาง

บินสูทวีปอเมริกาเหนือ โดยการบินเขามหาสมุทรแปซิฟกสูนครลอสแองเจลิส ซึ่งเปนจุดบินแรกของการ

บินไทยสูประเทศสหรัฐอเมริกา นอกจากนั้น การบินไทยยังไดเพิ่มจุดบินสูตะวันออกกลาง 
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            2524  นับไดวาการบินไทยเปนสายการบินแรก ที่ไดบุกเบิกเสนทางบินเชื่อม ทวีปอเมริกา

เหนือ ในเสนทาง กรุงเทพฯ - นครซีแอตเทิล เปนครั้งแรก และยังขยายเสนทางบินไปสูเมืองกวางเจา ใน

ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน ในปนี้การบินไทยยังไดเพิ่มทุนจดทะเบียนเปน 1,100 ลานบาท 

            2525  ธุรกิจตางๆ ในประเทศไทยตางประสบภาวะวิกฤตจากการลดคาเงินบาท แตการบิน

ไทยสามารถผานพนภาวะวิกฤตดังกลาวดวยดี และยังมีผลกําไรกอนหักภาษีในปงบประมาณ 

2524/2525 ถึง 26.3 ลานบาท ทั้งนี้เปนผลจากการบริหารงาน อยางมีประสิทธิภาพ ดวยการปรับ

ฝูงบินและแผนการดําเนินงาน รวมทั้งใชกลยุทธรวมมือกับสายการบินอื่นๆ ในเสนทางบินสําคัญๆ 

            2526 การบินไทยริเร่ิมบริการชั้นธุรกิจ Royal Executive Class เพื่อเพิ่มความสะดวกสบาย

ใหกับนักธุรกิจ ที่เดินทางกับการบินไทยมากขึ้น เชน มีการแบงหองโดยสารเปนสัดสวน ใชเกาอี้ที่ใหญ

ข้ึน มีที่สําหรับวางแขนมากขึ้น และมีบริการหองรับรองพิเศษกอนขึ้นเครื่องบิน ซึ่งเปนสิทธิพิเศษที่การ

บินไทยมอบให นอกจากนั้นการบินไทย ยังไดรวมลงทุนในบริษัทบริการเชื้อเพลิงการบินกรุงเทพ จํากัด 

(BAFS) โรงแรมรอยัล ออรคิด และโรงแรมแอรพอรตดวย 

            2527  การบินไทยรวมสงเสริมธุรกิจทองเที่ยวในจังหวัดใหญๆ ของประเทศ โดยกอนหนานี้

ไดใหบริการในเสนทางบินสูฮองกง โดยแวะผานเชียงใหม ในปนี้ การบินไทยไดเพิ่มเสนทางบิน

ภายในประเทศอีก 2 เสนทาง คือ กรุงเทพฯ-หาดใหญ-สิงคโปร และกรุงเทพฯ-ภูเก็ต-สิงคโปร            

            2528  การบินไทยเปดศูนยซอมอากาศยานแหงใหม บริเวณทาอากาศยานกรุงเทพ เปนการ

เพิ่มศักยภาพในการซอมบํารุง เครื่องบินลําตัวกวางของการบินไทย ใหสามารถดําเนินการในประเทศ

ไทย ศูนยซอมแหงนี้ภายหลังไดมีการขยายใหญข้ึน สามารถทําการซอมบํารุงเครื่องบินลําตัวกวาง เชน 

โบอิ้ง 747 และเครื่องบินขนาดเล็กอีก 1 ลํา ไดพรอมๆ กัน นอกจากนี้ยังไดเปดอาคารคลังสินคาที่ใหญ

ที่สุดแหงหนึ่งในเอเชียอาคเนย มีพื้นที่ถึง 43,000 ตารางเมตร ซึ่งสามารถรองรับปริมาณสินคาทีเ่พิม่ข้ึน

อยางมากของการบินไทย และอีก 28 สายการบิน 

            2529 การบินไทยเปดบินสูเมืองสตอกโฮลมและรุกขยายเสนทางบินไปยังภูมิภาคตะวันออก

กลางมากขึ้น และยังไดเปดสาขาภัตตาคารการบินไทยแหงแรกขึ้น ที่อาคารผูโดยสารแหงใหมของทา

อากาศยานเชียงใหม ทั้งนี้เพื่อสงเสริมศักยภาพของสนามบินแหงนี้ ในฐานะทาอากาศยานนานาชาติ 

               2530 การบินไทยรวมรณรงคสงเสริมปทองเที่ยวไทย ซึ่งประสบผลสําเร็จอยางงดงาม ทั้ง

ดานการเผยแพรเอกลักษณความเปนไทย สูสายตาชาวโลก และการนํานักทองเที่ยว เดินทางเขามาใน

ประเทศเปนจํานวนมาก   นอกจากนี้ การบินไทยยังไดใหบริการผูโดยสาร ที่อาคารผูโดยสาร
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ภายในประเทศ และตางประเทศหลังใหม เปนสัดสวนรอยละ 80 ของการใหบริการทั้งหมดที่อาคาร

สองแหงนี้ นอกจากนี้ยังไดเปดบินใหมสูเมืองโอกแลนด และ เมืองแมดริดดวย 

            2531  รัฐบาลดําเนินการรวม บริษัท การบินไทย จํากัด และ บริษัท เดินอากาศไทย จํากัด 

(บดท.) ซึ่งเปนบริษัทแม ใหเปนบริษัทเดียวกัน ทําใหการบินไทยเปนสายการบินที่เติบโตอยางรวดเร็ว 

เพียงชั่วขามคืนมีเครื่องบินเพิ่มข้ึน โดยรับมอบจาก บดท. จํานวน 11 ลํา รับผิดชอบการบินทั้ง

ภายในประเทศ และตางประเทศ ซึ่งถือเปนการเสริมศักยภาพ และความแข็งแกรงของบริษัทฯ ในปนี้         

การบินไทยมีฝูงบินรวม 41 ลํา ทําการบินไปยังตางประเทศ 48 จุดบินใน 35 ประเทศทั่วโลก และ

ภายในประเทศอีก 23 จุดบิน 

            2532  การบินไทยรวมสนับสนุนป ศิลปะและหัตถกรรมไทย ดวยการจัดรายการบัตรโดยสาร

ราคาพิเศษ ที่มีชื่อวา Discover Thailand ทั้งนี้เพื่อสงเสริมการทองเที่ยวสูประเทศไทย อีกทั้งไดพัฒนา

รายการทองเที่ยว ทัวรเอื้องหลวง ใหมีความหลากหลายมากขึ้น ในปเดียวกันนี้ไดเปดครัวการบินไทย

แหงใหม ซึ่งเปนครัวที่ทันสมัย และใหญที่สุดแหงหนึ่งในเอเชีย มีกําลังผลิตอาหารมากกวา 20,000 ที่

ตอวัน 

            2533  ปงบประมาณ 2532/33 นี้ เปนปที่บริษัทฯ ดําเนินกิจการมาครบ 30 ป และมีกําไร

กอนหักภาษี 6,753.6 ลานบาท ซึ่งนับวาสูงเปนอันดับสองของผลกําไรแตละปที่ผานมา รวมทั้งมียอด

ขนสงผูโดยสารสูงสุดเปนประวัติการณจํานวนถึง 8.3 ลานคน นอกจากนั้น ยังไดรับมอบเครื่องบินโบอิ้ง 

747-400 ลําแรก ซึ่งเปนเครื่องบินโดยสารขนาดใหญที่สุดในปจจุบัน 

            2534 การบินไทยไดเขารวมเปนสมาชิก ในระบบสํารองที่นั่งแบบเบ็ดเสร็จอะมาดิอุส 

(AMADEUS) ซึ่งมีระบบเครือขายคอมพิวเตอร ครอบคลุมทั่วโลกเชื่อมโยงกับ 98 สายการบิน รวมทั้ง

ตัวแทนการทองเที่ยวทั่วโลกอีกกวา 47,500 ราย 

            2535 ปนี้การบินไทยไดเร่ิมดําเนินการแปรรูป โดยนําหุนเขาจําหนายในตลาดหลักทรัพยแหง

ประเทศไทย จํานวน 100 ลานหุน นับเปนการจําหนายหุนที่มีจํานวนมากที่สุด เทาที่เคยมีมาใน

ประเทศ สามารถระดมทุนไดถึง 14,000 ลานบาท จากนักลงทุนกวา 256,000 ราย 

               2536  ในปนี้ การบินไทยใหบริการผูโดยสารมากกวา 10 ลานคน และประสบความสําเร็จใน

การเปดรับสมาชิกในรายการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ซึ่งภายในปแรก มีผูสมัครเปน สมาชิกกวา 

200,000 คน จาก 115 ประเทศ 
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               2537  การบินไทยไดจดทะเบียนเปนบริษัทมหาชน และไดเปดจุดบินใหม 3  แหง   สูเมือง 

เซี่ยงไฮ  เมืองละฮอร  และจังหวัดนครพนม 

            2538  การบินไทยไดวาจางบริษัทที่ปรึกษาดานการบริหารจากตางประเทศ รวมดําเนินการ

เพิ่มประสิทธิภาพในการปฎิบัติงานของบริษัทฯ ใน 3 ดาน คือ ดานปฎิบัติการ ดานบริการลูกคา และ

ดานการจัดการและเทคโนโลยีสารสนเทศ พรอมกันนั้นไดมีการประกาศวิสัยทัศนของบริษัทฯ ข้ึนใหม 

คือ The First Choice Carrier. Smooth as Silk. First Time. Every Time. เพื่อสรางสรรคแนวทางและ

เปาหมายรวมกัน 

            2539  เครื่องบินโบอิ้งแบบ 777-200 ลําแรกของการบินไทยและของโลก ที่ติดตั้งดวย

เครื่องยนตโรสรอยซ เทรน 800 เขาประจําการ เครื่องบินลํานี้เปนเครื่องบิน 2 เครื่องยนต ความจุ 358 

ที่นั่ง มีหองผูโดยสารที่สูงและกวางขวางที่สุด ในโอกาสนี้ สมเด็จพระนางเจาอลิซาเบธที่ 2 แหงอังกฤษ 

ไดเสด็จเยี่ยมชมฝายชางการบินไทยดวย อีกทั้งในปนี้การบินไทยไดเปดบริการขอมูล       ทางอินเทอร

เนตแกสาธารณะชน ผานโฮมเพจของการบินไทย คือ www.thaiairways.com 

            2540  การบินไทยเขารวมเปนสมาชิกกอต้ังกลุมพันธมิตรทางการบิน สตาร อัลไลแอนซ ซึ่ง

เปนเครือขายสายการบินที่ใหญที่สุดในโลก การรวมกลุมในครั้งนี้เปนการเพิ่มความแข็งแกรง และ

ศักยภาพในการดําเนินธุรกิจการบิน ทําใหการบินไทยสามารถใหบริการผูโดยสาร และเสนอจุดบินได

มากขึ้นในปนี้การบินไทยยังไดเปนสายการบิน และผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการของกีฬา 

เอเชี่ยนเกมส คร้ังที่ 13 ซึ่งจัดขึ้นที่กรุงเทพมหานคร          

            2541  มาตรการลดคาเงินบาท ทําใหมีการทองเที่ยว มายังประเทศไทยเพิ่มมากขึ้นในป

ทองเที่ยว อะเมซิ่งไทยแลนด นี้ การบินไทยไดจัดกิจกรรมตางๆ มากมายอยางที่เคยปฎิบัติมา ขบวนรถ

บุปผชาติของการบินไทยภายใตแนวคิด อะเมซิ่งไทยแลนด ในงาน โรสพาเหรด ที่เมืองพาซาดีนา             

รัฐแคลิฟอรเนีย ไดเปนหนึ่งในรางวัลชนะเลิศ ซึ่งสรางชื่อเสียงใหประเทศไทยไปทั่วโลก 

            2542 การบินไทยรวมกับปวงชนชาวไทยเฉลิมฉลอง เนื่องในโอกาสปมหามงคลเฉลิมพระ

ชนมพรรษาครบ 6 รอบ ของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว โดยประดับตราสัญลักษณ ของวโรกาสนี้ 

บนเครื่องบินทุกลํา และลงลายภาพเรือพระที่นั่ง สุพรรณหงส บนเครื่องบินโบอิ้ง 747-400 ทั้งนี้เพื่อเปน

การแสดงใหทั่วโลก  ไดประจักษถึงความภาคภูมิใจ และความจงรักภักดีของคนไทย  ที่มีตอ

พระมหากษัตริยไทย 
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               2543  การบินไทยครบรอบ 40 ป ในการดําเนินกิจการ และประสบความสําเร็จอยางงดงาม 

การบินไทยจะกาวตอไปสูศตวรรษใหม อยางมั่นคงดวยประสบการณ และจะทําการบุกเบิกพัฒนา

สรางสรรคบริการ และเสนทางบินใหมๆ ใหครอบคลุมมากขึ้น ทั้งภายในประเทศ และตางประเทศ 

รวมทั้งใหบริการที่สะดวกสบายดวยเครื่องบินที่ทันสมัย มีมาตรฐานสูงสุดในดานความปลอดภัย ทั้งนี้

เพื่อใหการบินไทยเปนสายการบินแหงชาติ ที่ใหบริการเปนที่ประทับใจ และเปนที่นิยมชื่นชอบของ

ผูใชบริการตลอดไป 

               2546 การบินไทย ไดดําเนินโครงการลงทุนของบริษัทฯ ณ ทาอากาศยานสุวรรณภูมิใน 6 

กิจกรรมหลักซึ่ง ประกอบดวย การพาณิชยสินคาและไปรษณียภัณฑ ครัวการบิน การบริการลานจอด

และอุปกรณภาคพื้น ศูนยซอมอากาศยาน ศูนยปฏิบัติการ และการบริการลูกคา เพื่อใหการบริการ

เปนไปอยางเต็มประสิทธิภาพ ดวยงบประมาณการลงทุน 13,735.51 ลานบาท ซึ่งไดรับอนุมัติจาก

คณะรัฐมนตรี     โดยการกอสรางโครงการกิจกรรมทั้งหมดของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ตอง

แลวเสร็จภายในสิ้นเดือนธันวาคม 2547 และเริ่มทดสอบระบบตางๆ ต้ังแตตนป 2548 เพื่อเตรียม

ความพรอมสําหรับเปดดําเนินการตามที่รัฐบาลกําหนด ใหเปดทาอากาศยาน สุวรรณภูมิในวันที่ 29 

กันยายน 2548 

               2546 การบินไทยแนะนําบริการใหม Royal e-Service ไดใหความสําคัญในการพัฒนางาน 

ดานการบริการลูกคา ใหมีความทันสมัยมาโดยตลอด โดยไดนําบริการ Royal e-Service ซึ่งเปนระบบ

สารสนเทศและระบบ อิเล็กทรอนิกส อันทันสมัยมาใชในการ บริการดานการเดินทางใหกับผูโดยสาร

ของการบินไทย แบบครบวงจร หรือ One Stop service" บริการ Royal e-Service เปนนวัตกรรมของ

การเดินทางในรูปแบบใหม ที่จะชวยใหผูโดยสารสามารถทําการ เลือกเที่ยวบิน วันเวลาเดินทาง สํารอง

ที่นั่ง ออกบัตรโดยสาร การเช็คอิน และบริการอื่นๆ ไดดวยตัวเอง ซึ่งจะเพิ่มความรวดเร็ว สะดวกสบาย 

และประหยัดเวลาใหกับผูโดยสารเปนอยางมาก                  

               2547 การบินไทยไดให บริษัท อินเตอรแบรนด เปนบริษัทที่ปรึกษาและดําเนินการพัฒนา

เอก-ลักษณของบริษัทฯ โดยมีการนําแนว ความคิดจาก 3 มิติ ไดแก High Trust , World Class และ 

Thai Touch มาพัฒนาสูความเปนสากลในรูปแบบความทันสมัย แบบไทยประยุกต (Contemporary 

Modern Thai) โดยดําเนินการวิเคราะห วางแนวคิด การปรับแนวคิดเพื่อนําไปใช และการสรางตนแบบ 

และเริ่มดําเนินการจนเสร็จ ในกรอบของการพัฒนาเอกลักษณของบริษัทฯ อาทิ องคประกอบพื้นฐาน 

ไดแก สัญลักษณของบริษัทฯ การออกแบบตกแตงลําตัวเครื่องบิน การออกแบบตกแตงภายใน

เครื่องบิน บรรยากาศภายในเครื่องบิน อุปกรณเครื่องใชสําหรับผูโดยสาร บนเครื่องบิน สาระบันเทิงบน

เครื่องบิน การตกแตงจุดใหบริการผูโดยสาร ณ ทาอากาศยานกรุงเทพ และทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
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เชน เคานเตอร เช็คอิน หองรับรองพิเศษ บริเวณกอนขึ้นเครื่อง การตกแตงสํานักงานจําหนาย บัตร

โดยสารและสํานักงานทั่วไปของการ-บินไทย รวมถึงเครื่องแบบของพนักงาน และส่ิงพิมพที่ใชในการ

ใหบริการ 

               2548 การบินไทยเปดเสนทางสูกรุงมอสโก สหพันธรัฐรัสเซีย เสนทาง ไป-กลับ กรุงเทพฯ-

มอสโก โดยจะทําการบิน 3 เที่ยวบิน ตอสัปดาห ทุกวันอังคาร พฤหัสบดี และเสาร ดวยเครื่องบิน

แบบเอ็มดี 11 ซึ่งจะลงจอดทาอากาศยานโดโมดีโดโว เร่ิมต้ังแตวันที่ 1 พฤศจิกายน 2548 เปนตนไป  

               2549  ฝายชาง การบินไทย ณ ทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ไดทดลองนําเครื่องบินแบบโบอิ้ง 

747-400 เขาในโรงซอมเครื่องบิน (HANGAR) เพื่อทําการทดสอบอุปกรณและระบบที่ใชในการซอม

บํารุงกับอากาศยานทั้งหมด อาทิ ระบบการยกเครื่อง (Jacking) การกําหนดจุดจอดของเครื่องบินที่

เหมาะสม การกําหนดจุดวางอุปกรณสําหรับการใชซอมบํารุงอากาศยาน การทดลองระบบไฟฟาและ

ระบบปรับอากาศ เปนตน ทั้งนี้เพื่อใหการซอมบํารุงอากาศยานเปนไปอยางมีประสิทธิภาพและเปนไป

ตามมาตรฐานของการบินไทย ที่ไดรับความเชื่อถือและไววางใจมาตลอด 46 ป 

               2549  (28 ตุลาคม 2549) การบินไทยไดอําลาสนามบินดอนเมืองและทําการบินแหงใหมสู

สนามบินแหงใหมที่สนามบินสุวรรณภูมิ 

               2549  การบินไทย  จับมือการรถไฟชวนเที่ยวงาน ราชพฤกษ 2549 และ เปดตัวบัตรโดยสาร

ราชพฤกษ แทรเวลลิ่ง พาส (Ratchapruek Travelling Pass) เพื่อใหประชาชนสามารถเลือกการ

เดินทางไปรวมชมงาน มหกรรมพืชสวนโลกเฉลิมพระเกียรติฯ  ราชพฤกษ 2549   ที่จังหวัดเชียงใหม 

เนื่องในวโรกาสฉลองสิริราชสมบัติครบ 60 ป  และเฉลิมพระชนมพรรษา 80 พรรษาของ

พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว ในวันที่ 5 ธันวาคมที่จะถึงนี้  บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ไดมี

สวนรวมในการสนับสนุนการจัดงานมหกรรมพืชสวนโลกเฉลิมพระเกียรติฯ  ราชพฤกษ 2549 ในครั้ง

นี้  เพื่อรวมเฉลิมพระเกียรติในวโรกาสมหามงคลของปวงชนชาวไทยทั้งประเทศ                    

               2549 การบินไทย ไดเปดเสนทางบินใหมทําการบินตรงสูเมืองโจฮันเนสเบิรก สาธารณรัฐ

แอฟริกาใต  โดยเริ่มเที่ยวบินปฐมฤกษในวันที่ 31ตุลาคม 2549 เปนตนไปและเมืองไฮเดอราบัด พุทธค

ยา พาราณสี ประเทศอินเดีย  รวมทั้งเพิ่มเที่ยวบินเสนทางบินภายในประเทศและระหวางประเทศ 

ต้ังแต 29 ตุลาคม 2549 นี้เปนตนไป เพื่อรองรับการเปดใชทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
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การพัฒนาฝูงบินใหม 
          
                ในชวงเดือนพฤษภาคม-ธันวาคม 2548 การบินไทยไดรับเครื่องบินรุนใหมที่ดีเลิศและ

ทันสมัยลาสุดจํานวน 8 ลํา เขาประจําการในฝูงบิน โดยเครื่องบินรุนใหมนี้ เปนเครื่องบินที่ลํ้าหนาดวย

การออกแบบและเทคโนโลยี รวมถึงความหรูหราที่จะสรางความประทับใจใหกับผูโดยสารใหไดรับ

ความสะดวกสบาย รวดเร็ว และความปลอดภัยสูงสุด โดยฝูงบินใหมนี้ประกอบไปดวยเครื่องบินแบบ 

แอรบัส A340-500 จํานวน 3 ลํา และ  A340-600 จํานวน 5 ลํา ที่การบินไทยไดเร่ิมเปดใหบริการใน

เสนทางการบินระหวางทวีปเสนทางที่ทําลายสถิติของการบินตรงดวยเสนทางจากกรุงเทพฯ สูมหานคร

นิวยอรก 

                เครื่องแอรบัสรุน A340-500 สามารถใหบริการบินตรงในระยะไกลถึง 15,000  กิโลเมตร 

รองรับผูโดยสารไดถึง 215 ทานใน 3  ชั้นโดยสาร ไดแก รอยัล ซิลค (Royal Silk) ชั้นประหยัดพรีเมียม

(Premium Economy) และชั้นประหยัด (Economy)  โดยใหมาตรฐานความสะดวกสบาย ความ

บันเทิง และการบริการในชั้นโดยสารไดอยางคาดไมถึง เชนเดียวกับเครื่องแอรบัสรุน A340-600 ที่การ

บินไทยสั่งเขามาถึง 6 ลํา สามารถรองรับผูโดยสารได  267 ทานในทั้ง 3 ชั้นโดยสาร ไดแก รอยัล เฟรส 

(Royal First) รอยัล ซิลค (Royal Silk)  และชั้นประหยัด (Economy) โดยสามารถใหบริการใน

ระยะทางไดถึง 10,000 กิโลเมตร ซึ่งพรอมดวยระดับบริการแหงความสะดวกสบาย นอกจากนี้ บริษัท

จะรับมอบเครื่องบินใหมแบบโบอิ้ง(Boeing) B777-200ER อีกจํานวน 6 ลํา โดยลําแรกจะรับมอบใน

เดือนตุลาคม 2549 ดวยประสิทธิภาพสองเครื่องเจ็ทที่สามารถบรรจุผูโดยสารไดถึง 292 ทาน 

ใหบริการในเสนทางการบินระหวางทวีปที่มีระยะทางถึง 12,000 กิโลเมตร 

                นอกจากนี้ในป 2552 การบินไทยมีแผนที่จะรับมอบเครื่องบินแบบแอรบัส A380 มาประจํา

ในฝูงเพิ่มเติมอีก 6 ลํา  โดยเครื่องบินรุนนี้จะเปนเครื่องบินที่มีขนาดใหญที่สุดในโลกเทาที่เคยมีมา

สามารถบรรทุกผูโดยสารไดมากกวา 800 คน และจะเปนกําลังสําคัญที่จะเสริมศักยภาพของการบิน

ไทยในการขยายการบริการในเสนทางบินระหวางทวีปไดอีกมากมาย อาทิ เสนทางบินระหวาง

กรุงเทพฯ – ลอนดอน  แฟรงคเฟรต และปารีส         
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จุดบิน   
 
             เสนทางบินภายในประเทศ (13 เสนทางบิน ยกเวนกรุงเทพฯ) 

 

ภาคเหนือ (4 เสนทาง)  

      •  เชียงใหม 

      •  เชียงราย  

      •  พิษณุโลก  

      •  แมฮองสอน 

 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (3 เสนทาง) 

      •  ขอนแกน 

      •  อุบลราชธานี 

      •  อุดรธานี  

 

ภาคใต (6 เสนทาง) 

      •  ตรัง•  หาดใหญ* 

      •  นครศรีธรรมราช 

      •  ภูเก็ต * 

      •  สุราษฎรธานี 

      •  กระบี่ 

      *สนามบินนานาชาติ  

 
เสนทางบินระหวางประเทศ (34 ประเทศ/60 เสนทางบิน ยกเวนกรุงเทพฯ) 

ตะวันออกกลาง (3 ประเทศ/3 เสนทางบิน) 
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      •  โอมาน : มัสกัส 

      •  สหรัฐอาหรับอิมิเรตส : อบูดาบี, ดูไบ 

      •  คูเวต : คูเวต 

เอเซีย / แปซิฟค (20 ประเทศ/43 เสนทางบิน)  

      •  ออสเตรเลีย : บริสเบน, เมลเบิรน, เพิรธ, ซิดนีย 

      •  บังคลาเทศ : ดักกา, จิตตะกอง 

      •  บรูไน : บันดา เสรี เบกาวัน 

      •  จีน : ปกกิ่ง, คุนหมิง, กวางเจา, เซียงไฮ, เซี๊ยะเหมิน, ฮองกง   

      •  กัมพูชา : พนมเปญ 

      •  อินเดีย : กัลกัตตา, เดลลี, มุมไบ, เชนไน, บังกาลอร 

      •  อินโดนีเซีย : จาการตา, เด็นปาซาร 

      •  ญ่ีปุน : โอซากา, โตเกียว, นาโกยา, ฟูกุโอกะ 

      •  เกาหลี : โซล, ปูซาน 

      •  ลาว : เวียงจันทน 

      •  มาเลเซีย : กัวลาลัมเปอร, ปนัง 

      •  เมียนมาร : ยางกุง 

      •  เนปาล : กาฐมัณฑุ 

      •  นิวซีแลนด : โอคแลนด 

      •  ปากีสถาน : การาจี, ลาฮอร, อิสลามาบัด 

      •  ฟลิปปนส : มะนิลา 

      •  สิงคโปร : สิงคโปร 
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      •  ศรีลังกา : โคลัมโบ 

     •  ไตหวัน : ไทเป 

     •  เวียดนาม : โฮจิมินห, ฮานอย 

 

อเมริกาเหนือ (1 ประเทศ/2 เสนทางบิน)  

     •  สหรัฐอเมริกา : ลอสแองเจลลิส, นิวยอรค  

 

ยุโรป (10 ประเทศ / 12 เสนทางบิน)  

     •  เดนมารค : โคเปญเฮเกน 

     •  อังกฤษ : ลอนดอน (สนามบินฮีทโทรว) 

     •  ฝร่ังเศส : ปารีส 

     •  เยอรมันนี : แฟรงคเฟรต, มิวนิค 

     •  กรีซ : เอเธนส 

     •  อิตาลี : โรม, มิลาน 

     •  รัสเซีย : มอสโคว 

     •  สวีเดน : สตอกโฮลม 

     •  สวิตเซอรแลนด : ซูริค  
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สถานที่ติดตอ 
 

สํานักงานใหญ (Head Office) 

89 ถนนวิภาวดี-รังสิต เขตจตุจักร กรุงเทพฯ 10900 

โทรศัพท : 02-545-1000 

 

THAI CONTACT CENTER (TCC) 

โทรศัพท : 02-356-1111 

 

สํารองที่นั่ง ( RESERVATIONS ) 24 HOURS 

โทรศัพท : 02-356-1111 

โทรสาร   : 02-356-2222 

E-Mail : rsvn.info@thaiairways.com  

 

รอยัลออรคิด ฮอลิเดย ( ROYAL ORCHID HOLIDAYS ) 

โทรศัพท : 02-545-1776 , 02-545-1778 

E-Mail : roh.rsvn@thaiairways.com 

 

ทัวรเอ้ืองหลวงพาทองเที่ยว ( Eurngluang & ROH Contact Information ) 

โทรศัพท : 02-3561111 , 02-6282456-7  

 E-Mail : roh.rsvn@thaiairways.com  
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รอยัลออรคิดพลัส ( ROYAL ORCHID PLUS ) 

โทรศัพท : 02-545-2000 

โทรสาร : 02-545-3300 

E-mail : ropsvc@thaiairways.co.th  

 
ฝายสรรหาบุคคลากร (Recruitment) 

อาคาร 3 ชั้น 5 สํานักงานใหญ 

โทรศัพท : 02-545-1377 

E-mail : recruitment@thaiairways.com 

 
ศูนยขอมูลขาวสาร ( PUBLIC INFORMATION CENTRE ) 

อาคาร 9 ชั้น 1 สํานักงานใหญ โทรศัพท : 02- 545-3321 

โทรสาร : 02- 545-3322 

E-mail : public.info@thaiairways.co.th 

 
นักลงทุนสัมพันธ 

กองบริหารหลักทรัพย 

บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

89 ถนนวิภาวดีรังสิต เขตจตุจักร กรุงเทพฯ 10900 

โทรศัพท : (662) 545-2113 

โทรสาร : (662) 545-3971 
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Email : investor.relations@thaiairways.com 

สอบถามขอมูลเกี่ยวกับบริษัท: โทรศัพท : (662) 545-2113 

สอบถามขอมูลเกี่ยวกับผูถือหุน : โทรศัพท : (662) 545-2503 

 
นายทะเบียนหุนสามัญ 

บริษัท ศูนยรับฝากหลักทรัพย (ประเทศไทย) จํากัด 

62 อาคารตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ชั้น 4, 6-7 

ถนนรัชดาภิเษก เขตคลองเตย 

กรุงเทพฯ 10110 

โทรศัพท : (662) 229-2800, 654-5599 

โทรสาร : (662) 359-1259 

 
 

ตอนที่  3   ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ  
             
             จินดารัตน  ศักดิ์สุภา ( 2544  :  บทสรุป )  ไดทําการศึกษาการวิจัยเรื่อง  “ ความพึงพอใจ

ของผูโดยสารตอการปฏิบัติงานบริการของพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของบริษัท การบินไทย จํากัด 

(มหาชน) ” เปนการวิจัยเชิงสํารวจ พบวา ผูโดยสารมีความพึงพอใจที่อยูในระดับนอยที่สุดในงาน

บริการดานตางๆ เรียงตามลําดับ คือ ดานบุคลิกของพนักงาน ไดแก พนักงานไมแสดงทาทีทําใหไม

กลารบกวน ดานความสะอาดเรียบรอยในหองโดยสารและการบริการอื่นๆ ไดแก การบริการเปนไป 

อยางทั่วถึงและเปนธรรม ดานความรูในงานอาชีพและการผานการอบรมของพนักงาน ไดแก พนักงาน

ผนการอบรมดานคุณธรรมมีใจบริการดานการสื่อสารระหวางพนักงานกับผูโดยสาร ไดแก การประกาศ

ของพนักงานชัดเจน ถูกตอง ดานการตอนรับกอนเครื่องขึ้น  ไดแก  การบริการสิ่งของเครื่องใช

เหมาะสมตามโอกาส  ดานการบริการอาหารและเครื่องดื่ม ไดแก พนักงานสรางบรรยากาศที่ดีในขณะ
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บริการอาหาร ดานการปฏิบัติงานดานความปลอดภัยของพนักงาน ไดแกพนักงานตรวจความ

ปลอดภัยกอนเครื่องขึ้นลง 

                สรุปภาพรวม ผูโดยสารจํานวนมากที่ยังมีความพึงพอใจนอย มีความตองการเหน็พนกังานมี

ทาทีหรือบุคลิกภาพที่เปนกันเอง  เหมาะสมกับหนาที่ดูแลชวยเหลือใหเกิดความสะดวกสบายระหวาง

เดินทางมากกวาที่เปนอยู  ผูโดยสารยังพอใจนอยตอการบริการที่ยังไมทั่วถึง ซึ่งอาจกอใหเกิด

ความรูสึกที่ไมเปนธรรม ผูโดยสารตองการใหพนักงานมีโอกาสอบรมทางดานคุณธรรม จริยธรรม 

มากกวาที่เปนอยูจริง และใหมีการพัฒนาเรื่องการประกาศตางๆ ระหวางการเดินทาง การบริการ

ส่ิงของเครื่องใชควรจัดระบบการบริการใหเหมาะสมตามโอกาส ขณะบริการอาหารเครื่องดื่ม พนักงาน

ควรสรางบรรยากาศที่ดีใหเกิดขึ้น และพนักงานตองเอาใจใสตรวจความปลอดภัยกอนเครื่องบินขึ้นลง                 

                ประภัทรพงศ ฐิติสุราวัฒน  (  2542  :  บทคัดยอ  )  ไดทําการศึกษาการวิจัยเรื่อง “ ความพงึ

พอใจของผูบริโภคที่มีตอรายการสงเสริมการขายของ บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ”  พบวา  

ปจจัยทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางเปนเพศชาย และเพศหญิงจํานวนใกลเคียงกัน สวนใหญมี

อายุในชวง 30 ถึง 39 ป  การศึกษาสวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรี  สถานภาพสมรส 

แตงงานแลว  อาชีพสวนใหญพนักงานบริษัท/ลูกจาง  มีรายไดตอเดือนอยูในชวง 10,001 ถึง 20,000 

บาท ความถี่ในการเดินทางโดยสายการบินไทย  สวนใหญประมาณ 1 ถึง 2 คร้ัง/ป  โดยใหเหตุผลที่

เลือกใชสายการบินไทย เพราะมีรายการสงเสริมการขาย เชน รายการเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

รายการเอื้องหลวงพาทองตางแดน และรายการเอื้องหลวงกอลฟ และมีรายการสะสมไมล สําหรับการ

เลือกใชบริการสงเสริมการขาย ผูตอบเลือกใชรายการสะสมไมล รอยัลออรคิด พลัส มากที่สุด 

รองลงมา คือ รายการเอื้องหลวงพาทองตางแดน อันดับที่ 3 คือ รายการเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  

และอันดับสุดทาย คือ รายการเอื้องหลวงกอลฟ สวนความถี่ในการเลือกใชรายการสงเสริมการขาย

มากที่สุด คือ 1 ถึง 2 คร้ัง/ป เหตุผลที่เลือกใชรายการสงเสริมการขายผูตอบสวนใหญเห็นวา มีความ

สะดวก และมีรายการนาสนใจตรงกับความตองการ 

                พลอย  ยี่บัว ( 2534  :  บทคัดยอ  )  ไดทําารศึกษาการวิจัยเรื่อง “ ทัศนคติของผูโดยสารที่มี

ตอการบริการและสิ่งอํานวยความสะดวก ณ การทาอากาศยานกรุงเทพ ” โดยการศึกษาถึงทัศนคติที่มี

ตอการใหบริการในเรื่องดานการใหบริการผูโดยสารขาเขา   พบวา  ผูโดยสารมีทัศนคติตอการ

ใหบริการอยูในเกณฑคอนขางดี แตผูโดยสารบางสวนใหขอสังเกตวา  ตองใชเวลารอรับกระเปา

เดินทางนานเกินไป  และบางสวนกระเปาชํารุดเสียหาย  ซึ่งองคประกอบของการลาชามีอยู 2 ประการ  

คือ เครื่องบินเขาจอดที่หลุมจอดซึ่งอยูหางจากตัวอาคารผูโดยสารมาก และรถลากจูงคอนเทนเนอร 

บรรทุกกระเปาเดินทางถูกจํากัดความเร็วไมเกิน 30 กม./ชม. และครั้งละไมเกิน 4 ตูคอนเทนเนอร สวน

สาเหตุการชํารุดเสียหายของกระเปาเดินทาง  คือ  เจาหนาที่ขนถายกระเปา  กระทําโดยขาดความ
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ระมัดระวังและขาดความรับผิดชอบในหนาที่ และการงัดแงะหรือกรีดทําลายกระเปาเพื่อหวังโจรกรรม

ทรัพยสินอาจจะกระทําระหวางการขนถายกระเปาลงจากเครื่องบินระหวางการเดินทางไปยังตัวอาคาร  

และระหวางการลําเลียงออกจากตูคอนเทนเนอรเพื่อสงลงสายพานสงไปยังผูโดยสารขาเขา  สวนดาน

การใหบริการผูโดยสารขาออก  ก็พบเชนเดียวกันวา  ผูโดยสารมีทัศนคติตอการใหบริการอยูในเกณฑ

คอนขางสูงกวา  แตผูโดยสารใหขอสังเกตวาการบริการดานนี้เสียเวลามากเกินไป 

         

                สรุป              

                     ดวยเหตุผลของการศึกษาวิทยานิพนธและสารนิพนธของทานทั้งหลายดังกลาวขางตน ทํา

ใหผูวิจัยสนใจในการทําวิจัยเรื่องนี้ ข้ึน  คือ  ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)   และผูวิจัยไดใชแนวทางของทฤษฎีดังตอไปนี้

เพื่อทําการวิจัยและใหสอดคลองกับแบบสอบถาม ซึ่งประกอบดวย                 

                1. ใชทฤษฎีความพึงพอใจ  ของ  รีเลย  (Reilly. 1996: 31)  เพราะสอดคลองกับความ

ตองการและความพอใจของลูกคา การที่ลูกคาจะพึงพอใจมากนอยขึ้นอยูกับผลลัพธวาสิ่งที่มีความ

ตองการเกินความคาดหวังหรือไม ถาผลลัพธออกมาความคาดหวังมาก ลูกคามีความพึงพอใจมาก  

แตถาไมไดเปนไปตามความคาดหวัง ลูกคาจะไมเกิดความพึงพอใจ 

                2. พฤติกรรมการใชบริการซ้ํา  ของ  สุนิรันดร  จันทรวิเศษ ( 2539. 17 ) เพราะสอดคลองกับ

การบริการและเปนการสรางความพึงพอใจและประทับใจแกผูมาใชบริการ เพื่อใหลูกคาไดกลับมาใช

บริการซ้ํา 

                3. สวนประสมทางการตลาดบริการ ของ  เสรี  วงษมณฑา (2542 : 11-12) เพราะได 

สอดคลองกับกลยุทธการตลาด เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาตามกลุมเปาหมาย ในราคาที่

ผูบริโภคยอมรับได และยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุม ประกอบกับสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อ

เพื่อใหความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา  

 

 

 

 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
             ในการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท 

การบินไทย จํากัด (มหาชน)  โดยมีสาระสําคัญ ถึงวิธีดําเนินการวิจัยอยางเปนขั้นตอน เพื่อใหไดมาซึ่ง

ขอมูลจากกลุมตัวอยางและจะนําไปวิเคราะห ดวยวิธีทางสถิติตอไป 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้คือ 

              1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

              2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

              3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 

              4.  การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

                           5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

                    ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูใชบริการที่เคยใชบริการของทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
       กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูใชบริการที่เคยมาใชบริการของทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง  โดย

ใชสูตรในการหาขนาดของตัวอยางในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แทจริง  (กัลยา  วานิชยบัญชา, 

2545: 26) 

      

       สูตร การคํานวณตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (ความเชื่อมน 95% ความ

ผิดพลาดที่ยอมรับไมเกิน 5%) 

                                 n  =  Z2 / 4E2     

 

        โดยที่     n    =   ขนาดกลุมตัวอยาง 

                     Z    =   ระดับความเชื่อมั่นที่ผูวิจัยกําหนดโดยกําหนดความเชื่อมั่น 95%    

                                หมายถึง  αα = 0.05 หรือ 1-  αα  /2 = 0.975 จะทําให Z =0.975 =1.96 
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             E    =   ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นผูวิจัยกําหนดไวรอยละ 5% 

                                หรือเทากับ 0.05 

                                    

      ดังนั้นจึงแทนคาไดขนาดกลุมตัวอยาง ดังนี้ 

    

                                n     =   (1.96 )2   /  4(0.50) 2 

                                       =   384.16  = 385 คน 

 

                   เพราะฉะนั้นการคํานวณโดยที่ n  เทากับ  = 385 ตัวอยาง 

      ดังนั้น การกําหนดคาความคาดเคลื่อนในการเลือกตัวอยางรอยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่น

รอยละ 95  ผลจากการคํานวณของขนาดตัวอยางไดจํานวน 385 ตัวอยางสํารองไว 15 ตัวอยาง รวม

เปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง  ซึ่งจะไดจากการใชวิธีการสุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังนี้   

                  ข้ันที่ 1 เลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive Sampling)  โดยเลือกสถานที่ที่จะ

จัดเก็บแบบสอบถาม 3 แหงคือ ณ สํานักงานหลานหลวง สํานักงานใหญ และสํานักงานสีลม  ทั้งนี้การ

เก็บขอมูลนั้น ผูใชบริการสวนใหญจะใชบริการสถานที่เหลานี้เปนหลักในติดตอกับการบินไทย ทําให

การเก็บแบบสอบถามมีความสะดวก ชัดเจนและถูกตอง โดยพิจารณาจากพื้นที่ที่มีผูใชบริการทัวร 

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) เพื่อจัดเก็บแบบสอบถาม 

      ซึ่งสถานที่ที่ใชในการสุมตัวอยาง มีดังตอไปนี้ 

            1. สํานักงานจําหนายทัวรเอื้องหลวงของ บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ณ 

สํานักงานหลานหลวง 

            2. สํานักงานจําหนายทัวรเอื้องหลวงของ บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ณ 

สํานักงานใหญ 

            3. สํานักงานจําหนายทัวรเอื้องหลวงของ บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ณ 

สํานักงานสีลม 

      ข้ันที่ 2  การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling)  โดยคํานวณหา

จํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสถานที่ตามขั้นที่ 1 กําหนดใหสัดสวนที่เทากันในแตละสถานที่ 

คือ  385 / 3 เทากับ จํานวน 128 ตัวอยางตอแตละสถานที่ โดยมีการเก็บสํารองตัวอยาง จํานวน 5 

ตัวอยางในแตละสถานที่  



52 

           ข้ันที่ 3  การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ทําการเก็บ

รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลจากผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวง

พาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ตามจํานวนที่ไดกําหนดไวในขั้นที่ 2 

 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
              เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบขอมูลมีการดําเนินการ

สรางตามลําดับ ดังนี้ 

                   1. ศึกษาทฤษฎีความพึงพอใจ  จากตํารา  เอกสารตางๆ  และวิจัยที่เกี่ยวของ  เพื่อนํามา 

ใชในการสรางแบบสอบถาม 

                    2. ขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับ ปจจัยดานความพึงพอใจที่มีผูใชบริการตอ 

ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

                    3. เครื่องมือในการศึกษาวิจัยนี้เปนแบบสอบถามแบงเปน 3 สวน โดยในแตละสวนมีราย 

ละเอียดดังนี้ 

 

  สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบ

เลือกตอบ (Check List) ปลายปด จํานวน 7 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และความถี่ในการใชบริการ  ไดแก 

                     ขอที่ 1  เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

                     ขอที่ 2  อายุ ใชหลักเกณฑการกําหนดอายุข้ันต่ําในการใชบริการตอทัวรเอื้องหลวง คือ

จะตองมีอายุครบ 15 ปบริบูรณข้ึนไป จึงไดกําหนดอายุที่อายุ 15 ป และมีการกําหนดชวงหางทุก 10 ป 

และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

                     ขอที่  3 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ดังนี้ 

      1.  โสด 

      2.  สมรส / อยูดวยกัน 

          3.    หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
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              ขอที่ 4   ระดับการศึกษาปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ(Ordinal Scale)  

ดังนี้ 

      1.  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ป.ว.ช.  

      2.  อนุปริญญา / ป.ว.ส. 

      3.  ปริญญาตรี 

      4.  สูงกวาปริญญาตรี  

                     ขอที่  5   อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 

      1.  พนักงาน / ลูกจางบริษัท 

                            2.   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

      3.  นักธุรกิจ / เจาของกิจการ 

                            4.   อ่ืนๆ โปรดระบุ_______________ 

    ขอที่ 6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 

Scale)  

                     ขอที่ 7  ภายใน 1 ปที่ผานมา ทานใชบริการกับทัวรเอื้องหลวงกี่คร้ัง เปนขอมูลเชิง

ปริมาณ  (Ratio Scale)    

 

            สวนที่ 2  ขอคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยว

ไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ลักษณะเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด (Close-ended 

Question) จํานวน  25 ขอ  โดยใชมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ของลิเคิรท (Likert Scale) 

และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) เกณฑการใหคะแนนแบงเปน 5 ระดับ 

คือ ต้ังแตระดับผูตอบมีความพึงพอใจอยางมาก ไปจนถึงระดับผูตอบมีความพึงพอใจนอยที่สุด คือ 

 

       ระดับ  5    หมายถึง    ผูตอบมีความพึงพอใจอยางมาก 

       ระดับ  4    หมายถึง    ผูตอบมีความพึงพอใจ                  

           ระดับ  3    หมายถึง    ผูตอบมีความพึงพอใจระดับเฉย ๆ  

       ระดับ  2    หมายถึง    ผูตอบมีความไมพึงพอใจ 

       ระดับ  1    หมายถึง    ผูตอบมีความไมพึงพอใจอยางมาก 

 

ทั้งนี้การอภิปรายผลไดแบงระดับการรับรูออกเปน 5 ระดับ โดยใชวิธีการคํานวณความกวางของอันตร

ภาคชั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคนอื่นๆ. 2548 : 149) จะไดชวงกวางระดับละ 0.80 คือ 
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   ความกวางของอันตรภาคชั้น         = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

                                                           จํานวนชั้น  

                              =                      5 - 1    

            5 

                              =                     0.80  

  

ซึ่งสามารถแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูตอบมีความพึงพอใจอยางมากตอทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูตอบมีความพึงพอใจตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยว

ไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง  ผูตอบมีความพึงพอใจระดับเฉย ๆ ตอทัวรเอื้องหลวง

พาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูตอบมีความไมพึงพอใจตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยว

ไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูตอบมีความไมพึงพอใจอยางมากตอทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

   

โดยแบบสอบถามในแตละดานมีตัวชี้วัดความพึงพอใจ ดังนี้คือ 

ดานผลิตภัณฑของทัวรเอ้ืองหลวงพาทองเที่ยวไทย 

                   1.  ความหลากหลายของการเลือกทัวร 

                   2.   ความสะดวกสบายในการเดินทาง 

                   3.   สามารถกําหนดในการเดินทางไดอยางชัดเจน 

              4.   มีความชัดเจนของตารางการบินที่แนนอน 

  5.   ความสะดวกสบายของรถโดยสารทั้งรับ-สง จาก สนามบินไปโรงแรม และจาก 

โรงแรมไปยังสนามบิน                   

                   6.   มีมัคคุเทศกที่มีประสบการณในการเดินทางทองเที่ยว 
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            7.   สามารถขยายเวลาพักในหลายเสนทาง 

ดานราคาคาบริการของทัวรเอ้ืองหลวงพาทองเที่ยวไทย 

                   8.   ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของการใหบริการ 

                   9.   ราคาที่กําหนดไวใน Package  สามารถตรงกับความตองการลูกคา 

ดานชองทางการจําหนายของทัวรเอ้ืองหลวงพาทองเที่ยวไทย 

   10.  การบริการทัวรผานอินเตอรเน็ต 

   11.  การใหรายละเอียดเกี่ยวกับการเดินทาง 

                 12.   การบริการจองทัวรผานตัวแทนการจําหนายทัวร 

ดานการสงเสริมการตลาดของทัวรเอ้ืองหลวงพาทองเที่ยวไทย 

   13.  มีการจัดโปรโมชั่น ลดราคาพิเศษ เชน เทศกาลวันแม โดยพาคุณแมไปเที่ยว 

   14.  มีการประชาสัมพันธ ทางโทรทัศน, วิทยุ 

ดานคุณภาพดานบริการของทัวรเอ้ืองหลวงพาทองเที่ยวไทย 

   15.  มีความประทับใจในโปรแกรมทัวร 

   16.  มีความสะดวกในการใชบริการทัวร 

                  17.  มีความปลอดภัยในการเดินทางและใสใจดูแลลูกคาในการใชบริการทัวร 

                  18.  การซื้อทัวรเพิ่มเติมในการทองเที่ยว 

                  19.  สามารถใชบริการรถเชา AVIS/Budget ในราคาพิเศษ 

ดานบุคลากรของทัวรเอ้ืองหลวงพาทองเที่ยวไทย 

    20.  มีความอธัยาศัยไมตรีของพนักงานทัวรเอื้องหลวง 

    21.  พนักงานใหขอมูลอยางละเอียดเกี่ยวกับทัวรเอื้องหลวง 

                  22.   มีความรวดเร็วของพนักงานในการจองทัวรเอื้องหลวง 

    23.   มีความชํานาญของพนักงานทัวรเอื้องหลวง 

ดานภาพลักษณของทัวรเอ้ืองหลวงพาทองเที่ยวไทย 

   24.   ชื่อเสียงของสายการบินไทย 

   25.   เนนบริการที่มีคุณภาพ อบอุนดวยน้ําใจ 
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            สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับการใหบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวง

พาทองเที่ยวไทย  รวม 7 ขอ เปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-ended response questions) มี 

4 ขอ และปลายเปดจํานวน 3 ขอ 

       เปนขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale) จํานวน  4 ขอ  คือ ขอที่ 2,3,4,และ 5 

       เปนขอมูลประเภทอัตราสวน (Interval Scale) จํานวน 3 ขอ  คือ ขอที่ 1,6 และ 7 

        ระดับการวัดขอมูลเปนประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มีเกณฑการใหคะแนน

แบงเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

     

                                  ระดับความคิดเห็น              คะแนน 

       ใชบริการอยางแนนอน 5 

        ใชบริการแนนอน 4 

        เฉย ๆ 3 

        ไมใชบริการแนนอน 2 

        ไมใชบริการอยางแนนอน 1 

   ทั้งนี้การอภิปรายผลไดแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ โดยใชวิธีการคํานวณ

ความกวางของอันตรภาคชั้น จะไดชวงกวางระดับละ 0.80 คือ 

     เมื่อรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว  จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมา

พิจารณาระดับความถี่  โดยมีวิธีการคํานวณหาความกวางของอัตรภาคชั้น (Class Interval : I) (กัลยา  

วานิชยปญญา. 2542:29) ดังนี้ 

 

 ความกวางของอันตรภาคชั้น        =     ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

                                                          จํานวนชั้น  

                            =         5 - 1     

                  5 

                           =        0.80  
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             ซึ่งสามารถแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้ 

 

       คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง  ใชบริการอยางแนนอน 

       คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง  ใชบริการแนนอน 

       คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง  เฉย ๆ  

       คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง  ไมใชบริการแนนอน    

       คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง  ไมใชบริการอยางแนนอน 
 
                สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย รวม 3 ขอ เปนแบบสอบถามแบบปลายเปดจํานวน 3 ขอ 

     เปนขอมูลประเภทอัตราสวน (Interval Scale) จํานวน 3 ขอ  คือ ขอที่ 1,2 และ 3 

      ระดับการวัดขอมูลเปนประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มีเกณฑการใหคะแนน

แบงเปน 5 ระดับ ดังนี ้
                                          
                                 
                                    ระดับความพอใจ                          คะแนน 

     พอใจอยางมาก 5 

     พอใจ 4 

     เฉย ๆ 3 

     ไมพอใจ 2 

     ไมพอใจอยางมาก 1 

 

     เมื่อรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว  จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมา

พิจารณาระดับความถี่  โดยมีวิธีการคํานวณหาความกวางของอัตรภาคชั้น (Class Interval : I) (กัลยา  

วานิชยปญญา. 2542:29) ดังนี้ 

                    ทั้งนี้การอภิปรายผลไดแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ โดยใชวิธีการคํานวณ

ความกวางของอันตรภาคชัน้ จะไดชวงกวางระดับละ 0.80 คือ 
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  ความกวางของอันตรภาคชัน้        =     ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลทีม่ีคาต่ําสุด 

                                                          จํานวนชัน้  

                            =         5 - 1     

                  5 

                           =        0.80  

       ซึง่สามารถแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ในแบบสอบถาม ดังนี ้

      คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถงึ  พอใจอยางมาก 

      คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถงึ  พอใจ 

      คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถงึ  เฉย ๆ 

      คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถงึ ไมพอใจ 

      คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถงึ  ไมพอใจอยางมาก 
 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

            ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
                      เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้คือ  แบบสอบถามซึ่งมีข้ันตอนการสราง

เครื่องมือ ตามลําดับตอไปนี้ 

                          1.  ศึกษาแนวคิดทฤษฎีเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวกับความพึงพอใจของผูใชบริการ 

เพื่อกําหนดกรอบแนวคิดในการสรางแบบสอบถาม 

                           2.  ศึกษาระบบ กระบวนการการใหบริการงานดานตางๆ เพื่อกําหนดกรอบความพึง

พอใจเกี่ยวกับงานบริการดานตางๆ ที่จะทําการศึกษา 

                           3.  กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับ ลักษณะดานประชากรศาสตร 

ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงทั้ง 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

สถานที่ ดานการสงเสริมการขาย ดานคุณภาพการบริการ ดานบุคลากร ดานภาพลักษณ พฤติกรรม

การใชบริการซ้ําของผูใชบริการ  และความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอื้องหลวง 

                           4. เพื่อเปนการหาคุณภาพของแบบสอบถามประกอบไปดวยการหาความเที่ยงตรง

และหาความเชื่อมั่น ดังนี้ 
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           -  การวั ดความ เที่ ย งตร ง  (Validity) การหาความ เที่ ย งต ร งของแบบ          

สอบถาม ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ จากนั้นนําไปใหผูเชี่ยวชาญอัน

ทรงคุณวุฒิ 2 ทาน คือ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา และรองศาสตราจารยด็อกเตอรณักฐ กุลิสร 

เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา ความสอดคลอง ความครอบคลุมของเนื้อหาและความถกูตอง

ของภาษาที่ใช 

                  -  การวิเคราะหความเชื่อมั่น (Reliability) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามทั้งหมดไป

ทดสอบใช (Try Out) กับประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน แลว

นํามาคํานวณหาความเชื่อมั่น โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549 : 34-38) ซึ่งมีสูตรในการคํานวณ ดังนี้ 

 

     

      α      =      kCovariance / Variance 

                                           1 + (k-1) Covariance / Variance  

 โดยที่  α  = คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

    k  = จํานวนคําถาม 

 

Covariance      =       คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

 Variance        =       คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม   

  หลังจากที่ไดนําแบบสอบถามไปทดสอบกับประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมใชกลุม

ตัวอยางจํานวน 30  คน แลวและไดนํามาทดสอบคาความเชื่อมั่นโดยวิธีหาคาประสิทธิ์อัลฟาของ 

ครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบวาในภาพรวมของแบบสอบถามทั้งฉบับมีคาความ

เชื่อมั่นเทากับ 0.7  
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 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

         การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจ

ของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  โดยแบง

ลักษณะของการเก็บรวบรวมขอมูลที่ทําการศึกษาเปน 2 ลักษณะ คือ 

1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary  Data) เปนขอมูลที่ผูศึกษาไดจากการเก็บรวบรวมขอมูล 

จากการตอบแบบสอบถามของผูใชบริการที่เคยใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท 

การบินไทย จํากัด (มหาชน) จํานวน 385 ชุด 

2.   ขอมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data)   ซึ่งเปนขอมูลเพื่อใชในการประกอบของการทํา 

วิจัยนั้น  ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจาก  ตําราที่เกี่ยวของกับการวิจัย  ขอมูลจากเว็ปไซด 

เอกสารตางๆ ของ บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) และวิทยานิพนธเพื่อใชเปนแนวทางของการ

ทําการศึกษาและวิจัยในครั้งนี้ 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

                     เมื่อไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ ดังนี้  

                     1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถามแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

                     2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได

กําหนดรหัสไวลวงหนา 

                     3.  การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามทั้งหมดมาวิเคราะห และประมวลผล

ขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows version 14.0 

(Statistical Package for the Social Sciences for Windows) 

 
      1. การวเิคราะหขอมลู  
              1.1 การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชสถิติดังนี้ 

         แบบสอบถามสวนที่ 1  เปนคําถามที่เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม  ไดแก เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน   โดยแจก

แจงเปนความถี่คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 

                    แบบสอบถามสวนที่ 2  เปนคําถามที่เกี่ยวกับความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย โดยนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (X)  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.)   
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           แบบสอบถามสวนที่ 3  เปนคําถามที่เกี่ยวกับการบริการซ้ําของผูใชบริการตอดทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  โดยสามารถแจกแจงเปนการนําคาที่ไดมาหาคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ 

(Percentage) และ มาหาคาคะแนนเฉลี่ย  (x) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

                แบบสอบถามสวนที่ 4  เปนคําถามที่เกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทวัรเอือ้ง

หลวงพาทองเที่ยวไทย โดยสามารถแจกแจงเปนการนําคาที่ไดมาหาคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ 

(Percentage) และ มาหาคาคะแนนเฉลี่ย  (x) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) 

              1.2  การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชสถิติดังนี้ 

                   1.2.1 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะหขอมลูเชงิสถติิ

จะนําขอมูลที่ไดจากวิธีการสํารวจโดยอาศัยแบบสอบถาม นํามาวิเคราะหสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอร 

โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพื่อหาความสัมพันธของความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้อง

หลวงพาทองเที่ยวไทย และพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ โดยใชคาสถิติในการวิเคราะห

ดังนี้ 

                   1.2.2. สมมติฐานขอที่ 1 ซึ่งลักษณะขอมูลทางประชากรศาสตร ไดแก ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน   ใชคาความถี่ (Frequency) และคารอย

ละ (Percentage) เพื่อศึกษาถึงลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง โดยที่ลักษณะทางประชากรศาสตร

ของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมข้ึนไปใชคาสถิติแบบ non-parametric แบบ F-Test (One way 

ANOVA) ในการหาความแตกตางของตัวแปรเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

                   1.2.3. สมมติฐานขอที่ 2  ขอมูลดานพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการโดยใชสถิติ

ความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และใชการทดสอบโดยใชสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน หรือหาคา

ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด  

                   1.2.4. สมมติฐานขอที่ 3  ขอมูลดานความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทยโดยใชสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน หรือหาคาความสัมพันธระหวาง 

ขอมูล 2 ชุด 
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 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
    การวิเคราะหขอมูลททางสถิติ ผูวิจัยไดใชสถิติดังตอไปนี้ 

     1. สถิติพื้นฐาน ไดแก 

          1.1. การหาคารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 36) เพื่อใช 

วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอ 1-7  โดยใชสูตรดังนี้  

  

P = x100
n
f   

 

  เมื่อ P แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

   f แทน ความถี่ของคะแนน 

   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

1.2 การหาคาเฉลี่ย (Mean หรือ X ) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 39) เพื่อใช 

วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่  2  และสวนที่ 3  โดยใชสูตรดังนี้ 

 

    X  = 
n

x∑   

 

เมื่อ X  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

   ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

            

          1.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชยบัญชา.  

2545 : 38) เพื่อใชวิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 2 ,3 และ 4 โดยใชสูตรดังนี้ 

     

..DS    = 
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−  

 

เมื่อ S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

  ∑ x2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
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   ∑ 2x)( แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

     2. สถิติที่ใชหาคุณคาภาพของแบบสอบถาม   

   การทดสอบหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α-

Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่

ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง  0<α<1 มีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449) 

 

α = 
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covariance k
−+

 

 

                    เมื่อ α         แทน   คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

  k         แทน   จํานวนคําถาม 

    econvarianc          แทน   คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

             variance          แทน   คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 

     3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ดังนี้ 

          3.1 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 

กลุมที่เปนอิสระกัน โดยใชสถิติ t-test แบบ Independent เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานเพศ  

มีสูตรดังนี้ 

                                 

                              3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน 

 

   

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

xxt

+

−
=  

  
      สถิติทดสอบ t  มีองศาอิสระ 1n + 2n - 2 

1Χ  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

2Χ  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2    

11
Sp 
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                                                      แทน      คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตวัอยาง  

            ทัง้ 2 กลุม 

1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 

 2n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2  

 

    3.1.2 กรณีที่คาแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม ไมเทากัน 

  

       

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

xxt

+

−
=   

 

                 สถิติทดสอบ t  มีองศาอิสระ = V 

  

 V   =   ( S1
2 /n1 + S2

2 /n2 ) 
2 

   S1
2 /n1  +  S2

2 /n2         

                          n1 – 1      n2 – 1 

 1Χ  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 

2Χ  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 
2

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

1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 

2n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2  

 

           3.2  การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่

มีมากกวา 2 กลุม โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 

variance : F-test) (วัฒนา สุนธรชัย. 2542 : 98-99) เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดาน

ลักษณะโดยรวมของบริษทั มีสูตรดังนี ้

 

               F              =               
)(

)(

W

B

MS
MS

   

Sp 
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เมื่อ F แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-Distribution  

                                              )(BMS  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

                                              )(WMS  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม  

            df         แทน      ชัน้แหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1)   

                                     และภายในกลุม (n-k) 

 

ตาราง 1  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of variance) 

 

เมื่อ           k  แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นาํมาทดสอบสมมติฐาน 

    n  แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด  

)( BSS  แทน ผลรวมกําลงัสองระหวางประชากร 

                               (Between sum of square) 

k-1      แทน    ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางประชากร 

   (Between degree of freedom)    

)(WSS    แทน  ผลรวมกําลงัสองภายในประชากร 

   (Within sum of square) 

n-k      แทน ชั้นแหงความเปนอิสระภายในประชากร 

   (Within degree of freedom)    

)(BMS     แทน     คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

   (Mean square between groups) 

)(WMS     แทน     คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

   (Mean square within groups) 

   

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวางกลุม 

 

k-1 

 
)(BSS  

1
)(

)( −
=

k
SS

MS B
B  

ภายในกลุม 

 

n-k 

 
)(WSS  

 kn
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MS W
W −
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)(
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รวม n-1 )(TSS    
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                       F                แทน      คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการ 

แจกแจงแบบ F เพื่อทราบนัยสําคัญ    

 

และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการ

ทดสอบเปนรายคูตอไป เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s least significant 

difference (LSD)  มีสูตรดังนี้ 

 

                                           LSD = 
⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢

⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

  

เมื่อ 
kn/2;1

t
−−α

 แทน  คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ 

 ความเชื่อมั่น 95% และชั้นแบงความเปนอิสระ 

 ภายในกลุม = n-k 

 MSE    แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม ( wMS ) 

 
i

n     แทน  จํานวนขอมูลของกลุม i 

 
j

n     แทน  จํานวนขอมูลของกลุม j 

   α           แทน   คาความคลาดเคลื่อน 

 

 3.2  การทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธระหวางของ 2 ตัวแปรที่เปนอิสระกัน

โดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 

correlation coefficient) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 310-311) เพื่อใชทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานขอที่ 2 ,3 และขอที่ 4 มีสูตรดังนี้ 
 

rxy  = 
( ) ( ) ⎥⎦

⎤
⎢⎣
⎡
⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡ ∑ ∑−∑ ∑−

∑ ∑ ∑−
2222 yynxxn

y)x)((xyn  

 
เมื่อ rxy  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

   ∑ x  แทน ผลรวมคะแนนรายขอของกลุมตัวอยาง 

   ∑ y  แทน ผลรวมคะแนนรวมของทั้งกลุม 
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      2x∑    แทน     ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 

   2y∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 

   ∑ xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y 

    n แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

 

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 สําหรับการแปล 

ความหมายระดับความสัมพันธโดยมีขอกําหนดดังนี้ 

                        ถาคา r มีคาเปนลบ (–) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

                        ถาคา r มีคาเปนลบ (+) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

                        ถาคา r มีคาเปนศูนย (0) แสดงวา x และ y มีไมมีความสัมพันธกันเลย 

                        ถาคา r มีคาเขาใกล (1) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

และมีความสัมพันธกันมาก 

                        ถาคา r มีคาเขาใกล (-1) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

และมีความสัมพันธกันมาก 

                        การพิจารณาวาตัวแปร 2 ตัวนั้น มีความสัมพันธกันหรือไม และสัมพันธกันในระดับใด 

พิจารณาไดจากคาสัมประสิทธสหสัมพันธ ซึ่งมีเกณฑดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 316) 

   1. คาสัมประสิทธสหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90) ถือวามี

ความสัมพันธในระดับสูง (ถาสูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 

   2. คาสัมประสิทธสหสัมพันธเขาใกล 0.5 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.69) ถือวามี

ความสัมพันธในระดับปานกลาง 

   3. คาสัมประสิทธสหสัมพันธเขาใกล 0 (ประมาณ 0.30 และต่ํากวา) ถือวามี

ความสัมพันธในระดับตํ่า 

   4. คาสัมประสิทธสหสัมพันธเปน 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง   

    สรุปเกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2544:316) 

        1. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.91-1.00 แสดงวามีความสัมพันธระดับสูงมาก   

        2. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.71-0.90  แสดงวามีความสัมพันธระดับสูง 

        3. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.31-0.70 แสดงวามีความสัมพันธระดับ 

ปานกลาง 

                    4. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.01-0.30  แสดงวามีความสัมพันธระดับตํ่า 

                    5. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ  0  แสดงวาไมมีความสัมพันธในเชิงเสนตรง                    



   

บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
                    การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยมุงศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยว

ไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ซึ่งการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผล

การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหดังตอไปนี้ 

   

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

                         n          แทน จํานวนกลุมตัวอยางของผูใชบริการ 

                        X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 

                       S.D.  แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) 

                        df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

                       MS  แทน          คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of  Square) 

                       SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

                         t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t – Distribution 

                         F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F – Distribution 

  Sig.2 tailed  แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

                         r  แทน          คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 

                         Ho          แทน        สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

                         H1         แทน        สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

                         *           แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

                         **          แทน        ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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การนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
   การวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท 

การบินไทย จํากัด (มหาชน) การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของ

การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงการ

นําเสนอออกเปน 5 ตอน ตามลําดับดังนี้ 

    ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และจํานวนครั้งที่ใชบริการ  

 

    ตอนที่ 2  ความพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  ของบริษัท การบิน

ไทย จํากัด (มหาชน) ซึ่งแบงออกดาน 

                       2.1  ดานผลิตภัณฑของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

                       2.2  ดานราคาคาบริการของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

                       2.3  ดานชองทางการจําหนายของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

                       2.4  ดานการสงเสริมการตลาดของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  

                       2.5  ดานคุณภาพดานบริการของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

                       2.6  ดานบุคลากรของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

                       2.7  ดานภาพลักษณของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

 

    ตอนที่ 3  การวิเคราะหการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

 

    ตอนที่ 4  การวิเคราะหความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

 

    ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อผลทดสอบสมมติฐาน  
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ผลการวิเคราะหขอมูล 

              ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
                      การวเิคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และและจํานวนครั้งทีใ่ชบริการ โดยแจกแจงจาํนวนและ

คารอยละ ดังนี ้

        
ตาราง 2 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบสอบถาม จํานวน (n=400) รอยละ 
1. เพศ   

ชาย 216 54.0 

หญิง 184 46.0 

รวม 400 100.0 
2. อายุ   

15 – 24 ป 48 12.0 

25 – 34  ป 142 35.5 

35 – 44  ป 60 15.0 

45 – 54  ป 80 20.0 

55 ปข้ึนไป 70 17.5 

รวม 400 100.0 
3. สถานภาพสมรส   

โสด 144  36.0 

สมรส / อยูดวยกัน 254  63.5 

หมาย / หยาราง / แยกกนัอยู 2  0.5 

รวม 400 100.0 
   สถานภาพสมรส   

โสด 144  36.0 

สมรส / อยูดวยกัน,หมาย / หยาราง / 

แยกกันอยู 

256  64.0 

                   รวม 400  100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบสอบถาม จํานวน (n=400) รอยละ 
4. ระดับการศึกษา   
 อนุปริญญา/ปวส. 54 13.5 

 ปริญญาตรี 232  58.0 

 สูงกวาปริญญาตรี 114  28.5 

รวม 400 100.0 
5. อาชีพ   

 พนักงานเอกชน 158 39.5 

 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 28 7.0 

           นักธุรกิจ/เจาของกิจการ 118 29.5 

            อ่ืน ๆ (นักศึกษา, แมบาน) 96  24.0 

รวม 400 100.0 
6. รายไดตอเดือน   
            ยังไมมีรายไดเปนของตนเอง 92   23.0 

            ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 4    1.0 

            10,001- 20,000 บาท 62   15.5 

            20,001- 30,000 บาท 118   29.5 

            30,001 บาทขึน้ไป 124   31.0 

รวม 400  100.0 
   รายไดตอเดือน   
            ยังไมมีรายไดเปนของตนเอง 92   23.0 

            ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 - 20,000 บาท 66   16.5 

            20,001- 30,000 บาท 118   29.5 

           30,001 บาทขึน้ไป 124   31.0 

รวม 400  100.0 
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ตาราง 2 (ตอ)   

ขอมูลสวนตัวของผูตอบสอบถาม จํานวน (n=400) รอยละ 
7. ภายใน 1 ป ที่ใชบรกิารกับทวัรเอ้ืองหลวง      
(ครั้ง) 

  

            1-2 คร้ัง 146 36.5 

            3-4 คร้ัง 130 32.5 

            5-7 คร้ัง 74 18.5 

            8-10 คร้ัง 50 12.5 

รวม 400 100.0 

 

   จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้อง

หลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่เปนแบบสอบถามที่ใชกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งนี้ จาํนวน 400 คน จาํแนกตามตัวแปรไดดังนี ้ 

 

   เพศ  ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

ที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน เปนเพศชาย จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54.0 และเพศหญิง 

มีจํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.0 โดยผูใชบริการสวนใหญจะเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง 

 

             อายุ ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย ของบริษัท การบินไทย จาํกัด (มหาชน) 

ที่แบบสอบถามจํานวน 400 คน เปนผูที่มีอายุระหวาง 15 -24 ป มีจํานวน  48 คน  คิดเปนรอยละ 12.0 

ผูใชบริการที่มอีายุระหวาง 25 -34 ป มจีํานวน 142 คน  คิดเปนรอยละ 35.5  ผูใชบริการทีม่ีอายุ

ระหวาง 35 -44 ป มีจํานวน  60 คน  คิดเปนรอยละ 15.0  ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 45 -54 ป มี

จํานวน  80 คน  คิดเปนรอยละ 20.0 และผูใชบริการที่มอีายุระหวาง 55 ปข้ึนไป มีจาํนวน  70 คน  คิด

เปนรอยละ 17.5  โดยผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปนผูทีม่ีอายุระหวาง 25-34 ป 

รองลงมาคือ มีอายุระหวาง 45 – 54 ป  ผูที่มีอายุ 55 ปข้ึนไป ผูทีม่ีอายุระหวาง 35 -44 ป และผูทีม่ีอายุ

ระหวาง 15 -24 ป ตามลาํดบั 

 

 

 

   



 

 

73 
    

 
 

               สถานภาพสมรส ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน พบวาผูใชบริการที่มีสถานภาพโสด มจีํานวน 

144  คน คิดเปนรอยละ 36 ผูใชบริการทีม่ีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน  มีจํานวน 254 คน คิดเปนรอย

ละ63.5 ผูใชบริการที่มีสถานภาพหมาย / หยาราง / แยกกันอยู มีจาํนวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 โดย

ผูใชบริการสวนใหญจะเปนผูที่มีสถานภาพสมรส รองลงมาคือสถานภาพโสด และสถานภาพมาย / 

หยาราง / แยกกันอยู ตามลาํดับ 

                จากการแสดงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลใหมของผูตอบแบบสอบถามทางดาน

สถานภาพสมรส มาแบงชัน้จํานวน (ความถี)่ ใหม โดยสามารถจําแนกพบวาไดวาผูใชบริการที่มี

สถานภาพโสด มีจํานวน 144  คน คิดเปนรอยละ 36 ผูใชบริการที่มสีถานภาพสมรส / อยูดวยกนั,  

หมาย / หยาราง / แยกกันอยู มีจํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 64.0  โดยผูใชบริการสวนใหญจะเปนผู

ที่มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกนั, หมาย / หยาราง / แยกกนัอยู  รองลงมาคือสถานภาพโสด 

ตามลําดับ 

   

    ระดับการศึกษา  ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  พบวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา 

/ ปวส. มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5  ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีจํานวน 232 

คน คิดเปนรอยละ 58.0 และผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  มีจํานวน 114 คน คิด

เปนรอยละ 28.5  โดยผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

รองลงมา คือ  มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี และมีการศึกษาระดับอนุปริญญา / ปวส.   

ตามลําดับ 

 

               อาชีพ  ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด 

(มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบวาผูใชบริการที่มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน มี

จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5  ผูใชบริการที่มีอาชีพเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจชน มี

จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0  ผูใชบริการที่มีอาชีพเปนนักธุรกิจ/เจาของกิจการ มีจํานวน 118 คน 

คิดเปนรอยละ 29.5  ผูใชบริการที่มีอาชีพอื่นๆ (นักศึกษา, แมบาน) มีจํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 

24.0  โดยผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปนพนักงานเอกชน รองลงมา คือ อาชีพนัก

ธุรกิจ/เจาของกิจการ  อาชีพอื่นๆ (นักศึกษา, แมบาน) และอาชีพ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

ตามลําดับ 
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    รายไดตอเดือน  ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบวาผูใชบริการที่ยังไมมีรายไดเปนของตนเอง 

มีจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0  ผูใชบริการที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 4  

คน คิดเปนรอยละ 1.0   ผูใชบริการที่มีรายไดระหวาง 10,001 -20,000 บาท มีจํานวน 62 คน คิดเปน

รอยละ 15.5  ผูใชบริการที่มีรายไดระหวาง  20,001-30,000 บาท มีจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 

29.5  และผูใชบริการที่มีรายได 30,001 บาทข้ึนไป  มีจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0  โดย

ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปนผูใชบริการที่มีรายได  30,001 บาทขึ้นไป  รองลงมา 

คือ  ผูใชบริการที่มีรายไดระหวาง  20,001 - 30,000 บาท  ผูใชบริการที่ยังไมมีรายไดเปนของตนเอง  

ผูใชบริการที่มีรายไดระหวาง 10,001 -20,000 บาท และผูใชบริการที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท  ตามลําดับ 

                จากการแสดงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลใหมของผูตอบแบบสอบถามทางดานรายได

ตอเดือน มาแบงชั้นจํานวน (ความถี่) ใหม โดยสามารถจําแนกพบวาไดวาผูใชบริการผูใชบริการที่ยังไม

มีรายไดเปนของตนเอง มีจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0 ผูใชบริการที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท – 20,000 บาท มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ  16.5  ผูใชบริการที่มีรายไดระหวาง  

20,001 - 30,000 บาท มีจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5  และผูใชบริการที่มีรายได 30,001 บาท

ข้ึนไป  มีจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0  โดยผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปน

ผูใชบริการที่มีรายได  30,001 บาทขึ้นไป  รองลงมา คือ  ผูใชบริการที่มีรายไดระหวาง  20,001 - 

30,000 บาท  ผูใชบริการที่ยังไมมีรายไดเปนของตนเอง  และผูใชบริการที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท – 20,000 บาท ตามลําดับ 

 

               ภายใน 1 ป ที่ใชบริการกับทัวรเอ้ืองหลวง (ครั้ง)  ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบวา

ภายใน 1 ปที่ผานมา ที่ผูใชบริการกับทัวรเอื้องหลวงจํานวน  1 - 2 คร้ัง มีจํานวน 146 คน คิดเปน  รอย

ละ 36.5  ผูใชบริการกับทัวรเอื้องหลวงจํานวน  3 - 4  คร้ังมีจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5    

ผูใชบริการกับทัวรเอื้องหลวงจํานวน  5 - 7  คร้ังมีจํานวน 74  คน คิดเปนรอยละ 18.5 และผูใชบริการ

กับทัวรเอื้องหลวงจํานวน  8 -10  คร้ังมีจํานวน 50  คน คิดเปนรอยละ 12.5  โดยผูใชบริการที่ตอบ

แบบสอบถามสวนใหญจะเปนผูใชบริการกับทัวรเอื้องหลวงจํานวน  1 - 2 คร้ัง  รองลงมา คือ  

ผูใชบริการกับทัวรเอื้องหลวงจํานวน  3 - 4  คร้ัง ผูใชบริการกับทัวรเอื้องหลวงจํานวน 5 - 7 คร้ัง   และ

ผูใชบริการกับทัวรเอื้องหลวงจํานวน  8 -10  คร้ัง ตามลําดับ  กลาวโดย  สรุปผูใชบริการกับทัวรเอื้อง
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หลวงที่มีความถี่ภายใน 1 ปนอยครั้งนั้น จะมีจํานวนผูใชบริการมากกวาผูใชบริการที่มีความถี่ภายใน 1 

ป มากครั้ง 
 
            ตอนที่ 2   การวิเคราะหความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  

ซึ่งแบงลักษณะความพอใจของผูใชบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) ออกเปน 7 ดาน  ซึ่งการวิเคราะหขอมูลในสวนนี้  ผูวิจัยไดนําคําตอบจาก

แบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุดมาทําการวิเคราะห และผลที่ไดจากการวิเคราะหปรากฎมีดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 3  ตารางแสดงคาเฉลี่ย (X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจ 

     ของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่มี 

      ตอดานผลิตภัณฑของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  
 

ดานผลิตภณัฑของทัวรเอ้ืองหลวงพา 
ทองเที่ยวไทย 

               ระดับความพึงพอใจ 

     X .          S.D.          แปลผล 

1. ความหลากหลายของการเลือกทัวร    4.93    .255 พอใจอยางมาก 

2. ความสะดวกสบายในการเดินทาง    4.70    .461 พอใจอยางมาก 

3. สามารถกําหนดในการเดินทางไดอยางชัดเจน    4.45    .498 พอใจอยางมาก 

4. มีความชัดเจนของตารางการบินที่แนนอน    4.35    .476 พอใจอยางมาก 

5. ความสะดวกสบายของรถโดยสารทั้งรับ-สง จาก  

สนามบินไปโรงแรม และจากโรงแรมไปยังสนามบิน 

   3.41    .492  พอใจ 

6. มีมัคคุเทศกที่มีประสบการณในการเดินทาง

ทองเที่ยว 

   4.07    .340 พอใจ 

7. สามารถขยายเวลาพักในหลายเสนทาง    4.68    .646 พอใจอยางมาก 

 รวม    4.37    .196 พอใจอยางมาก 

 
               จากตาราง 3 แสดงระดับความพึงพอใจของผูใชบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของ

บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) พบวา ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยว

ไทยดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับพอใจอยางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 และมีคาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน .196   
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   พิจารณารายขอพบวา ผูใชบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยที่ตอบแบบสอบถาม 

ทางดานผลิตภัณฑพบวาผูใชบริการมีความพึงพอใจอยางมาก ตอความหลากหลายของการเลือกทัวร 

โดยที่คาเฉลี่ยเทากับ 4.93  รองลงมา คือ ความสะดวกสบายในการเดินทาง ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.70  

สามารถขยายเวลาพักในหลายเสนทาง  ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.68  สามารถกําหนดในการเดินทางได

อยางชัดเจน ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45  มีความชัดเจนของตารางการบินที่แนนอน ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.35 ตามลําดับ  สําหรับผูใชบริการในระดับความพอใจ ตอมีมัคคุเทศกที่มีประสบการณในการ

เดินทางทองเที่ยว  ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07  และรองลงมาคือ ความสะดวก 

สบายของรถโดยสารทั้งรับ-สง จากสนามบินไปโรงแรม และจากโรงแรมไปยังสนามบิน ที่มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.41 ตามลําดับ  

 

ตาราง 4  ตารางแสดงคาเฉลี่ย (X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจของ 

     ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่มีตอ 

      ดานราคาคาบริการของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  

 

ดานราคาคาบริการของทวัรเอ้ืองหลวงพา 
ทองเที่ยวไทย 

                ระดับความพึงพอใจ 

      X .          S.D.          แปลผล 

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของการใหบริการ     4.72    .450 พอใจอยางมาก 

2. ราคาที่กําหนดไวใน Package  ตรงกับความ 

    ตองการลูกคา  

    4.25    .431 พอใจอยางมาก 

รวม    4.48   .359 พอใจอยางมาก 

 

   จากตาราง 4 แสดงระดับความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) พบวา ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทยดานราคาคาบริการโดยรวมอยูในระดับพอใจอยางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.48 และมี

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  .359   

               พิจารณารายขอพบวา ผูใชบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยที่ตอบแบบสอบถาม ดาน

ราคาคาบริการพบวาผูใชบริการมีความพึงพอใจอยางมาก ตอราคาเหมาะสมกับคุณภาพของการ

ใหบริการ โดยที่คาเฉลี่ยเทากับ 4.72  รองลงมา คือ ราคาที่กําหนดไวใน Package  ตรงกับความ

ตองการลูกคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25  ตามลําดับ 
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ตาราง  5  ตารางแสดงคาเฉลี่ย (X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจ 

     ของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่มี 

      ตอดานชองทางการจําหนายของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  

 

ดานชองทางการจาํหนายของทัวรเอ้ืองหลวง 
พาทองเทีย่วไทย 

                  ระดับความพึงพอใจ 

     X .           S.D.           แปลผล 

1. การบริการทัวรผานอินเทอรเน็ต     3.36    .479       เฉย ๆ 

2. การใหรายละเอียดเกี่ยวกับการเดินทาง      4.14    .357       พอใจ 

3. การบริการจองทัวรผานตัวแทนการจําหนายทัวร     3.85    .397       พอใจ 

รวม    3.78    .242       พอใจ 

 

  จากตาราง 5  แสดงระดับความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) พบวา ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทยดานชองทางการจําหนายโดยรวมอยูในระดับพอใจ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.78  มีคา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน  .242   

               พิจารณารายขอพบวา ผูใชบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยที่ตอบแบบสอบถาม ดาน

ชองทางการจําหนายพบวาผูใชบริการมีความพอใจ ตอการใหรายละเอียดเกี่ยวกับการเดินทาง โดยที่

คาเฉลี่ยเทากับ 4.14 รองลงมา คือ การบริการจองทัวรผานตัวแทนการจําหนายทัวร โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.85  สําหรับผูใชบริการในระดับเฉยๆ  ในการบริการทัวรผานอินเตอรเน็ตโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.36  ตามลําดับ 
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ตาราง 6  ตารางแสดงคาเฉลี่ย (X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจ 

     ของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่มี 

      ตอดานการสงเสริมการตลาดของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  

 

ดานการสงเสริมการตลาดของทัวรเอ้ืองหลวงพา 
ทองเที่ยวไทย 

                  ระดับความพึงพอใจ 

   X .           S.D.         แปลผล 

1. มีการจัดโปรโมชั่น ลดราคาพิเศษ เชน เทศกาลวันแม

โดยพาคุณแมไปเที่ยว 

   4.94    .277  พอใจอยางมาก 

2. มีการประชาสัมพันธ ทางโทรทัศน วิทยุ    3.33    .583       เฉย ๆ 

รวม   4.13   .302       พอใจ 

 

   จากตาราง 6 แสดงระดับความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) พบวา ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 และมีคา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน  .302  

               พิจารณารายขอพบวา ผูใชบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยที่ตอบแบบสอบถาม ดาน

การสงเสริมการตลาดพบวาผูใชบริการมีความพอใจอยางมาก  ตอมีการจัดโปรโมชั่น ลดราคาพิเศษ 

เชน เทศกาลวันแมโดยพาคุณแมไปเที่ยว โดยที่คาเฉลี่ยเทากับ 4.94 รองลงมา คือ มีการ

ประชาสัมพันธ ทางโทรทัศน วิทยุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 ตามลําดับ 
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ตาราง 7  ตารางแสดงคาเฉลี่ย (X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจ 

     ของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่มี 

      ตอดานคุณภาพดานบริการของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

 

ดานคุณภาพดานบริการของทัวรเอ้ืองหลวงพา 
ทองเที่ยวไทย 

                  ระดับความพึงพอใจ 

      X .         S.D.          แปลผล 

1. มีความประทับใจในโปรแกรมทัวร     4.87    .342 พอใจอยางมาก 

2. มีความสะดวกในการใชบริการทัวร     4.77    .421 พอใจอยางมาก 

3. มีความปลอดภัยในการเดินทางและใสใจดูแล 

    ลูกคาในการใชบริการทัวร 

    4.40    .491  พอใจอยางมาก 

4. การซื้อทัวรเพิ่มเติมในการทองเที่ยว     4.01    .123 พอใจ 

5. สามารถใชบริการรถเชา AVIS/Budget ในราคา

พิเศษ 

    4.01    .100 พอใจ 

รวม    4.41   .148 พอใจอยางมาก 

 

  จากตาราง 7 แสดงระดับความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) พบวา ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทยดานคุณภาพดานบริการโดยรวมอยูในระดับพอใจอยางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 

และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  .148  

               พิจารณารายขอพบวา ผูใชบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยที่ตอบแบบสอบถาม ดาน

คุณภาพดานบริการพบวาผูใชบริการมีความพอใจอยางมาก ตอการมีความประทับใจในโปรแกรมทัวร 

โดยที่คาเฉลี่ยเทากับ 4.87  รองลงมา คือ มีความสะดวกในการใชบริการทัวร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.77 และมีความปลอดภัยในการเดินทางและใสใจดูแลลูกคาในการใชบริการทัวร   

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40  ตามลําดับ และผูใชบริการที่มีความพอใจ ตอการซื้อทัวรเพิ่มเติมในการ

ทองเที่ยว และสามารถใชบริการรถเชา AVIS/Budget ในราคาพิเศษ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01  

ตามลําดับ 
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ตาราง 8  ตารางแสดงคาเฉลี่ย (X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจ 

     ของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่มี 

      ตอดานบุคลากรของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

 

ดานบุคลากรของทัวรเอ้ืองหลวงพา 
ทองเที่ยวไทย 

                     ระดับความพึงพอใจ 

     X .         S.D.           แปลผล 

1. ความอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทัวรเอื้องหลวง     5.00    .000 พอใจอยางมาก 

2.พนักงานใหขอมูลอยางละเอียดเกี่ยวกับ 

    ทัวรเอื้องหลวง 

    4.86    .347 พอใจอยางมาก 

3. ความรวดเร็วของพนักงานในการจองทัวรเอื้องหลวง     4.28   .447 พอใจอยางมาก 

4. ความชํานาญของพนักงานทัวรเอื้องหลวง     4.27   .445 พอใจอยางมาก 

รวม    4.60   .194 พอใจอยางมาก 

 

  จากตาราง 8 แสดงระดับความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) พบวา ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทยดานบุคลากรโดยรวมอยูในระดับพอใจอยางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.60 และมีคา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน  .194 

              พิจารณารายขอพบวา ผูใชบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยที่ตอบแบบสอบถาม ดาน

บุคลากรพบวาผูใชบริการมีความพอใจอยางมาก ตอความอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทัวรเอื้องหลวง 

โดยที่คาเฉลี่ยเทากับ 5.00  รองลงมา คือ พนักงานใหขอมูลอยางละเอียดเกี่ยวกับ 

ทัวรเอื้องหลวง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.86 รองลงมา คือ  ความรวดเร็วของพนักงานในการจองทัวร

เอื้องหลวง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28  และความชํานาญของพนักงานทัวรเอื้องหลวง โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.27  ตามลําดับ 
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ตาราง 9  ตารางแสดงคาเฉลี่ย (X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจ 

     ของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่มี 

      ตอดานภาพลักษณของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

 

ดานภาพลกัษณของทัวรเอ้ืองหลวง 
พาทองเทีย่วไทย 

               ระดับความพึงพอใจ 

      X .          S.D.          แปลผล 

1.ชื่อเสียงของสายการบินไทย    5.00     .071 พอใจอยางมาก 

2.บริการที่มีคุณภาพ อบอุนดวยน้ําใจ    4.80     .404 พอใจอยางมาก 

รวม   4.90    .210 พอใจอยางมาก 

 

  จากตาราง 9 แสดงระดับความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) พบวา ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทยดานภาพลักษณอยูในระดับพอใจอยางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.90 และมีคาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  .210 

               พิจารณารายขอพบวา ผูใชบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยที่ตอบแบบสอบถาม ดาน

ภาพลักษณพบวาผูใชบริการมีความพอใจอยางมาก ตอชื่อเสียงของสายการบินไทย โดยที่คาเฉลี่ย

เทากับ 5.00  รองลงมา คือ บริการที่มีคุณภาพ อบอุนดวยน้ําใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.80 ตามลําดับ 

 

            ตอนที่ 3 การวิเคราะหการใชบริการของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  ซึ่ง

แบงลักษณะการใชบริการของผูใชบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด 

(มหาชน) ในการวิเคราะหขอมูลในสวนนี้  ผูวิจัยไดนําคําตอบจากแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุดมาทํา

การวิเคราะห และผลที่ไดจากการวิเคราะหปรากฎมีดังตอไปนี้ 
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ตาราง 10  ตารางแสดงคาเฉลี่ย (X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ของผูตอบแบบสอบ      

      ถามโดยจําแนกตามระดับการใชบริการทัวรเอื้องหลวงในอนาคตของผูใชบริการซ้ําตอทัวรเอื้อง 

      หลวงพาทองเที่ยวไทย 
 

ในอนาคตจะใชบริการของทัวรเอ้ืองหลวง 
พาทองเทีย่วไทย 

ระดับความพงึพอใจ 

      X .           S.D.              แปลผล 

การใชบริการทัวรเอื้องหลวงในอนาคต 4.25 .456 ใชบริการอยางแนนอน 

    

รวม 4.25 .456 ใชบริการอยางแนนอน 

 

               จากตาราง  10   ผลการวิเคราะหขอมูลในอนาคตผูใชบริการที่จะมาใชทัวรเอื้องหลวง  ของ

การใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด 

(มหาชน) ที่เปนแบบสอบถามที่ใชกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน พบวา ในอนาคต

ผูใชบริการของทัวรเอื้องหลวงอยูในระดับใชบริการอยางแนนอน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25  และมีคา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน  .456 

 

ตาราง 11  แสดงจํานวน  และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามประเภทของการ 

      เลือกทัวรที่มาใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

 

การเลือกทวัร จํานวน รอยละ 

 ทัวรภาคเหนือ เชน การชมดอย, การทองเที่ยวธรรมชาติที่

เชียงราย 

108 27.0 

 ทัวรภาคกลาง เชน ไหวพระทําบุญ, อาหารการกิน 78 19.5 

 ทัวรภาคอีสาน เชน ประวัติศาสตร, ประเพณีพื้นเมือง 28 7.0 

 ทัวรภาคใต เชน ทองเที่ยวธรรมชาติ ,ทะเล 128 32.0 

 ทัวรภาคตะวันออก เชน ทองเที่ยวทะเล, เดินภูเขาและปา,

สองสัตว 

58     14.5  

รวม 400 100.0 
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    จากตาราง 11  ผลการวิเคราะหขอมูลในการเลือกทัวรที่เลือกมากที่สุด ของการใชบริการซ้ํา

ของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่เปน

แบบสอบถามที่ใชกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  

 

               การเลือกทัวรของการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของ

บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) พบวาผูใชบริการที่เลือกทัวรมากที่สุด คือ ทัวรภาคใต เชน 

ทองเที่ยวธรรมชาติ ,ทะเล มีจํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0  รองลงมาคือ ทัวรภาคเหนือ เชน 

การชมดอย, การทองเที่ยวธรรมชาติที่เชียงราย  มีจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0   ทัวรภาคกลาง 

เชน ไหวพระทําบุญ, อาหารการกิน มีจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5  ทัวรภาคตะวันออก เชน 

ทองเที่ยวทะเล, เดินภูเขาและปา, สองสัตว  มีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5  และทัวรภาคอีสาน 

เชน ประวัติศาสตร, ประเพณีพื้นเมือง  มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 ตามลําดับ   

 

ตาราง 12   จํานวนและรอยละของของผูตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามประเภทของชวงเวลา 

      ในเดินทางทองเที่ยวของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

  

ชวงเดือนในการทองเที่ยว จํานวน รอยละ 

 เดือนมกราคม - มีนาคม 62 15.5 

 เดือนเมษายน - มิถุนายน 128 32.0 

 เดือนกรกฎาคม - กันยายน 136 34.0 

 เดือนตุลาคม - ธันวาคม 74 18.5 

รวม 400 100.0 

 
   จากตาราง 12  ผลการวิเคราะหขอมูลในชวงเดือนที่ทองเที่ยวมากที่สุด ของการใชบริการซ้ํา

ของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่เปน

แบบสอบถามที่ใชกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  

               การเลือกทัวรของการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของ

บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) พบวาผูใชบริการที่เลือกชวงเดือนในการทองเที่ยวมากที่สุด คือ 

เดือนกรกฎาคม - กันยายน มีจํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0  รองลงมาคือ เดือนเมษายน - 

มิถุนายน  มีจํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0   เดือนตุลาคม - ธันวาคม มีจํานวน 74 คน  

คิดเปนรอยละ 18.5 และเดือนมกราคม - มีนาคม  มีจํานวน  62  คน คิดเปนรอยละ 15.5  ตามลําดับ   
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ตาราง 13  จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามประเภทเหตุผลที่จะไมใช  

      บริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

 

เหตุผลที่จะไมใชบริการทวัรเอ้ืองหลวงพา 
ทองเที่ยวไทย 

จํานวน รอยละ  

 การบริการไมประทับใจ เชน ลาชาและไมเปนสวนตัว 100 25.0 

 ราคาทัวร เชน ราคาแพงกวาที่ทัวรอ่ืนๆ ,ราคาไมเหมาะสม 

กับโปรแกรมทัวร 

4 1.0 

 ในการเดินทางมีปญหาตลอดการเดินทาง เชน ความลาชา

ของตัวพนักงาน, การไมตรงตอเวลาในการเดินทาง 

70 17.5 

 สถานที่ทองเที่ยวไมตรงกับรายการทัวรที่กําหนดไว เชน

โปรแกรมพาไปไหวพระ แตพาไปดูประวัติศาสตร 

226 56.5 

                               รวม 400 100.0 

 

  จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหขอมูลในการที่ไมใชบริการกับทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

ของการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด 

(มหาชน) ที่เปนแบบสอบถามที่ใชกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปร

ไดดังนี้  

              การเลือกทัวรของการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของ

บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) พบวาเหตุผลของผูใชบริการที่ไมใชบริการทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทยมากที่สุด  คือ สถานที่ทองเที่ยวไมตรงกับรายการทัวรที่กําหนดไว เชน โปรแกรมพาไป

ไหวพระ แตพาไปดูประวัติศาสตร  มีจํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 56.5  รองลงมาคือ การบริการไม

ประทับใจ เชน ลาชาและไมเปนสวนตัว  มีจํานวน 100  คน คิดเปนรอยละ 25.0  รองลงมา คือ ในการ

เดินทางมีปญหาตลอดการเดินทาง เชน ความลาชาของตัวพนักงาน, การไมตรงตอเวลาในการเดิน  มี

จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 และราคาทัวร เชน ราคาแพงกวาที่ทัวรอ่ืนๆ, ราคาไมเหมาะสมกับ

โปรแกรมทัวร  มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0  ตามลําดับ   
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ตาราง 14  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอผูตอบแบบสอบถามจําแนกของผูใช 

      บริการที่ใชบริการจํานวนครั้งที่ผานมารวมกี่คร้ัง (รวมทั้งนี้) ในการใชบริการกับทัวรเอื้องหลวง 

      พาทองเที่ยวไทย 

 

ขอมูลทั่วไป MIN MAX X S.D. 

จํานวนครั้งที่ผานมาผูใชบริการที่ใชบริการ (คร้ัง) 1 4 2.18 0.932 

 

             จากตาราง 14  แสดงวาผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามจําแนกของผูใชบริการที่ใชบริการ

จํานวนครั้งที่ผานมารวมกี่คร้ัง (รวมทั้งนี้) ในการใชบริการกับทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  สวน

ใหญจะใชบริการ จํานวน  2 คร้ัง  และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.932 โดยคาต่ําสุด เทากับ 1 แสดงวา

ผูใชบริการที่ผานมาใชบริการจํานวนรวม อยางนอยจํานวน 1 คร้ัง 
 
ตาราง 15  จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกของผูใชบริการทึ่ใชบริการจํานวน 

      คร้ังที่ผานมารวมกี่คร้ัง (รวมทั้งนี้) ในการใชบริการกับทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

 

จํานวน (ครั้ง) รวมครั้งนี ้ จํานวน รอยละ 

จํานวน 1 คร้ัง 96 24.0 

จํานวน 2  คร้ัง 184 46.0 

จํานวน 3-5  คร้ัง 72 18.0 

จํานวน 6-9  คร้ัง 48 12.0 

  รวม 400 100.0 

 

  จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหขอมูลของผูใชบริการที่ใชบริการจํานวนครั้งที่ผานมารวม

จํานวนกี่คร้ัง (รวมครั้งนี้) ในการใชบริการกับทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  ของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) ที่เปนแบบสอบถามที่ใชกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตาม

ตัวแปรไดดังนี้  

              การเลือกทัวรของการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของ

บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) พบวาผูใชบริการที่ใชบริการมาแลวรวมจํานวน  2 คร้ัง  มีจํานวน 

184  คน คิดเปนรอยละ 46.0 รองลงมาคือ ผูใชบริการที่ใชบริการมาแลวรวมจํานวน  1 คร้ัง  มีจํานวน 

96 คน คิดเปนรอยละ 24.0  รองลงมา คือ ผูใชบริการที่ใชบริการมาแลวรวมจํานวน  3 -5 คร้ัง  มี
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จํานวน 72  คน คิดเปนรอยละ 18.0 และผูใชบริการที่ใชบริการมาแลวรวมจํานวน 6-9  คร้ัง  มีจํานวน 

48  คน คิดเปนรอยละ 12.0  ตามลําดับ  
 
ตาราง 16  ตารางแสดงคาเฉลี่ย (X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ของผูตอบแบบสอบ 

      ถามโดยจําแนกในการประเมินตามระดับการใชบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยเมื่อ 

      เทียบกับทัวรอ่ืนๆ  
 

   การประเมินทัวรเอ้ืองหลวงพาทองเที่ยวไทย ระดับการประเมิน 

      X .        S.D.             แปลผล 

   การใชบริการทัวรเอื้องหลวงเมื่อเทียบกับทัวรอ่ืนๆ 4.07 .362 เหนือกวา 

    

รวม 4.07 .362 เหนือกวา 

             

              จากตาราง  16  ผลการวิเคราะหขอมูลในประเมินระดับการใชบริการของทัวรเอื้องหลวงเมื่อ

เทียบกับทัวรอ่ืนๆ  ของการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท 

การบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่เปนแบบสอบถามที่ใชกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน 

พบวา ในการประเมินระดับการใชบริการของทัวรเอื้องหลวงเมื่อเทียบกับทัวรอ่ืนๆ ในระดับเหนือกวา  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07  และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  .362 

 

           ตอนที่ 4  การวิเคราะหความพึงพอใจโดยรวมตอบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  

ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ในการวิเคราะหขอมูลในสวนนี้  ผูวิจัยไดนําคําตอบจาก

แบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุดมาทําการวิเคราะห และผลที่ไดจากการวิเคราะหปรากฎมีดังตอไปนี้ 
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ตาราง 17  ตารางแสดงคาเฉลี่ย (X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจ 

     โดยรวมตอการบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)   
 

   ความพอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอ้ืองหลวง 
               พาทองเที่ยวไทย 

ระดับความพงึพอใจ 

X .         S.D.           แปลผล 

   ความพอใจตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 4.25 .525 พอใจอยางมาก 

    

รวม 4.25 .525 พอใจอยางมาก 

 

              จากตาราง 17  ผลการวิเคราะหความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยว

ไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่เปนแบบสอบถามที่ใชกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ 

จํานวน 400 คน พบวา ผูใชบริการมีความพอใจตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยอยูในระดับพอใจ

อยางมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25  และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน .525 

            

ตาราง 18  ตารางแสดงคาเฉลี่ย (X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคุมคาใน 

     การบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

 

   ความคุมคาในการใชบริการทัวรเอ้ืองหลวง 
               พาทองเที่ยวไทย 

ระดับความคุมคา 

X .         S.D.           แปลผล 

   ความคุมคาของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 4.46 .599 คุมคาอยางยิง่ 

    

รวม 4.46 .599 คุมคาอยางยิง่ 

 

              จากตาราง 18  ผลการวิเคราะหความคุมคาของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท 

การบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่เปนแบบสอบถามที่ใชกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน 

พบวา ผูใชบริการมีความคุมคาตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยอยูในระดับคุมคาอยางยิ่ง  โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.46  และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน .599 

 

 

           



 

 

88 
    

 
 

ตาราง 19  ตารางแสดงคาเฉลี่ย (X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรูจริงเมื่อ 

       เปรียบเทียบการรับรูกับความคาดหวังตอบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

 

   การรับรูเมื่อเทียบกับความคาดหวังตอบริการ 
           ทัวรเอ้ืองหลวงพาทองเที่ยวไทย 

ระดับความพงึพอใจ 

     X .       S.D.           แปลผล 

   การรับรูเมื่อเทียบกับความคาดหวังตอทัวร 

   ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

4.21 .545 เกินกวาความคาดหวงั 

    

รวม 4.21 .545 เกินกวาความคาดหวงั 

 
           จากตาราง  19  ผลการวิเคราะหในการรับรูจริงเมื่อเทียบกับความคาดหวังตอทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่เปนแบบสอบถามที่ใชกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน พบวา เมื่อเทียบการรับรูกับความคาดหวังตอบริการทัวรเอื้องหลวง

พาทองเที่ยวไทยตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยอยูในระดับเกินกวาความคาดหวัง  โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.21  และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  .545 

 
        ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
          การทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปนี้ 

          สมมติฐานที่ 1. ผูใชบริการที่มีลักษณะของประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ  

สถานภาพการสมรส  การศึกษา อาชีพ  รายได และจํานวนครั้งที่เคยใชบริการ ตางกันมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกัน 

                 สมมติฐานขอ 1.1 ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการแตกตางกัน  

                 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

      H0   :   ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการไม

แตกตางกัน  

      H1    :   ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ

แตกตางกัน  
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            สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบแบบคาโดย (Independent Sample T-test)  

ใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน  ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น   จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  

H0  ก็ตอเมื่อ  Sig (2-tailed)  นอยกวา .05 หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ผลการทดสอบสมมติฐาน

แสดงเปนตารางดังตอไปนี้ 

 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบของความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผู 

      ใชบริการ 
 

t-test for Equality of Means              รายการ เพศ 

X  S.D. t Df p-value 

ชาย 4.00 .000 -2.781** 398 .006 พฤติกรรมการใชบริการซ้ํา

ของผูใชบริการ หญิง 4.18 .455    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

             จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา โดยใชสถิติ 

(Independent Sample t-test) ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ มีคา 

Prob. เทากับ .006  ซึ่งมีคานอยกวา .01 ดังนั้น ผลการวิเคราะหที่ไดจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการระหวางเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรม

การใชบริการซ้ําตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) ที่แตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  โดยเพศชายมีพฤติกรรม

การใชบริการซ้ํานอยกวาเพศหญิง 

 

             สมมติฐานขอ 1.2  ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการแตกตางกัน  

                   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

         H0    :   ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ

ไมแตกตางกัน  

        H1  :   ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ

แตกตางกัน  
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                  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95%   ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   ที่มี

คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน   จะตองนําไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน  (Muitiple 

Comparison)   โดยใชวิธีทดสอบแบบ (Least Significant Difference) (LSD)   เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 
ตาราง 21 การวิเคราะหคาเฉลี่ย เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับกับพฤติกรรมการใช 

      บริการซ้ําของผูใชบริการ 
 

รายการ SS df MS F Sig. 

Between Groups 17.456 4 4.364 26.299** 0.000 

Within Groups 65.544 395 0.166   

Total 83.000 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ

โดยใชสถิติ One way ANOVA ในการทดสอบพบวาพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการมีระดับ

นัยสําคัญทางสถิตินอยกวา 0.01 ซึ่งเทากับ 0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  ซึ่งหมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

               ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 

โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ดังตอไปนี้ 
 
 
 
 
 
 



 

 

91 
    

 
 

ตาราง 22 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําจําแนกตาม 

      อายุ 

 

อาย ุ คะแนนเฉลีย่ 
 

15-24 ป 

 

25-34 ป 35-44 ป 45-54 ป 55 ปข้ึนไป 

 X  4.00 4.18 4.07 4.30 4.66 

15-24 ป 4.00  .18** 

(.007) 

.07 

(.399) 

-.30** 

  (.000) 

-.66** 

  (.000) 

25-34 ป 4.18   .12 

(.064) 

-.12* 

  (.041) 

.47** 

  (.000) 

35-44 ป 4.07    -.23** 

  (.001) 

-.59** 

  (.000) 

45-54 ป 4.30     -.36** 

  (.000) 

55 ปข้ึนไป 4.66      

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

   จากผลการวิเคราะหตามตาราง  22  การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการทัวรเอื้อง

หลวงตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําจําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD พบวา 

   ผูใชบริการที่มีอายุ 15-24 ป กับผูใชบริการที่มีอายุ 25-34 ป มีคา Sig. (Significance) 

เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุ 15-24 ป มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอายุ 25-34 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.18 กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอายุ 25-34 ป มีการใชบริการพฤติกรรมการ

ใชบริการซ้ํามากกวาผูใชบริการที่มีอายุ 15-24 ป  

              ผูใชบริการที่มีอายุ 15-24 ป กับผูใชบริการที่มีอายุ 45-54 ป มีคา Sig. (Significance) 

เทากับ 0.00  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชบริการที่มีอายุ 15-24 ปมีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอายุ 45-54 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.01 โดย

มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.30 กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอายุ 45-54 ปมีการใชบริการพฤติกรรมการใช

บริการซ้ํามากกวาผูใชบริการที่มีอายุ 15-24 ป 
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              ผูใชบริการที่มีอายุ 15-24 ป กับผูใชบริการที่มีอายุ 55 ปข้ึนไป มีคา Sig. (Significance) 

เทากับ 0.00  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชบริการที่มีอายุ 15-24 ปมีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอายุ 55 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.66 กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอายุ 55 ปข้ึนไปมีการใชบริการพฤติกรรม

การใชบริการซ้ํามากกวาผูใชบริการที่มีอายุ 15-24 ป  

              ผูใชบริการที่มีอายุ 25-34 ป กับผูใชบริการที่มีอายุ 45-54 ป มีคา Sig. (Significance) 

เทากับ 0.41  ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูใชบริการที่มีอายุ 25-34 ป มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอายุ 45-54 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.2 กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอายุ 45-54 ป มีการใชบริการพฤติกรรมการใช

บริการซ้ํานอยกวาผูใชบริการที่มีอายุ 15-24 ป 

              ผูใชบริการที่มีอายุ 25-34 ป กับผูใชบริการที่มีอายุ 55 ปข้ึนไป มีคา Sig. (Significance) 

เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชบริการที่มีอายุ 25-34 ป มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอายุ 55 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .47  กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอายุ 55 ปข้ึนไป มีการใชบริการพฤติกรรม

การใชบริการซ้ํามากกวาผูใชบริการที่มีอายุ 25-34 ป 

              ผูใชบริการที่มีอายุ 35-44 ป กับผูใชบริการที่มีอายุ 45-54 ป มีคา Sig. (Significance) 

เทากับ 0.001  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชบริการที่มีอายุ 35-44 ป มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอายุ  45-54 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .23  กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอายุ 45-54 ป มีการใชบริการพฤติกรรมการ

ใชบริการซ้ํามากกวาผูใชบริการที่มีอายุ  35-44 ป 

              ผูใชบริการที่มีอายุ 35-44 ป กับผูใชบริการที่มีอายุ 55 ปข้ึนไป มีคา Sig. (Significance) 

เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชบริการที่มีอายุ 35-44 ป มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอายุ  55 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  

0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .59  กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอายุ 55 ปข้ึนไป มีการใชบริการ

พฤติกรรมการใชบริการซ้ํามากกวาผูใชบริการที่มีอายุ  35-44 ป 

              ผูใชบริการที่มีอายุ 45-54 ป กับผูใชบริการที่มีอายุ 55 ปข้ึนไป มีคา Sig. (Significance) 

เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชบริการที่มีอายุ 45-54 ป มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอายุ  55 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .36 กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอายุ 55 ปข้ึนไป  มีการใชบริการพฤติกรรม

การใชบริการซ้ํามากกวาผูใชบริการที่มีอายุ  45-54 ป 
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             สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

              

             สมมติฐานขอ 1.3 ผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกัน  

                    สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

          H0 : ผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการไมแตกตางกัน  

         H1:  ผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการแตกตางกัน  

   

             ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหจะใชการทดสอบแบบคาโดย (Independent Sample T-test)  

ใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน  ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น   

จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  H0  ก็ตอเมื่อ  Sig (2-tailed)  นอยกวา .05 หมายความวา สถานภาพสมรส

ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงเปนตารางดังตอไปนี้ 

 

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบของความแตกตางระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใชบริการ 

      ซ้ําของผูใชบริการ 

 

รายการ  t-test for Equality of Means 

  Mean SD t df p-value 

พฤติกรรมการใชบริการซ้ํา โสด 4.000 0.167 -9.010** 398 0.000 

ของผูใชบริการ สมรส/อยู

ดวยกนั

,หมาย/หยา/

แยกกันอยู 

4.391 0.505    

 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

             จากตาราง 23  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใชบริการ

ซ้ํา โดยใชสถิติ (Independent Sample t-test) ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ
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ผูใชบริการมีคา Prob. เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 ดังนั้น ผลการวิเคราะหที่ไดจึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรส

แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการซ้ําตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  โดยสถานพภาพสมรส/อยูดวยกัน/มาย/หยาราง/แยกกันอยูมี

พฤติกรรมการใชบริการซ้ํามากกวาสถานภาพโสด 

             

             สมมติฐานขอ 1.4 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ

ซ้ําของผูใชบริการแตกตางกัน  

                   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

        H0   :   ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ 

ผูใชบริการไมแตกตางกัน  

       H1  :     ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการแตกตางกัน  

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ

เชื่อมั่น 95%   ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   ที่มีคาเฉลี่ย

อยางนอยหนึ่ งคูที่แตกตางกัน   จะตองนําไปทดสอบดวยวิธี เปรียบเทียบเชิงซอน  (Muitiple 

Comparison)   โดยใชวิธีทดสอบแบบ  (Least Significant Difference) (LSD)   เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

 

ตาราง 24  การวิเคราะหคาเฉลี่ย เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับ 

       พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

 

      รายการ SS df MS F Sig. 

Between Groups 55.933 2 27.967 410.203** 0.000 

Within Groups 27.067 397 0.068   

Total 83.000 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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              จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา 

ของผูใชบริการโดยใชสถิติ One way ANOVA ในการทดสอบพบวาพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใช 

บริการมีระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา 0.01 ซึ่งเทากับ 0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  สรุป ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใช 

บริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

              ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช

วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญ .05  ดังตอไปนี้ 

 

ตาราง 25 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําจําแนกตาม 

      ระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา คะแนนเฉลีย่ 
 

อนุปริญญา 

 

ปริญญาตรี 

 

สูงกวาปริญญาตรี 

 

 X  4.04 4.01 4.84 

อนุปริญญา 4.04  .03 

(.472) 

-.81** 

(.000) 

ปริญญาตรี 4.01   -.83** 

(.000) 

สูงกวาปริญญาตรี 4.84    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   

       

    จากผลการวิเคราะหตามตาราง 25 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการทัวรเอื้อง

หลวงตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําจําแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD  

พบวา 

              ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา กับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา

ตรี  มีคา Sig. (Significance) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับ

การศึกษาอนุปริญญา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีระดับ

การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.81 
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กลาวคือ ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา มีการใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํามากกวา

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  

              ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา

ตรี  มีคา Sig. (Significance) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีระดับ

การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.83 

กลาวคือ ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํามากกวา

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 

              สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

              สมมติฐานขอ 1.5  ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการแตกตางกัน  

                    สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

          H0   :    ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ 

ผูใชบริการไมแตกตางกัน  

         H1     :    ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ 

ผูใชบริการแตกตางกัน  

 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ

เชื่อมั่น 95%   ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   ที่มีคาเฉลี่ย

อยางนอยหนึ่ งคูที่แตกตางกัน  จะตองนําไปทดสอบดวยวิธี เปรียบเทียบเชิงซอน   (Muitiple 

Comparison)   โดยใชวิธีทดสอบแบบ  (Least Significant Difference) (LSD)   เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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ตาราง 26 การวิเคราะหคาเฉลี่ย เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับกับพฤติกรรมการใช 

      บริการซ้ําของผูใชบริการ 

 

      รายการ SS df MS F** Sig. 

Between Groups 19.577 3 6.526 40.745 0.000 

Within Groups 63.423 396 0.160   

Total 83.000 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

            จากตาราง 26  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใช 

บริการโดยใชสถิติ One way ANOVA ในการทดสอบพบวาพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการมี

ระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา 0.01 ซึ่งเทากับ 0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)  สรุป ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการแตกตางกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

            ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) โดยใช

วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ดังตอไปนี้ 
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ตาราง 27 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําจําแนกตาม 

      อาชีพ 

 

อาชีพ คะแนนเฉลีย่ พนักงาน / 

ลูกจางบริษัท 

 

ขาราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

นักธุรกิจ/

เจาของกิจการ 

อาชีพอืน่ ๆ 

 X  4.14 4.29 4.58 4.02 

พนักงาน/ 

ลูกจางบริษัท 

4.14  -.15 

(.075) 

.44** 

(.000) 

.12* 

(.023) 

ขาราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

4.29   -.29** 

(.001) 

.26** 

(.002) 

นักธุรกิจ/ 

เจาของกิจการ 

4.58    .56** 

(.000) 

อาชีพอืน่ ๆ 4.02     

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  

            จากผลการวิเคราะหตามตาราง 27 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการทัวรเอื้อง

หลวงตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําจําแนกตามอาชีพ  โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD พบวา 

            ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัท  กับผูใชบริการที่มีอาชีพนักธุรกิจ/เจาของ 

กิจการ มีคา Sig. (Significance) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชบริการที่มี 

อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัท  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มี

อาชีพนักธุรกิจ/เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 

0.44  กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัท มีการใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา

นอยกวาผูใชบริการที่มีอาชีพนักธุรกิจ/เจาของกิจการ 

 

            ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัท  กับผูใชบริการที่มีอาชีพอื่นๆ มีคา Sig. 

(Significance) เทากับ 0.023  ซึ่งนอยกวา 0.05  หมายความวา ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงาน/ 
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ลูกจางบริษัท  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอาชีพอื่นๆ อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.12  กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอาชีพ

พนักงงาน/ลูกจางบริษัท มีการใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํานอยกวาผูใชบริการที่มีอาชีพอื่นๆ 

            ผูใชบริการที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูใชบริการที่มีอาชีพนักธุรกิจ/เจาของ

กิจการ มีคา Sig. (Significance) เทากับ 0.001  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอาชีพ

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มี

อาชีพนักธุรกิจ/เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 

0.29  กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีการใชบริการพฤติกรรมการใช

บริการซ้ํานอยกวาผูใชบริการที่มีอาชีพนักธุรกิจ/เจาของกิจการ 

            ผูใชบริการที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูใชบริการที่มีอาชีพอื่นๆ มีคา Sig. 

(Significance) เทากับ 0.002  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอาชีพขาราชการ/

พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอาชีพอื่นๆ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.26  กลาวคือ ผูใชบริการที่มี

อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีการใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํามากกวาผูใชบริการที่มี

อาชีพอื่นๆ 

            ผูใชบริการที่มีอาชีพนักธุรกิจ/เจาของกิจการ กับผูใชบริการที่มีอาชีพอื่นๆ มีคา Sig. 

(Significance) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอาชีพนักธุรกิจ/เจาของ

กิจการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอาชีพอื่นๆ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.56  กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอาชีพนัก

ธุรกิจ/เจาของกิจการ มีการใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํามากกวาผูใชบริการที่มีอาชีพอื่นๆ 

            สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

            สมมติฐานขอ 1.6 ผูใชบริการที่มีรายไดแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา 

ของผูใชบริการแตกตางกัน  

                  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

       H0   :   ผูใชบริการที่มีรายไดแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ

ไมแตกตางกัน  

      H1      :   ผูใชบริการที่มีรายไดแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ

แตกตางกัน  
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สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ

เชื่อมั่น 95%   ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   ที่มีคาเฉลี่ย

อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน  จะตองนําไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน  

(Muitiple Comparison)   โดยใชวิธีทดสอบแบบ  (Least Significant Difference) (LSD)   เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

 

ตาราง 28 การวิเคราะหคาเฉลี่ย เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางรายไดกับกับพฤติกรรมการใช 

      บริการซ้ําของผูใชบริการ 
 

      รายการ SS df MS F** Sig. 

Between Groups 23.451 4 5.863 38.888 0.000 

Within Groups 59.549 395 0.151   

Total 83.000 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

จากตาราง 28  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการโดยใชสถิติ One way ANOVA ในการทดสอบพบวาพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการมีระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา 0.01 ซึ่งเทากับ 0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  สรุป ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ

ซ้ําของผูใชบริการแตกตางกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) โดยใช

วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ดังตอไปนี้ 
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ตาราง 29 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําจําแนกตาม 

      รายได 

 

รายได คะแนน

เฉลี่ย 
 

ยังไมมี

รายได 

 

ตํ่ากวา/เทากบั

10,000 บาท 

10,001 -

20,000 บาท 

20,001 -

30,000 บาท 

30,001 

บาทขึน้ไป 

 X  4.00 4.00 4.00 4.24 4.58 

ยังไมมีรายได 4.00  .00 

(1.000) 

.00 

(1.000) 

-.24** 

(.000) 

-.58** 

(.000) 

ตํ่ากวา/

เทากับ

10,000 บาท 

4.00   .00 

(1.000) 

-.24 

(.230) 

-.58** 

(.003) 

10,001-

20,000 บาท 

4.00    -.24** 

(.000) 

-.58** 

(.000) 

20,001-

30,000 บาท 

4.24     -.34** 

(.000) 

30,001 บาท

ข้ึนไป 

4.58      

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

             

            จากผลการวิเคราะหตามตาราง 29 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการทัวรเอื้อง

หลวงตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําจําแนกตามรายได  โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD พบวา 

            ผูใชบริการที่ยังไมมีรายไดเปนของตนเอง  กับผูใชบริการที่มีรายไดอยูระหวาง 20,001 – 

30,000 บาท มีคา Sig. (Significance) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชบริการที่

ยังไมมีรายไดเปนของตนเอง  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มี

รายไดอยูระหวาง 20,001 – 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ 0.24  กลาวคือ  ผูใชบริการที่ยังไมมีรายไดเปนของตนเอง  มีการใชบริการพฤติกรรมการใช

บริการซ้ํานอยกวาผูใชบริการที่มีรายไดอยูระหวาง 20,001 – 30,000 บาท 

            ผูใชบริการที่ยังไมมีรายไดเปนของตนเอง  กับผูใชบริการที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป มีคา 

Sig. (Significance) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชบริการที่ยังไมมีรายไดเปน
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ของตนเอง  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีรายได 30,001 บาท

ข้ึนไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.58  กลาวคือ  ผูใชบริการ

ที่ยังไมมีรายไดเปนของตนเอง  มีการใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํานอยกวาผูใชบริการที่มีรายได 

30,001 บาทขึ้นไป 

            ผูใชบริการที่มีรายไดตํ่ากวา / เทากับ 10,000 บาท  กับผูใชบริการที่มีรายได 30,001 บาทขึ้น

ไป มีคา Sig. (Significance) เทากับ 0.003  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชบริการที่มีรายไดตํ่า

กวา / เทากับ 10,000 บาท  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มี

รายได 30,001 บาทขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.58  

กลาวคือ  ผูใชบริการที่มีรายไดตํ่ากวา / เทากับ 10,000 บาท  มีการใชบริการพฤติกรรมการใชบริการ

ซ้ํานอยกวาผูใชบริการที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป 

            ผูใชบริการที่มีรายไดอยูระหวาง 10,001 – 20,000 บาท  กับผูใชบริการที่มีรายไดอยูระหวาง 

20,001 - 30,000 บาท มีคา Sig. (Significance) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 

ผูใชบริการที่มีรายไดอยูระหวาง 10,001 – 20,000 บาท  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําแตกตาง

เปนรายคูกับผูใชบริการที่มีรายไดอยูระหวาง 20,001 - 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.24  กลาวคือ  ผูใชบริการที่มีรายไดอยูระหวาง 10,001 – 20,000 

บาท  มีการใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํานอยกวาผูใชบริการที่มีรายไดอยูระหวาง 20,001 - 

30,000 บาท 

            ผูใชบริการที่มีรายไดอยูระหวาง 10,001 – 20,000 บาท  กับผูใชบริการที่มีรายได 30,001 บาท

ข้ึนไป  มีคา Sig. (Significance) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชบริการที่มีรายได

อยูระหวาง 10,001 – 20,000 บาท  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการ

ที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 

0.58  กลาวคือ  ผูใชบริการที่มีรายไดอยูระหวาง 10,001 – 20,000 บาท  มีการใชบริการพฤติกรรมการ

ใชบริการซ้ํานอยกวาผูใชบริการที่มีรายได  30,001 บาทขึ้นไป  

            ผูใชบริการที่มีรายไดอยูระหวาง 20,001 – 30,000 บาท  กับผูใชบริการที่มีรายได 30,001 บาท

ข้ึนไป มีคา Sig. (Significance) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชบริการที่มีรายได

อยูระหวาง 20,001 – 30,000 บาท  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการ

ที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 

0.34  กลาวคือ  ผูใชบริการที่มีรายไดอยูระหวาง 20,001 – 30,000 บาท  มีการใชบริการพฤติกรรมการ

ใชบริการซ้ํานอยกวาผูใชบริการที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป  

            สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ        
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            สมมติฐานขอ 1.7 ผูใชบริการที่มีจํานวนครั้งที่เคยใชบริการทัวรแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม

การใชบริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกัน  

                   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

         H0   :   ผูใชบริการที่มีจํานวนครั้งที่เคยใชบริการทัวรแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการไมแตกตางกัน 

         H1      :   ผูใชบริการที่มีจํานวนครั้งที่เคยใชบริการทัวรแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกัน  

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ

เชื่อมั่น 95%   ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   ที่มีคาเฉลี่ย

อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน  จะตองนําไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน  

(Muitiple Comparison)   โดยใชวิธีทดสอบแบบ  (Least Significant Difference) (LSD)   เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

 

ตาราง 30 การวิเคราะหคาเฉลี่ยเพื่อทดสอบความแตกตางระหวางจํานวนครั้งที่เคยใชบริการทัวร 

      กับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

 

      รายการ SS df MS F** Sig. 

Between Groups 22.212 3 7.404 48.233 0.000 

Within Groups 60.788 396 0.154   

Total 83.000 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

            จากตาราง 30  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบจํานวนครั้งที่เคยใชบริการทัวรกับพฤติกรรมการใช 

บริการซ้ําของผูใชบริการโดยใชสถิติ One way ANOVA ในการทดสอบพบวาพฤติกรรมการใชบริการ 

ซ้ําของผูใชบริการมีระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา 0.01 ซึ่งเทากับ 0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  สรุป ผูใชบริการที่มีจํานวนครั้งที่เคยใชบริการทัวรแตกตางกันมี 

ผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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            ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) โดยใช

วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ดังตอไปนี้ 

 

ตาราง 31 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําจําแนกตาม 

       จํานวนครั้งที่เคยใชบริการทัวรเอื้องหลวง 

 

จํานวนครั้งที่เคย

ใชบริการทัวร 

คะแนนเฉลีย่ 
 

จํานวน 

1-2 คร้ัง 

จํานวน 

3-4 คร้ัง 

จํานวน 

5-7 คร้ัง 

จํานวน 

8-10 คร้ัง 

 X  4.19 4.00 4.59 4.56 

1-2 คร้ัง 4.19  -.19** 

(.000) 

-.40** 

(.000) 

-.37** 

(.000) 

3-4 คร้ัง 4.00   -.59** 

(.000) 

-.56** 

(.000) 

5-7 คร้ัง 4.59    .03 

(.630) 

8-10 คร้ัง 4.56     

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการทัวรเอื้องหลวงตอพฤติกรรมการ

ใชบริการซ้ําจําแนกตามจํานวนครั้งที่เคยใชบริการทัวรพบวา 

            จํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 1 - 2 คร้ัง  กับจํานวนครั้งที่

ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 3 -4 คร้ัง มีคา Sig. (Significance) เทากับ 0.000  ซึ่ง

นอยกวา 0.01 หมายความวา จํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 1 - 2 คร้ัง  มี

ผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับจํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้อง

หลวงจํานวน 3 -4 คร้ัง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.19  

กลาวคือ จํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 1 - 2 คร้ัง มีการใชบริการ

พฤติกรรมการใชบริการซ้ํามากกวาจํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 3 -4 

คร้ัง 



 

 

105 
    

 
 

            จํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 1 - 2 คร้ัง  กับจํานวนครั้งที่

ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 5 -7 คร้ัง มีคา Sig. (Significance) เทากับ 0.000   

ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา จํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 1 - 2 คร้ัง  

มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับจํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้อง

หลวงจํานวน 5 -7 คร้ัง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.40  

กลาวคือ จํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 1 - 2 คร้ัง มีการใชบริการ

พฤติกรรมการใชบริการซ้ํานอยกวาจํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 5 -7 

คร้ัง     

            จํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 1 - 2 คร้ัง  กับจํานวนครั้งที่

ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 8 -10 คร้ัง มีคา Sig. (Significance) เทากับ 0.000  ซึ่ง

นอยกวา 0.01 หมายความวา จํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 1 - 2 คร้ัง  มี

ผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับจํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้อง

หลวงจํานวน 8 -10 คร้ัง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.37  

กลาวคือ จํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 1 - 2 คร้ัง มีการใชบริการ

พฤติกรรมการใชบริการซ้ํานอยกวาจํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 8 -10 

คร้ัง 

            จํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 3 - 4 คร้ัง  กับจํานวนครั้งที่

ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 5 - 7 คร้ัง มีคา Sig. (Significance) เทากับ 0.000  ซึ่ง

นอยกวา 0.01 หมายความวา จํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 3 - 4 คร้ัง  มี

ผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับจํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้อง

หลวงจํานวน 5 - 7 คร้ัง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.59  

กลาวคือ จํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 3 - 4 คร้ัง มีการใชบริการ

พฤติกรรมการใชบริการซ้ํานอยกวาจํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 5 - 7 

คร้ัง 

            จํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 3 - 4 คร้ัง  กับจํานวนครั้งที่

ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 8 - 10 คร้ัง มีคา Sig. (Significance) เทากับ 0.000  ซึ่ง

นอยกวา 0.01 หมายความวา จํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 3 - 4 คร้ัง  มี

ผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําแตกตางเปนรายคูกับจํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้อง

หลวงจํานวน 8 - 10 คร้ัง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.56  

กลาวคือ จํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 3 - 4 ครั้ง มีการใชบริการ
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พฤติกรรมการใชบริการซ้ํานอยกวาจํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทัวรเอื้องหลวงจํานวน 8 - 10 

คร้ัง 

            สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

 

           สมมติฐานที่ 2 ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท 

การบินไทย จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

                  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

        H0   :   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การ

บินไทย จํากัด (มหาชน) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

       H1      :   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การ

บินไทย จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

            

            สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson product moment correlation coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ

เชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคามากกวา 

.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 32  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา  

      ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑของทัวรเอื้องหลวงพา 

      ทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

 

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ ความพึงพอใจของผูใชบริการดาน 

ผลิตภัณฑ Pearson 

Correlation 

( r ) 

Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1. ความหลากหลายของการเลือกทัวร 
0.151** 0.003 

ความสัมพันธตํ่า 

ทิศทางเดียวกนั 

2. ความสะดวกสบายในการเดินทาง 
-0.209** 0.000 

ความสัมพันธตํ่า 

ทิศทางตรงกนัขาม 

3. สามารถกําหนดเที่ยวบินของ  

เครื่องบินของการบินไทยในการเดินทาง

ไดอยางชัดเจน  

-0.188** 0.000 
ความสัมพันธตํ่า 

ทิศทางตรงกนัขาม 

4. มีความชัดเจนของตารางการบินที่ 

แนนอน 
0.202** 0.000 

ความสัมพันธตํ่า 

ทิศทางเดียวกนั 

5. ความสะดวกสบายของรถโดยสารทั้ง

รับ-สง จากสนามบินไปโรงแรม และจาก

โรงแรมไปยังสนามบิน 

-0.368** 0.000 

ความสัมพันธ 

ปานกลางทิศทางตรง 

กันขาม 

6. มีมัคคุเทศกที่มีประสบการณในการ

เดินทางทองเที่ยว 0.372** 0.000 

ความสัมพันธ 

ปานกลางทิศทาง 

เดียวกนั 

7. สามารถขยายเวลาพักในหลาย 

เสนทาง 
-0.140** 0.005 

ความสัมพันธตํ่า 

ทิศทางตรงกนัขาม 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

จากตาราง 32 จากการทดสอบความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑของทัวรเอื้องหลวง 
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พาทองเที่ยวไทย กับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการดวยสถิติทดสอบ  Pearson correlation 

สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

 

            1. ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานความหลากหลาย

ของการเลือกทัวร พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .003  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของผูใชบริการตอ

ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยมีความหลากหลายของการเลือกทัวร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.151 และมีความสัมพันธตํ่าทิศทางเดียวกัน   กลาวคือ 

ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการดานความหลากหลายของการเลือกทัวรเพิ่มมากขึ้น ทําให

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการเพิ่มในระดับตํ่า 

            2. ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานความ

สะดวกสบายในการเดินทาง พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจของ

ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยมีความสะดวกสบายในการเดินทาง มีความสัมพันธกัน

กับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.209 และมีความสัมพันธในทิศทางตรงกัน

ขามในระดับตํ่า  กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการดานความสะดวกสบายในการ

เดินทางเพิ่มมากขึ้น ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการลดลงในระดับตํ่า สาเหตุเพราะการ

ใหบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและใชบริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัยความสะดวกสบาย

ในการเดินทางเทานั้น แตยังมีปจจัยอื่นๆ ประกอบ เชน ปจจัยดานราคา เพราะหากการบินไทยเพิ่ม

ความสะดวกสบายแตปรับราคาเพิ่มข้ึนดวย อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามากขึ้น    

            3. ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานความสามารถ

กําหนดเที่ยวบินของเครื่องบินการบินไทยในการเดินทางไดอยางชัดเจน พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคา

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวาความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานความสามารถ

กําหนดเที่ยวบินของเครื่องบินการบินไทยในการเดินทางไดอยางชัดเจน มีความ 

สัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.188 และมีความสัมพันธใน

ทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจทางดานความสามารถกําหนด
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เที่ยวบินของเครื่องบินการบินไทยในการเดินทางไดอยางชัดเจนเพิ่มมากขึ้น ทําใหพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการลดลงในระดับตํ่า  สาเหตุเพราะการบริการลูกคาใหเกิดความพึงพอใจและใช

บริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัยดานการกําหนดเที่ยวบินของเครื่องบินการบินไทยในการเดินทางได

ชัดเจนเทานั้น แตยังมีปจจัยอื่นๆ ประกอบ เชน ปจจัยดานเที่ยวบินของเครื่องบินการบินไทยมีนอย ทํา

ใหผูใชบริการอาจจะใชบริการกับสายการบินอื่นๆ ที่มีเที่ยวบินมากกวาแทน อาจสงผลใหลูกคาไมเกิด

การใชบริการซ้ําเพิ่มมากขึ้น  

           4.  ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานความชัดเจน 

ของตารางการบินที่แนนอน  พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คอื ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจของผูใชบริการตอ

ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยมีความความชัดเจนของตารางการบินที่แนนอน  มีความสัมธพันธกัน

กับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.202 และมีความสัมพันธตํ่าทิศทางเดยีวกนั   

กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการที่ความชัดเจนของตารางการบินที่แนนอนเพิ่มมาก

ข้ึน ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า   

           5.  ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานความ

สะดวกสบายของรถโดยสารทั้งรับ-สงจากสนามบินไปโรงแรม และจากโรงแรมไปยังสนามบิน  พบวา 

คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย

ทางดานความสะดวกสบายของรถโดยสารทั้งรับ-สงจากสนามบินไปโรงแรมและจากโรงแรมไปยัง

สนามบิน  มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.368  และมี

ความสัมพันธทิศทางตรงกันขามในระดับปานกลาง   กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจทางดาน

ความสะดวกสบายของรถโดยสารทั้งรับ-สงจากสนามบินไปโรงแรมและจากโรงแรมไปยังสนามบินเพิ่ม

มากข้ึน ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการลดลงในระดับปานกลาง  สาเหตุเพราะการ

บริการลูกคาใหเกิดความพึงพอใจและใชบริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัยดานความสะดวกสบาย

ของรถโดยสารทั้งรับ-สงจากสนามบินไปโรงแรมและจากโรงแรมไปยังสนามบินเทานั้น แตยังมีปจจัย

อ่ืนๆ ประกอบ เชน ปจจัยดานมารยาทในการใหบริการของพนักงานขับรถ หากพนักงานแสดงมารยาท

ไมสุภาพขณะใหบริการ อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามากขึ้น    
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           6.  ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยที่มีมัคคุเทศกที่มี

ประสบการณในการเดินทางทองเที่ยว  พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจของ

ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยมีมัคคุเทศกที่มีประสบการณในการเดินทางทองเที่ยว  มี

ความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.372  และมีความสัมพันธ

ปานกลางทิศทางเดียวกัน   กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการที่มีมัคคุเทศกที่มี

ประสบการณในการเดินทางทองเที่ยวเพิ่มมากขึ้น ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการเพิ่ม

มากขึ้นในระดับปานกลาง 

           7.  ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยที่สามารถขยายเวลาพักใน

หลายเสนทาง  พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .005  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้อง

หลวงพาทองเที่ยวไทยที่สามารถขยายเวลาพักในหลายเสนทาง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดย

มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.140  และมีความสัมพันธทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า   

กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจที่สามารถขยายเวลาพักในหลายเสนทางเพิ่มข้ึน  ทําใหพฤติกรรม

การใชบริการซ้ําของผูใชบริการลดลงในระดับตํ่า  สาเหตุเพราะการบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพึง

พอใจและใชบริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัยที่สามารถขยายเวลาพักในหลายเสนทางเทานัน้ แตยงัมี

ปจจัยอื่นๆ ประกอบ เชน ปจจัยทางดานที่พักที่ไมสะอาดเพียงพอหรือความไมปลอดภัยในที่พักที่

ผูใชบริการมาใชบริการ  อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามากขึ้น    
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ตาราง 33  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา 

       ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ดานราคาคาบริการของทัวรเอื้องหลวง 

       พาทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

 

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ ความพึงพอใจของผูใชบริการ 

ดานราคา Pearson 

Correlation( r ) 

Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

8. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ

ของการใหบริการ 0.024 0.626 ไมมีความสมัพันธ 

 

9. ราคาที่กําหนดไวใน Package  

ตรงกับความตองการลูกคา 
0.249** 0.000 

มีความสมัพนัธตํ่าใน

ทิศทางเดียวกนั 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

           จากตาราง 33  จากการทดสอบความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ดานราคาคาบริการของทัวรเอื้อง

หลวงพาทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ ดวยสถิติทดสอบ 

 Pearson correlation สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

           1. ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพของการใหบริการ พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .626  ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ ยอมรบั

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของผูใชบริการตอ

ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยดานราคาเหมาะสมกับคุณภาพของการใหบริการ ไมมีความสมัพนัธกบั

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

           2. ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยดานราคาที่กําหนด ไวใน 

Package  ตรงกับความตองการลูกคา  พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจของ

ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยดานราคาที่กําหนดไวใน Package  ตรงกับความตองการ

ลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.140  และมี
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ความสัมพันธตํ่าในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการที่สามารถ

ขยายเวลาพักในหลายเสนทางเพิ่มมากขึ้น  ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการเพิ่มข้ึนใน

ระดับตํ่า 

 

ตาราง 34  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา 

      ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ดานชองทางการจําหนายของทัวรเอื้อง 

      หลวงพาทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

      

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ ความพึงพอใจของ

ผูใชบริการดานชองทางการ

จําหนาย 
Pearson 

Correlation 

( r ) 

Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

10. การบริการทัวรผาน

อินเตอรเน็ต 
0.212** 0.000 

มีความสมัพนัธในระดับตํ่าทศิทาง

เดียวกนั 

11. การใหรายละเอียด

เกี่ยวกับการเดินทาง 
-0.177** 0.000 

มีความสมัพนัธในระดับตํ่าทศิทาง

ตรงกันขาม 

12. การบริการจองทัวรผาน

ตัวแทนการจําหนายทัวร 
0.180** 0.000 

มีความสมัพนัธในระดับตํ่าทศิทาง

เดียวกนั 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

           จากตาราง 34  จากการทดสอบความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ดานชองทางการจําหนายของทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ ดวยสถิติทดสอบ 

 Pearson correlation สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

1. ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการบริการ 

ทัวรผานอินเตอรเน็ต พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจของผูใชบริการตอ

ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการบริการทัวรผานอินเตอรเน็ต มีความสัมพันธกันกับ

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.212 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
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ในระดับตํ่า กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการทางดานการบริการทัวรผาน

อินเตอรเน็ตเพิ่มมากขึ้น ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า   

            2. ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการใหรายละเอยีด

เกี่ยวกับการเดินทาง พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจของผูใชบริการตอ

ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการใหรายละเอียดเกี่ยวกับการเดินทาง  มีความสมัพนัธกนักบั

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.177 และมีความสัมพันธทิศทางตรงกัน

ขามในระดับตํ่า กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจทางดานการใหรายละเอียดเกี่ยวกับการเดินทาง

เพิ่มมากขึ้น  ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า สาเหตุเพราะการ

บริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและใชบริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัยการใหรายละเอียด

เกี่ยวกับการเดินทางเทานั้น แตยังมีปจจัยอื่นๆ ประกอบ เชน ปจจัยทางดานความปลอดภัยในการ

เดินทางทองเที่ยว เพราะหากการบินไทยไมมีความปลอดภัยใหกับผูใชบริการในการทองเที่ยว อาจ

สงผลใหลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามากขึ้น    

            3. ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการบริการจอง

ทัวรผานตัวแทนการจําหนายทัวร  พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจของ

ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการบริการจองทัวรผานตัวแทนการจําหนายทัวร 

มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.180  และมีความสัมพันธ

ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการทางดานทางดาน

การบริการจองทัวรผานตัวแทนการจําหนายทัวรเพิ่มมากขึ้น ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า         
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ตาราง 35  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา 

      ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) การสงเสริมทางดานการตลาดของทัวร 

      เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

           

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ ความพึงพอใจของผูใชบริการ

ดานการสงเสริมการตลาด Pearson 

Correlation 

( r ) 

Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

13. มีการจัดโปรโมชั่น  

ลดราคาพิเศษ เชน เทศกาล

วันแม โดยพาคุณแมไปเที่ยว 

0.000 1.000 ไมมีความสมัพันธ 

 

14. มีการประชาสัมพันธ  

ทางโทรทัศน, วิทยุ 
-0.250** 0.000 

มีความสมัพนัธในระดับตํ่าทศิ 

ทางตรงกนัขาม 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

             จากตาราง 35  จากการทดสอบความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ดานการสงเสริมการตลาดของทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ ดวยสถิติทดสอบ 

 Pearson correlation สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

             1. ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยมีการจัดโปรโมชั่นลดราคา

พิเศษ เชน เทศกาลวันแม โดยพาคุณแมไปเที่ยว พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  1.000  ซึ่ง

มากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติ ฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยมีการจัดโปรโมชั่นลดราคาพิเศษ เชน 

เทศกาลวันแม โดยพาคุณแมไปเที่ยว  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

             2.  ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการมี

ประชาสัมพันธทางโทรทัศน, วิทยุ พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจของ

ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการมีประชาสัมพันธทางโทรทัศน, วิทยุ  
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มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.250 และมีความ 

สัมพันธทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจทางดานการมี

ประชาสัมพันธทางโทรทัศน, วิทยุเพิ่มมากขึ้น ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการลดลงใน

ระดับตํ่า   สาเหตุเพราะการบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและใชบริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะ

ปจจัยทางดานการมีประชาสัมพันธทางโทรทัศน, วิทยุเทานั้น แตยังมีปจจัยอื่นๆ ประกอบ เชน ปจจัย

จากการบอกตอของผูใชบริการที่ไมไดรับความสะดวกสบายหรือไดรับการบริการที่ไมดี   อาจสงผลให

ลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามากขึ้น      

 

ตาราง 36  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา 

       ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ดานคุณภาพดานบริการของทัวรเอื้อง 

       หลวงพาทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

 

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ  

ความพึงพอใจของผูใชบริการ

ดานคุณภาพดานบริการ 
Pearson 

Correlation 

( r ) 

Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

15. มีความประทับใจใน

โปรแกรมทัวร 
-0.233** 0.000 

มีความสมัพนัธในระดับตํ่าทศิทาง

ตรงกันขาม 

16. มีความสะดวกในการใช

บริการทัวร 
0.039 0.435 

 

ไมมีความสมัพันธ 

17. มีความปลอดภัยในการ

เดินทางและใสใจดูแลลูกคา

ในการใชบริการทัวร 

-0.067 0.180 ไมมีความสมัพันธ 

 

18. การซื้อทัวรเพิ่มเติมใน

การทองเที่ยว 
-0.112* 0.025 

มีความสมัพนัธในระดับตํ่า 

ทิศทางตรงกนัขาม 

19. สามารถใชบริการรถเชา 

AVIS/Budget ในราคาพิเศษ  
-0.055* 0.271 

ไมมีความสมัพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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             จากตาราง 36  จากการทดสอบความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ดานการสงเสริมการตลาดของทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ ดวยสถิติทดสอบ 

 Pearson correlation สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

             1.  ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการมีความ

ประทับใจในโปรแกรมทัวร พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจของผูใชบริการตอ

ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการมีความประทับใจในโปรแกรมทัวร มีความสัมพันธกันกับ

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.233 และมีความสัมพันธทิศทางตรงกัน

ขามในระดับตํ่า กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจทางดานการมีความประทับใจในโปรแกรมทัวร

เพิ่มมากขึ้น  ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการลดลงในระดับตํ่า    สาเหตุเพราะการ

บริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและใชบริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัยทางดานการมีความ

ประทับใจในโปรแกรมทัวร เทานั้น แตยังมีปจจัยอื่นๆ ประกอบ เชน ปจจัยดานผูใหบริการไมมีความ

รอบรูเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวตางๆ อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามากขึ้น        

           2.   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการมีความ

สะดวกในการใชบริการทัวร พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.435   ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของ

ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการมีความสะดวกในการใชบริการทัวร  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

          3. ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการมีความ

ปลอดภัยในการเดินทางและใสใจดูแลลูกคาในการใชบริการทัวร พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  

0.067   ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการมีความ

ปลอดภัยในการเดินทางและใสใจดูแลลูกคาในการใชบริการทัวร   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการซ้ําของผูใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

             4.   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการซื้อทัวร

เพิ่มเติมในการทองเที่ยว พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .025 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจของผูใชบริการตอ
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ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการซื้อทัวรเพิ่มเติมในการทองเที่ยวมีความสัมพันธกันกับ

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.112 และมีความสัมพันธทิศทางตรงกัน

ขามในระดับตํ่า กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการทางดานการซื้อทัวรเพิ่มเติมในการ

ทองเที่ยวเพิ่มมากขึ้น  ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า     สาเหตุ

เพราะการใหบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและใชบริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัยดานการ

ซื้อทัวรเพิ่มเติมในการทองเที่ยวเทานั้น แตยังมีปจจัยอื่นๆ ประกอบ เชน ปจจัยดานราคาของทัวรมี

ราคาแพงและสถานที่ทองเที่ยวไมดึงดูดใจแกผูใชบริการ อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามาก

ข้ึน    

             5.   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานความสามารถ

ใชบริการรถเชา AVIS/Budget ในราคาพิเศษ  พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .271 ซึ่งมากกวา 

.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจ

ของผู ใชบริการตอทัวร เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานความสามารถใชบริการรถเชา 

AVIS/Budget ในราคาพิเศษ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
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ตาราง 37 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา 

       ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ดานบุคลากรของทัวรเอื้องหลวงพา 

       ทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ  

ความพึงพอใจของ

ผูใชบริการดานบุคลากร 
Pearson 

Correlation 

( r ) 

Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

20. ความอัธยาศัยไมตรีของ

พนักงานทัวรเอื้องหลวง 
0.027 0.584 

 

ไมมีความสมัพันธ 

21. พนักงานใหขอมูลอยาง

ละเอียดเกี่ยวกับทัวร 

เอื้องหลวง 

-0.221** 0.000 มีความสมัพนัธในระดับตํ่า 

ทิศทางตรงกนัขาม 

22. ความรวดเร็วของ

พนักงานในการจองทัวร 

เอื้องหลวง 

-0.240** 0.000 มีความสมัพนัธในระดับตํ่า 

ทิศทางตรงกนัขาม 

23. ความชํานาญของ

พนักงานทัวรเอื้องหลวง 
-0.062* 0.217 

ไมมีความสมัพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

            จากตาราง 37  จากการทดสอบความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ดานการสงเสริมการตลาดของทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ ดวยสถิติทดสอบ 

 Pearson correlation สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

           1.  ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานความอัธยาศัย

ไมตรีของพนักงานทัวรเอื้องหลวง พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.584   ซึ่งมากกวา .05  นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของ

ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานความอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทัวรเอื้องหลวง  
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ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

          2.  ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานพนักงานใหขอมูล

อยางละเอียดเกี่ยวกับทัวรเอื้องหลวง  พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจของ

ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางทางดานพนักงานใหขอมูลอยางละเอียดเกี่ยวกับทัวร

เอื้องหลวง มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.027  และมี

ความสัมพันธทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการ

ทางดานพนักงานใหขอมูลอยางละเอียดเกี่ยวกับทัวรเอื้องหลวงเพิ่มมากขึ้น  ทําใหพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการลดลงในระดับตํ่า  สาเหตุเพราะการใหบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ

และใชบริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัยที่พนักงานใหขอมูลยางละเอียดเกี่ยวกับทัวรเอื้องหลวง

เทานั้น แตยังมีปจจัยอื่นๆ ประกอบ เชน ปจจัยดานการบริการหรือรวดเร็วในตัวพนักงานที่ใหขอมูล 

เพราะหากพนักงานของทัวรเอื้องหลวงบริการไมสุภาพหรือลาชาในการใหขอมูล อาจสงผลใหลูกคาไม

เกิดการใชบริการซ้ํามากขึ้น 

            3.   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานความรวดเร็วของ

พนักงานในการจองทัวรเอื้องหลวง  พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจของ

ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานความรวดเร็วของพนักงานในการจองทัวรเอื้อง

หลวง มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.240  และมี

ความสัมพันธทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการ

ทางดานความรวดเร็วของพนักงานในการจองทัวรเอื้องหลวงเพิ่มมากขึ้น  ทําใหพฤตกิรรมการใชบริการ

ซ้ําของผูใชบริการลดลงในระดับตํ่า  สาเหตุเพราะการใหบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและใช

บริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัยดานความรวดเร็วของพนักงานในการใหบริการจองทัวรเอื้องหลวง

เทานั้น แตยังมีปจจัยอื่นๆ ประกอบ เชนปจจัยดานการขาดความชํานาญและไมมีความรอบรูของ

พนักงานเกี่ยวกับโปรแกรมทัวรเอื้องหลวง อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามากขึ้น 

            4.   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานความชํานาญ

ของพนักงานทัวรเอื้องหลวง พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.217   ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของ
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ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานความชํานาญของพนักงานทัวรเอื้องหลวง  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 

ตาราง 38 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา 

      ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ดานภาพลักษณของทัวรเอื้องหลวงพา 

      ทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 
 

ความพึงพอใจตอทัวรเอื้องหลวงดานการพาทองเทีย่ว ความพึงพอใจของผูใชบริการ

ดานภาพลักษณ Pearson 

Correlation 

( r ) 

Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

24. ชื่อเสียงของสายการ 

บินไทย 
0.039 0.438 

ไมมีความสมัพันธ 

 

25. บริการที่มีคุณภาพ  

อบอุนดวยน้ําใจ 
0.279** 0.000 

มีความสมัพนัธตํ่าในระดับทศิทาง

เดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
          จากตาราง 38  จากการทดสอบความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ดานภาพลักษณของทัวรเอื้อง

หลวงพาทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ ดวยสถิติทดสอบ 

 Pearson correlation สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

          1.  ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานชื่อเสียงของสาย

การบินไทย พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.438   ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้อง

หลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานชื่อเสียงของสายการบินไทย  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

          2.  ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการบริการที่มี

คุณภาพอบอุนดวยน้ําใจ พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจของผูใชบริการตอ
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ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการบริการที่มีคุณภาพอบอุนดวยน้ําใจมีความสัมพันธกันกับ

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.279  และมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการทางดานการบริการที่มีคุณภาพอบอุน

ดวยน้ําใจเพิ่มมากขึ้น  ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 

สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอื้อง

หลวงพาทองเที่ยวไทย 

                   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

       H0   :   พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของ

บริษัทการบินไทย  จํากัด (มหาชน) ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอื้อง

หลวงพาทองเที่ยวไทย 

       H1      :   พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของ

บริษัทการบินไทย  จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ 

ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

 

ตาราง 39  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้อง 

       หลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) กับความพึงพอใจโดยรวมตอ 

       บริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

 

ความพึงพอใจ ความพึงพอใจตอทัวรเอื้องหลวงดานการพาทองเทีย่วไทย 

 Pearson Correlation( r ) Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

พฤติกรรมการใชบริการซ้ํา 0.246* 0.000 
มีความสมัพนัธตํ่าใน

ระดับทิศทางเดียวกนั 

 

            จากตาราง 39  จากการทดสอบความสัมพันธพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) กับความพึงพอใจโดยรวมตอ

บริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 
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            พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบิน

ไทย  จํากัด (มหาชน) มีคา significant level นอยกวา .01  ซึ่งเทากับ 0.000  และมีคา r = .246 

หมายความวาพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท 

การบินไทย  จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากับความพึงพอใจตอทัวรเอื้อง

หลวงดานการพาทองเที่ยว อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 

            คาสหสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยว

ไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) กับความพึงพอใจตอทัวรเอื้องหลวงดานการพาทองเที่ยว

เทากับ  .246 หมายความวา      พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) กับความพึงพอใจตอทัวรเอื้องหลวงดานการพา

ทองเที่ยวมีความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

    

ตาราง 40  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวร 

      เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) กับความคุมคาตอบริการ 

      ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

 

ความคุมคา ความพึงพอใจตอทัวรเอื้องหลวงดานความคุมคา 

 Pearson Correlation( r ) Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

พฤติกรรมการใชบริการซ้ํา 0.151* 0.000 
มีความสมัพนัธตํ่าใน

ระดับทิศทางเดียวกนั 

 

            จากตาราง 40  จากการทดสอบความสัมพันธพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) กับความคุมคาตอบริการทวัรเอือ้ง

หลวงพาทองเที่ยวไทย  สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

            พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบิน

ไทย  จํากัด (มหาชน) มีคา significant level นอยกวา  .01 ซึ่งเทากับ 0.000  และมีคา r = .151 

หมายความวาพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท 

การบินไทย  จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากับความพึงพอใจตอทัวรเอื้อง

หลวงดานความคุมคา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 

            คาสหสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยว

ไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) กับความพึงพอใจตอทัวรเอื้องหลวงดานความคุมคา
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เทากับ  .151 หมายความวา   พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยว

ไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) กับความพึงพอใจตอทัวรเอื้องหลวงดานความคุมคามี

ความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 
 
ตาราง 41  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวร 

      เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) กับความคาดหวังตอทัวร 

      เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

  

ความคาดหวงั ความพึงพอใจตอทัวรเอื้องหลวงดานความคาดหวงั 

 Pearson Correlation( r ) Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

พฤติกรรมการใชบริการซ้ํา 0.151* 0.000 
มีความสมัพนัธตํ่าใน

ระดับทิศทางเดียวกนั 

 

             จากตารางที่ 41  จากการทดสอบความสัมพันธพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอ

ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) กับการรับรูจริงเมื่อเทียบกับ

ความคาดหวังตอบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

             พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การ

บินไทย  จํากัด (มหาชน) มีคา significant level นอยกวา  .01 ซึ่งเทากับ 0.000  และมีคา r = .151 

หมายความวาพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท 

การบินไทย  จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากับความพึงพอใจจากการรับรู

จริงเมื่อเทียบกับความคาดหวัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 

             คาสหสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่ว

ไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) กับความพึงพอใจจากการรับรูจริงเมื่อเทียบกับความ

คาดหวังเทากับ  .151 หมายความวา      พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวง

พาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) กับความพึงพอใจจากการรับรูจริงเมื่อเทียบ

กับความคาดหวังมีความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

  



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

   

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 
  การศึกษาวจิยัครั้งนี้มุงศึกษา เพื่อทราบถึงความความพึงพอใจของผูใชบริการตอทวัรเอื้อง

หลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จาํกัด (มหาชน) เพื่อจะไดเปนขอมูลสําหรับ บริษัท การ

บินไทย จํากัด (มหาชน)  เพือ่ใชเปนขอมูลในการพัฒนาปรับปรุงการบริการ เพื่อที่จะทําใหผูโดยสาร

เกิดความพึงพอใจสูงสุดทุกครั้ง ที่ไดรับจากการบริการทวัรเอื้องหลวง ของบริษัท การบินไทย จํากดั 

(มหาชน) ตลอดจนสามารถนําขอมูลไปกําหนดนโยบายหรือปรับแผนกลยทุธทางการตลาดใหตรงกับ

ความตองการของผูใชบริการเพื่อที่จะใหผูใชบริการเขาถงึกลุมเปาหมายทางการตลาดเพิ่มมากขึ้น  

และเพิ่มศักยภาพในการแขงขันกับบริษทัทัวรตางๆ  ที่อยูในประเทศไดเปนอยางด ี

 
ความมุงหมายของการวจิยั 
  ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้

             1. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการตอทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การ

บินไทย จํากัด (มหาชน) 

             2. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูใชบริการทีม่ีตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา

ของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จาํกัด (มหาชน) จําแนก ตาม

เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา อาชีพ  รายได และจํานวนครั้งที่ใชบริการ 

             3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพา

ทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใหบริการของทวัรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทย 

ของบริษัท การบินไทย จํากดั (มหาชน) 

             4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการกับความพึง

พอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอื้องหลวง 

 
ความสาํคัญของการวิจยั 
              1. เพื่อนาํผลของการวิจยัมาศึกษาเพื่อพัฒนาและปรับปรุงเพื่อเพิ่มประสทิธิภาพของการ

บริการใหสามารถตอบสนองความตองการของผูใหบริการใหเกิดความพอใจสูงสุด 

   2. เพื่อสามารถเขาสูลูกคากลุมเปาหมายทางการตลาดเพิ่มมากขึ้น 
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สมมติฐานในการวิจัย 
              1.  ผูใชบริการที่มลัีกษณะของประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อาย ุสถานภาพการสมรส  

การศึกษา อาชีพ  รายได และจํานวนครั้งที่เคยใชบริการ ตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการแตกตางกนั    

              2.  ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย  

จํากัด (มหาชน) มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

              3.  พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย ของบริษัท  

การบินไทย  จาํกัด (มหาชน) มีความสัมพนัธกับความพงึพอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอื้องหลวง 

 
ขอบเขตของการวิจัย  
           ประชากรและกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวจิัย 

  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูใชบริการที่เคยใชบริการของทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยว

ไทย ของบริษทั การบินไทย จํากัด (มหาชน)  ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั คือ ผูใชบริการที่เคยมาใชบริการของทวัรเอื้องหลวงพาทองเทีย่ว

ไทย ของบริษทั การบนิไทย จํากัด (มหาชน)  ผูวิจัยจงึไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง  โดยใชสูตรใน

การหาขนาดของตัวอยางในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แทจริงโดย  กําหนดคาความคาดเคลื่อน

ในการเลือกตวัอยางรอยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมัน่รอยละ 95 ผลจากการคํานวณของขนาดตัวอยางได

จํานวน 385 ตัวอยางลํารองไว 15 ตัวอยาง รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง ซึง่จะไดจาก

การใชวิธกีารสุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังนี ้ 

              ข้ันที ่ 1 เลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive Sampling)  โดยเลือกสถานที่ที่จะ

จัดเก็บแบบสอบถาม 3 แหงคือ ณ สํานักงานหลานหลวง สํานักงานใหญ และสํานกังานสีลม  ทัง้นี้การ

เก็บขอมูลนัน้ ผูใชบริการสวนใหญจะใชบริการสถานทีเ่หลานี้เปนหลกัในติดตอกับการบินไทย  ทําให

การเก็บแบบสอบถามมีความสะดวก ชัดเจนและถกูตอง  โดยพิจารณาจากพื้นทีท่ี่มีผูใชบริการทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากดั (มหาชน) เพื่อจัดเก็บแบบสอบถาม 

  ซึง่สถานที่ที่ใชในการสุมตัวอยาง มีดังตอไปนี้ 

  1. สํานกังานจําหนายทัวรเอื้องหลวงของ บริษัท การบินไทย จาํกดั (มหาชน) ณ สํานกังาน

หลานหลวง 

  2. สํานกังานจําหนายทัวรเอื้องหลวงของ บริษัท การบินไทย จาํกดั (มหาชน) ณ สํานกังาน

ใหญ 
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  3.  สํานักงานจําหนายทัวรเอื้องหลวงของ บริษทั การบินไทย จํากัด (มหาชน) ณ สํานักงาน 

สีลม 

  ข้ันที่ 2  การสุมตัวอยางโดยการกาํหนดโควตา (Quota Sampling)  โดยคํานวณหาจาํนวน

ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสถานที่ตามขั้นที่ 1 กําหนดใหสัดสวนที่เทากันในแตละสถานที ่คือ 

385 / 3 เทากบั จํานวน 128 ตัวอยางตอแตละสถานที่ โดยมีการเก็บสํารองตัวอยาง จาํนวน 5 

ตัวอยางในแตละสถานที ่ 

              ข้ันที ่ 3  การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ทําการเก็บรวบรวม

ขอมูลโดยใชแบบสอบถามทีไ่ดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมลูจากผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากดั (มหาชน) ตามจํานวนที่ไดกําหนดไวในขัน้ที ่2 
 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
              เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบขอมูลมกีารดําเนินการ

สรางตามลาํดบั ดังนี ้

              1.  ศึกษาทฤษฎีความพึงพอใจ  จากตํารา  เอกสารตางๆ  และวิจัยที่เกีย่วของ  เพื่อนาํมาใช

ในการสรางแบบสอบถาม 

              2.  ขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับ ปจจัยดานความพึงพอใจทีม่ผูีใชบริการตอทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากดั (มหาชน) 

              3.  เครื่องมือในการศึกษาวิจยันี้เปนแบบสอบถามแบงเปน 3 สวน โดยในแตละสวนมี

รายละเอียดดงันี ้

 

    สวนที่ 1  เปนคําถามเกีย่วกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปน 

แบบเลือกตอบ (Check List) ปลายปด จํานวน 7 ขอ ไดแก เพศ อาย ุ สถานภาพสมรส  ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และความถี่ในการใชบริการ 

 

              สวนที่ 2  ขอคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย 

ของบรษิัท การบินไทย จํากดั (มหาชน) ลักษณะเปนแบบสอบถามชนดิปลายปด (Close-ended  

Question)  จาํนวน 25 ขอ โดยแบบสอบถามในแตละดานมีตัวชี้วัดความพึงพอใจ ดังนี้คือ   

              ดานผลิตภัณฑของทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

              ดานราคาคาบริการของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

              ดานชองทางการจาํหนายของทวัรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย 
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              ดานการสงเสริมการตลาดของทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

              ดานคุณภาพดานบริการของทวัรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย 

              ดานบุคลากรของทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

              ดานภาพลักษณของทวัรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย 

 

           สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามที่เกีย่วกับการใหบริการซ้ําของผูใชบริการตอทวัรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย รวม 7 ขอ  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด (Close-ended response Question)  

จํานวน 4 ขอ และปลายเปดจํานวน 3 ขอ 

สวนที่ 4  เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย รวม 3 ขอ เปนแบบสอบถามแบบปลายเปด จํานวน 3 ขอ 
 
การหาคุณภาพของเครื่องมือ  
 การหาคุณภาพของแบบสอบถามประกอบไปดวยการหาความเที่ยงตรงและหาความเชื่อมั่น

ดังนี้ 

- การวัดความเที่ยงตรง (Validity) การหาความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ผูวจิัยนาํ

แบบสอบถามไปปรึกษาอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ จากนัน้นาํไปใหผูเชี่ยวชาญอนัทรงคุณวุฒิ 2 ทาน 

คือ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา และรองศาสตราจารยด็อกเตอรณักฐ กุลิสร เพื่อตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงของเนื้อหา ความสอดคลอง ความครอบคลุมของเนือ้หาและความถูกตองของภาษาที่

ใช 

-  การวิเคราะหความเชื่อมั่น (Reliability) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามทั้งหมดไปทดสอบใช 

(Try Out) กับประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมใชกลุมตัวอยาง จาํนวน 30 คน แลวนํามา

คํานวณหาความเชื่อมัน่ โดยวิธหีาคาสัมประสทิธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549 : 34-38)  

การเก็บรวบรวมขอมลู 

 การวิจยัในครัง้นี้เปนการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Method) เพื่อศึกษาถงึความพงึพอใจของ

ผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย ของบริษัท การบนิไทย จํากัด (มหาชน)  โดยแบง

ลักษณะของการเก็บรวบรวมขอมูลที่ทาํการศึกษาเปน 2 ลักษณะ คือ 

               1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary  Data) เปนขอมูลที่ผูศึกษาไดจากการเก็บรวบรวมขอมูล 

จากการตอบแบบสอบถามของผูใชบริการที่เคยใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท 

การบินไทย จาํกัด (มหาชน) จํานวน 385 ชุด 
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               2.  ขอมูลทุติยภูม ิ  (Secondary Data)   ซึ่งเปนขอมูลเพื่อใชในการประกอบของการทาํวิจัย

นั้น  ผูวจิัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจาก  ตําราที่เกีย่วของกับการวิจัย  ขอมูลจากเว็ปไซด เอกสาร

ตางๆ ของ บริษทั การบินไทย จาํกัด (มหาชน) และวิทยานพินธเพื่อใชเปนแนวทางของการ

ทําการศึกษาและวิจัยในครัง้นี ้

การจัดกระทาํขอมูลและการวิเคราะหขอมลู 

               เมื่อไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวจิัยนาํแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ ดังนี้  

               1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม 

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

               2.  การลงรหัส (Coding) นาํแบบสอบถามที่ถกูตองเรียบรอยแลวมาลงรหสัตามที่ไดกําหนด 

รหัสไวลวงหนา 

               3.  การวิเคราะหขอมูล ผูวิจยัจะนําแบบสอบถามทัง้หมดมาวิเคราะห และประมวลผลขอมูล 

ดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS for Windows version 14.0 (Statistical 

Package for the Social Sciences for Windows) 

 
การวิเคราะหขอมูล  

         1. การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชสถิติดังนี้ 

  แบบสอบถามสวนที่ 1  เปนคาํถามที่เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม  ไดแก เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน   โดยแจก

แจงเปนความถี่คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage)  ดวยตาราง แปลผลดวยการบรรยาย 

               แบบสอบถามสวนที่ 2 เปนคําถามที่เกี่ยวกับความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้อง

หลวงพาทองเที่ยวไทย โดยนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย  (X) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.)  ดวยตาราง แปลผลดวยการบรรยาย  

            แบบสอบถามสวนที่ 3  เปนคําถามที่เกี่ยวกับการบริการซ้ําของผูใชบริการตอดทัวรเอื้อง

หลวงพาทองเที่ยวไทย  โดยสามารถแจกแจงเปนการนําคาที่ไดมาหาคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ 

(Percentage) และ มาหาคาคะแนนเฉลี่ย  (x) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดวยตาราง 

แปลผลดวยการบรรยาย 

            แบบสอบถามสวนที่ 4  เปนคําถามที่เกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอื้อง

หลวงพาทองเที่ยวไทย โดยสามารถแจกแจงเปนการนําคาที่ไดมาหาคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ 

(Percentage) และ มาหาคาคะแนนเฉลี่ย  (x) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) แปลผลดวย

การบรรยาย 
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               2.  การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชสถิติดังนี้ 

                     2.1.  การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะหขอมูลเชิง 

สถิติจะนําขอมูลที่ไดจากวิธีการสํารวจโดยอาศัยแบบสอบถาม นํามาวิเคราะหสถิติดวยเครื่อง

คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพื่อหาความสัมพันธของความพึงพอใจของผูใชบริการ

ตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย และพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ โดยใชคาสถิติในการ

วิเคราะหดังนี้ 

                      2.2. สมมติฐานขอที ่ 1 ซึ่งลักษณะขอมลูทางประชากรศาสตร ไดแก ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน   ใชคาความถี่ (Frequency) และคารอย

ละ (Percentage) เพื่อศึกษาถึงลกัษณะทัว่ไปของกลุมตัวอยาง โดยทีลั่กษณะทางประชากรศาสตร 

ของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมข้ึนไปใชคาสถิติแบบ non-parametric แบบ F-Test (One way 

ANOVA) ในการหาความแตกตางของตวัแปรเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

                      2.3. สมมติฐานขอที ่ 2 ขอมูลดานพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการโดยใชสถิติ

ความถี ่คารอยละ คาเฉลี่ย และใชการทดสอบโดยใชสถติิอยางงายของเพยีรสัน (Pearson  

Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสมัพนัธของตัวแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน 

หรือหาคาความสมัพนัธระหวางขอมูล 2 ชุด  

                      2.4. สมมติฐานขอที่ 3  ขอมูลดานความพงึพอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทยโดยใชสถิติอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน หรือหาคาความสมัพนัธระหวาง

ขอมูล 2 ชุด 

 

               3.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

    3.1. การหาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของผูตอบ

แบบสอบถาม ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) 

                      3.2.  คาคะแนนเฉลีย่ (Mean) ใชในการแปลความหมายของขอมูลดานตางๆ 

ใชสัญลักษณ X                  

                      3.3   คาเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใชในการแสดงการกระจายของ 

ขอมูล 

    3.4   เปรียบเทียบคาเฉลีย่ระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน ไดใชสถิติ  

t-test แบบ Independent  
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                    3.5  เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไป

โดยใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One way Analysis of Variance : One-way 

ANOVA) เมื่อคาความแปรปรวนของขอมลูทุกกลุมไมแตกตางกนัจะใชสถิติทดสอบ F-test  โดยใช

ระดับความเชือ่มั่น 95% กรณีพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ จงึทาํการทดสอบเปนรายคู

ที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 โดยใชวิธี Least-Significant Defferent (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของ

กลุมตัวอยางไดคร้ังละหลายคู   

                    3.6   หาความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปรทีเ่ปนอิสระกนัโดยการหาคาสมัประสิทธิ ์

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 

 
สรุปผลการศกึษาคนควา 

         การศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผูใชบริการตอทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของ 

บริษัท การบินไทย จาํกัด (มหาชน) สรุปผลไดดังนี้  

 
1.  การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 

    ผลการศึกษาขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคากลุมตัวอยางของความพึงพอใจ

ของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) พบวาจาก

กลุมตัวอยางทั้งหมด จํานวน 400 คน   เมื่อพิจารณาตามเพศ  พบวา สวนใหญจะเปนเพศชาย

มากกวาเพศหญิง  คือ  เพศชาย จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54.0 และเพศหญิง มีจํานวน 184 คน 

คิดเปนรอยละ 46.0  

                พิจารณาตามอายุ พบวา  ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูทีม่ีอายุระหวาง 

25-34 ป มีจํานวน 142 คน  คิดเปนรอยละ 35.5  รองลงมาคือ มีอายรุะหวาง 45 – 54 ป  มีจํานวน  80 

คน  คิดเปนรอยละ 20.0 ผูที่มีอายุ 55 ปข้ึนไป มีจํานวน  70 คน  คิดเปนรอยละ 17.5  ผูทีม่ีอายุ

ระหวาง 35 -44 ป มีจาํนวน  60 คน  คิดเปนรอยละ 15.0 และผูทีม่ีอายุระหวาง 15 -24 ป มจีํานวน 

48 คน  คิดเปนรอยละ 12.0 ตามลาํดับ 

                พิจารณาตามสถานภาพสมรส  พบวา  ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มี

สถานภาพสมรส / อยูดวยกนั,  หมาย / หยาราง / แยกกนัอยู มีจํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 64.0  

 และผูใชบริการที่มีสถานภาพโสด มีจํานวน 144  คน คิดเปนรอยละ 36 ตามลําดบั 

                พิจารณาตามระดับการศึกษา พบวา ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 58.0 รองลงมา คือ  มีการศึกษาระดับสูง
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กวาปริญญาตรี มีจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5  และมีการศึกษาระดับอนปุริญญา / ปวส.   มี

จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 ตามลําดับ 

                พิจารณาตามอาชีพ พบวา ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูทีม่ีอาชีพเปน

พนักงานเอกชน มีจาํนวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมา คือ อาชีพนักธุรกจิ/เจาของกิจการ  มี

จาํนวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5  อาชีพอื่นๆ (นักศกึษา, แมบาน) มีจํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 

24.0  และอาชีพ ขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกจิ  มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0  ตามลาํดบั 

                พิจารณาตามอาชีพ พบวา ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีรายได30,001 

บาทขึน้ไป มจีํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31 .0  รองลงมา คือ  ผูใชบริการที่มีรายไดระหวาง  

20,001 - 30,000 บาท  มจีํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5  ผูใชบริการที่ยงัไมมีรายไดเปนของ

ตนเอง  มีจาํนวน 9 2 คน คิดเปนรอยละ 2 3 . 0  และผูใชบริการที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 

10,000 –20,000 บาท มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 ตามลําดบั 

                พิจารณาภายใน 1 ป ที่ใชบริการกับทัวรเอื้องหลวง (คร้ัง)   พบวา ผูใชบริการที่ตอบ

แบบสอบถามสวนใหญจะเปนผูใชบริการกับทัวรเอื้องหลวงจํานวน  1 - 2 คร้ัง  มีจํานวน 146 คน คิด

เปน  รอยละ 36.5  รองลงมา คือ  ผูใชบริการกับทัวรเอื้องหลวงจํานวน  3 - 4  คร้ัง มีจํานวน 130 คน 

คิดเปนรอยละ 32.5    ผูใชบริการกับทัวรเอื้องหลวงจํานวน 5 - 7 คร้ัง มีจํานวน 74  คน คิดเปนรอยละ 

18.5   และผูใชบริการกับทัวรเอื้องหลวงจํานวน  8 -10  คร้ัง จํานวน 50  คน คิดเปนรอยละ 12.5  

ตามลําดับ  สรุปผูใชบริการกับทัวรเอื้องหลวงที่มีความถี่ภายใน 1 ปนอยครั้งนั้น จะมีจํานวนผูใชบริการ

มากกวาผูใชบริการที่มีความถี่ภายใน 1 ป มากครั้ง 

                สรุปผูใชบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของ บริษัท การบินไทย จํากดั (มหาชน) สวน

ใหญผูที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 25-34 ป มีสถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี เปนพนักงานเอกชน  มีรายได  30,001 บาทขึ้นไป  และภายใน 1 ป ที่ใชบริการกับทัวร

เอื้องหลวงจํานวน  1 -2 คร้ัง ตามลําดับ 

 
2. การวิเคราะหความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอ้ืองหลวงพาทองเที่ยวไทย ของ บริษัท
การบินไทย จํากัด (มหาชน)    
                ซึ่งประกอบดวย 7 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย   ดานราคา

คาบริการของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  ดานชองทางการจําหนายของทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย  ดานการสงเสริมการตลาดของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  ดานคุณภาพดาน

บริการ 
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ของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  ดานบุคลากรของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  ดาน

ภาพลักษณของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  เมื่อพิจารณาพบวาผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามมี

ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของ บริษัท การบินไทย จํากัด 

(มหาชน)  ระดับพอใจอยางมากและพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเรียงตามลําดับจากมากไปหานอย เมื่อ

พิจารณารายขอ พบวา 

                     2.1   ดานผลิตภัณฑของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม

มีความพึงพอใจตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  อยูในระดบั

พอใจอยางมาก 5 ขอ และระดับพอใจ 2 ขอ พบวา  ความหลากหลายของการเลือกทัวร ความ

สะดวกสบายในการเดินทาง สามารถกําหนดในการเดินทางไดอยางชัดเจน มีความชัดเจนของตาราง

การบินที่แนนอน ความสะดวกสบายของรถโดยสารทั้งรับ-สง จากสนามบินไปโรงแรมและจากโรงแรม

ไปยังสนามบิน มีมัคคุเทศกที่มีประสบการณในการเดินทางทองเที่ยว สามารถขยายเวลาพักในหลาย

เสนทาง เมื่อพิจารณาพบวาผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามทางดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูระดับพอใจ

อยางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเรียงตามลําดับจากมากไปหานอย คือ ความหลากหลายของการเลือกทัวร 

เปนขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด เทากับ 4.93 รองลงมา คือ ความสะดวกสบายในการเดินทางมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.70 สามารถขยายเวลาพักในหลายเสนทางมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.68  สามารถกําหนดในการ

เดินทางไดอยางชัดเจน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45  ความสะดวกสบายของรถโดยสารทั้งรับ-สง จาก

สนามบินไปโรงแรมและจากโรงแรมไปยังสนามบินมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41  มีความชัดเจนของตาราง

การบินที่แนนอนมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 มีมัคคุเทศกที่มีประสบการณในการเดินทางทองเที่ยว  มี

คาเฉลี่ยเทากับ4.07  ตามลําดับ    

                     สรุปความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยดานผลิตภัณฑ

โดยรวมอยูในระดับพอใจอยางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน .196 

 

                     2.2. ดานราคาคาบริการของทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ผูใชบริการที่ตอบ

แบบบสอบถามมีความพงึพอใจตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยของบริษัท การบินไทย จํากัด 

(มหาชน)  อยูในระดับพอใจอยางมาก 2 ขอ พบวา ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของการใหบริการ เปน

ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.72 รองลงมา คือ ราคาทีก่าํหนดไวใน Package ตรงกับความตองการ

ลูกคามีคาเฉลีย่เทากับ 4.25  ตามลําดับ      

                     สรุปความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยดานราคาคาบริการ

โดยรวมอยูในระดับพอใจอยางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.48 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน .359 
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                     2.3. ดานชองทางการจําหนายของทวัรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย ผูใชบริการที่ตอบ

แบบสอบถามมีความพึงพอใจตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย จํากัด 

(มหาชน)  อยูในระดับพอใจ 2 ขอ และเฉยๆ 1 ขอ  พบวา การใหรายละเอียดเกี่ยวกับการเดนิทาง เปน

ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.14  รองลงมา คือ การบริการจองทวัรฝานตวัแทนการจําหนายทวัรมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.85  การบริการทัวรผานอินเตอรเน็ตคาเฉลี่ยเทากับ 3.36   ตามลาํดับ 

                     สรุปความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยดานชองทางการ

จําหนายของทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยโดยรวมอยูในระดับพอใจ โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.78 และมี

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน .242 

 

                     2.4. ดานการสงเสริมการตลาดของทวัรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยของบริษัท การบิน

ไทย จํากัด (มหาชน)  อยูในระดับพอใจอยางมาก 1 ขอ และเฉยๆ 1 ขอ พบวา มีการจัดโปรโมชั่น ลด

ราคาพิเศษ เชนเทศกาลวนัแมโดยพาคุณแมไปเที่ยว  เปนขอที่มีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 4.94  รองลงมา 

คือ มีการประชาสัมพนัธ ทางโทรทัศนวิทยมุีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33  ตามลําดับ 

                     สรุปความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยดานการสงเสรมิ

การตลาดของทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยโดยรวมอยูในระดับพอใจ โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 4.13 และ

มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน .302 

  

                     2.5  ดานคุณภาพดานบริการของทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของ บริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน)  อยูในระดับพอใจอยางมาก 3 ขอ และพอใจ 2 ขอ  พบวา มคีวามประทับใจใน

โปรแกรมทัวร เปนขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.87  รองลงมา คือ มคีวามสะดวกในการใชบริการทัวร

มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.77 มีความปลอดภัยในการเดินทางและใสใจดูแลลูกคาในการใชบริการทัวรมี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.40 การซื้อทัวรเพิ่มเตมิในการทองเที่ยวมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 สามารถใชบริการรถ

เชา AVIS / Budget ในราคาพิเศษมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.01  ตามลําดบั 

                     สรุปความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย.   ดานคุณภาพ

ดานบริการของทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยโดยรวมอยูในระดบัพอใจอยางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.41 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน .148 

                       

                    2.6.  ดานบุคลากรของทวัรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน)  อยูในระดบัพอใจอยางมาก 4 ขอ พบวา  ความอธัยาศัยไมตรีของพนักงานทวัรเอื้อง

หลวง  เปนขอที่มีคาเฉลีย่สงูสุดเทากับ 5.00  รองลงมา คือ  พนักงานใหขอมูลอยางละเอยีดเกีย่วกับ
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ทัวรเอื้องหลวงมีคาเฉลีย่เทากับ 4.86  ความรวดเร็วของพนักงานในการจองทัวรเอือ้งหลวงมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.28  คว ามชํานาญของพนกังานทวัรเอื้องหลวงมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27  ตามลําดับ 

                    สรุปความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ดานบุคลากรของ

ทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยโดยรวมอยูในระดับพอใจอยางมาก โดยมีคาเฉลีย่เทากบั 4.60 และมีคา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน .194 

 

                    2.7.  ดานภาพลักษณของทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยของบริษทั การบนิไทย 

จํากัด (มหาชน)  อยูในระดับพอใจอยางมาก 2 ขอ พบวา  ชื่อเสียงของสายการบินไทย เปนขอที่มี

คาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 5.00  รองลงมา คือ  บริการที่มีคุณภาพ อบอุนดวยน้าํใจมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.80 

ตามลําดับ 

                    สรุปความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ดานภาพลักษณ

ของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยโดยรวมอยูในระดับพอใจอยางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.90 และ

มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน .210 

 
3. การวิเคราะหการใชบริการซํ้าของผูใชบริการตอทัวรเอ้ืองหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท 
การบินไทย จํากัด (มหาชน)  
                    3.1  สวนใหญผูที่ตอบแบบสอบถาม พบวาในอนาคตผูใชบริการของทวัรเอื้องหลวง 

ใชบริการอยางแนนอนโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 และคาเบี่ยงมาตรฐาน .456 

 

                    3.2  สําหรับการเลือกทัวรที่มากที่สุดของการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้อง

หลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) พบวา ทัวรภาคใต เชน ทองเที่ยว

ธรรมชาติ ,ทะเล มีมากที่สุด มีจํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0  รองลงมาคือ ทัวรภาคเหนือ เชน 

การชมดอย, การทองเที่ยวธรรมชาติที่เชียงราย  มีจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0   ทัวรภาคกลาง 

เชน ไหวพระทําบุญ, อาหารการกิน มีจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5  ทัวรภาคตะวันออก เชน 

ทองเที่ยวทะเล, เดินภูเขา และปา, สองสัตว  มีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5  และทัวรภาคอีสาน 

เชน ประวัติศาสตร, ประเพณีพื้นเมือง  มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 ตามลําดับ   

 

                    3.3  สําหรับชวงในการทองเที่ยวมากที่สุดของการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทวัรเอือ้ง

หลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) พบวา ชวงเดือนในการทองเที่ยวมาก

ที่สุด คือ เดือนกรกฎาคม - กันยายน มีจํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0  รองลงมาคือ เดือน
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เมษายน - มิถุนายน  มีจํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0   เดือนตุลาคม - ธันวาคม มีจํานวน 74 

คน คิดเปนรอยละ 18. 5 และเดือนมกราคม - มีนาคม  มีจํานวน  62  คน คิดเปนรอยละ 15.5  

ตามลําดับ   

 

                    3.4 สําหรับเหตุผลที่ไมใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวง พาทองเทีย่วไทย

ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) พบวา เหตผุลที่ไมใชบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย

มากที่สุด  คือ สถานที่ทองเที่ยวไมตรงกับรายการทัวรทีก่ําหนดไว เชน โปรแกรมพาไปไหวพระ แตพา

ไปดูประวัติศาสตร  มีจาํนวน 226 คน คิดเปนรอยละ 56.5  รองลงมาคือ การบรกิารไมประทับใจ เชน 

ลาชาและไมเปนสวนตัว  มีจํานวน 100  คน คิดเปนรอยละ 25.0  รองลงมา คือ ในการเดนิทางมี

ปญหาตลอดการเดินทาง เชน ความลาชาของตัวพนักงาน, การไมตรงตอเวลาในการเดิน  มจีํานวน 70 

คน คิดเปนรอยละ 17.5 และราคาทวัร เชน ราคาแพงกวาทีท่ัวรอ่ืนๆ, ราคาไมเหมาะสมกับโปรแกรม

ทัวร  มีจาํนวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0  ตามลําดับ   

 

                    3.5   สําหรับจาํนวนครั้งผูที่ใชที่ผานมารวมกี่คร้ัง (รวมทัง้นี)้ พบวา การใชบริการที่ใช

บริการมาแลวรวมจํานวน  2 คร้ัง  มีจํานวน 184  คน คิดเปนรอยละ 46.0 รองลงมาคือ ผูใชบริการที่ใช

บริการมาแลวรวมจํานวน  1 คร้ัง  มีจํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0  รองลงมา คือ ผูใชบริการที่ใช

บริการมาแลวรวมจํานวน  3 -5 คร้ัง  มีจํานวน 72  คน คิดเปนรอยละ 18.0 และผูใชบริการที่ใชบริการ

มาแลวรวมจํานวน 6-9  คร้ัง  มีจาํนวน 48  คน คิดเปนรอยละ 12.0  ตามลําดับ  

 

                    3.6   สําหรับการประเมินทัวรเอื้องหลวงเมือ่เทียบกบัทวัรอ่ืนๆ พบวาระดับการใชบริการ

ของทัวรเอื้องหลวงเมื่อเทียบกับทวัรอ่ืนๆ ในระดับเหนือกวา  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07  และมีคา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน  .362 

 
4.  การวิเคราะหความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทวัรเอ้ืองหลวงพาทองเทีย่วไทยของบริษัท 
การบินไทย จํากัด (มหาชน) 
                    4.1  ในดานความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท 

การบินไทย จาํกัด (มหาชน) พบวา ผูใชบริการมีความพอใจตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยอยูใน

ระดับพอใจอยางมาก  โดยมคีาเฉลีย่เทากบั 4.25  และมคีาเบี่ยงเบนมาตรฐาน .525 
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                   4.2  ในดานความคุมคาของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากดั 

(มหาชน) พบวา ผูใชบริการมีความคุมคาตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยอยูในระดับคุมคาอยางยิ่ง  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.46  และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน .599 

 

                   4.3  ในดานในการรับรูจริงเมือ่เทียบกบัความคาดหวงัตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย 

ของบริษัท การบินไทย จํากดั (มหาชน) พบวา เมื่อเทียบการรับรูกับความคาดหวังตอบริการทัวรเอื้อง

หลวงพาทองเที่ยวไทยตอทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยอยูในระดบัเกินกวาความคาดหวงั  โดยมี

คาเฉลีย่เทากบั 4.21  และมคีาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  .545 

 
การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
                สมมติฐานที่ 1. ผูใชบริการที่มีลักษณะของประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ  

สถานภาพการสมรส  การศึกษา อาชีพ  รายได และจํานวนครั้งที่เคยใชบริการ ตางกันมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกัน 

               1.1   เพศแตกตางกัน    มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกัน       

จากการทดสอบสมมติฐาน ดวยวิธี Independent Samples ดวยสถิติ t-test สรุปไดวา ผูใชบริการที่มี

เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05   

                   1.2  อายุตางกนั  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกนั    จาก

การทดสอบสมมติฐาน ดวยวิธีการทดสอบ คาความแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of 

Variance : One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test สรุปไดวา  ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกนัมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกนั  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01   

                   1.3  สถานภาพสมรส  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกัน 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะใชทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA)   ดวยสถิติ  F-test สรุปไดวา ผูใชบริการที่มีสถานภาพ 

สมรสแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําตอทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การ

บินไทย  จาํกดั (มหาชน) ของผูใชบริการแตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01  

                   1.4  ระดับการศึกษา    มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกัน

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA)  สรุปไดวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี

ผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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                   1.5  อาชีพ    มผีลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกัน  สําหรับสถิติที่

ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

Variance : One Way ANOVA)  สรุปไดวา  ผูใชบริการที่มีอาชพีแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกนั   อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01                  

                   1.6  รายได    มผีลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกันสาํหรับสถิติ                     

ที่ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis 

of Variance : One Way ANOVA)  สรุปไดวา   ผูใชบริการที่มีอาชพีแตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการ

ใชบริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกนั   อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

                   1.7  จํานวนครั้งที่เคยใชบริการ  มีจํานวนครั้งที่เคยใชบริการทัวรแตกตางกันมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกัน  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหเปรียบเทียบ

จํานวนครั้งที่เคยใชบริการทัวรกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการโดยใชสถิติ One way 

ANOVA  สรุปไดวา  ผูใชบริการที่มีจํานวนครั้งที่เคยใชบริการทัวรแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

                   สมมติฐานที่ 2. ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของ

บริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

                    สถิติที่ใชการวเิคราะห คือ สถิติสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

product moment correlation coefficient) สามารถวิเคราะหเปนรายดาน สรุปไดวา  

                    2.1  ความพึงพอใจของผูใชบริการดานผลิตภัณฑของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ซึ่ง

มีรายละเอียดดังนี้ 

                    -   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยมีความหลากหลาย

ของการเลือกทัวร มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ  อยางมนีัยสาํคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั 0.151 และมีความสมัพนัธตํ่าทิศทางเดยีวกนั 

กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการดานหลากหลายของการเลือกทวัรเพิ่มมากขึน้  ทํา

ใหพฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการเพิ่มในระดับตํ่า 

                    -   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานความ 

สะดวกสบายในการเดนิทาง มีความสมัพนัธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั -0.209  และมีความสัมพนัธใน

ทิศทางตรงกนัขามในระดับตํ่า  กลาวคือ ผูใชบริการมีความพงึพอใจของผูใชบริการดานความ

สะดวกสบายในการเดนิทางเพิ่มมากขึ้น ทาํใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการลดลงในระดับ
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ตํ่า สาเหตุเพราะการใหบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพงึพอใจและใชบริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัย

ความสะดวกสบายในการเดินทางเทานั้น แตยังมีปจจัยอื่นๆ ประกอบ เชน ปจจยัดานราคา เพราะหาก

การบินไทยเพิม่ความสะดวกสบายแตปรับราคาเพิม่ข้ึนดวย อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํา

มากขึ้น                             

                    -   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดาน

ความสามารถกําหนดเที่ยวบินของเครื่องบินการบนิไทยในการเดินทางไดอยางชัดเจน มีความสัมพันธ

กันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ -0.188 และมีความสัมพันธในทิศทางตรงกนัขามในระดับตํ่า กลาวคือ 

ผูใชบริการมีความพึงพอใจทางดานความสามารถกําหนดเที่ยวบนิของเครื่องบินการบินไทยในการ

เดินทางไดอยางชัดเจนเพิ่มมากขึ้น ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการลดลงในระดับตํ่า   

สาเหตุเพราะการบริการลูกคาใหเกิดความพึงพอใจและใชบริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัยดานการ

กําหนดเที่ยวบินของเครื่องบินการบนิไทยในการเดินทางไดชัดเจนเทานัน้ แตยงัมีปจจัยอื่นๆ ประกอบ 

เชน ปจจัยดานเทีย่วบนิของเครื่องบินการบินไทยมีนอย ทําใหผูใชบริการอาจจะใชบริการกับสายการ

บินอื่นๆ  ที่มีเที่ยวบนิมากกวาแทน อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ําเพิ่มมากขึ้น 

                    -   ความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานความชดัเจน

ของตารางการบินที่แนนอน มีความสมัพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั 0.202 และ มีความสมัพันธตํ่า

ทิศทางเดียวกนั   กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการที่ความชัดเจนของตารางการบิน

ที่แนนอนเพิ่มมากขึ้น ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า   

                    -   ความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานความ

สะดวกสบายของรถโดยสารทั้งรับ-สงจากสนามบินไปโรงแรม และจากโรงแรมไปยังสนามบนิ  มี

ความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั -0.368  และมีความสมัพนัธทิศทางตรงกนัขามในระดับปาน

กลาง   กลาวคือ ผูใชบริการมีความพงึพอใจทางดานความสะดวกสบายของรถโดยสารทัง้รับ-สงจาก

สนามบนิไปโรงแรมและจากโรงแรมไปยังสนามบนิเพิ่มมากขึ้น ทาํใหพฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการลดลงในระดับปานกลาง  สาเหตุเพราะการบริการลูกคาใหเกิดความพงึพอใจและใชบริการ

ซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัยดานความสะดวกสบายของรถโดยสารทั้งรับ-สงจากสนามบินไปโรงแรม

และจากโรงแรมไปยังสนามบินเทานั้น แตยังมีปจจยัอืน่ๆ ประกอบ เชน ปจจัยดานมารยาทในการ

ใหบริการของพนักงานขับรถ หากพนักงานแสดงมารยาทไมสุภาพขณะใหบริการ อาจสงผลใหลูกคาไม

เกิดการใชบริการซ้ํามากขึน้    
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                    -   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยทีม่มีัคคุเทศกทีม่ ี

ประสบการณในการเดนิทางทองเทีย่ว  มคีวามสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั 0.372  และมี

ความสัมพันธปานกลางทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการที่มี

มัคคุเทศกทีม่ปีระสบการณในการเดนิทางทองเทีย่วเพิม่มากขึน้ ทาํใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการเพิม่มากขึน้ในระดับปานกลาง 

                    -   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยที่สามารถขยาย 

เวลาพักในหลายเสนทาง มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั -0.140  และมีความสมัพันธ

ทิศทางตรงกนัขามในระดับตํ่า   กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจที่สามารถขยายเวลาพักในหลาย

เสนทางเพิ่มข้ึน  ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการลดลงในระดับตํ่า  สาเหตุเพราะการ

บริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและใชบริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัยที่สามารถขยายเวลา

พักในหลายเสนทางเทานัน้ แตยังมีปจจัยอื่นๆ ประกอบ เชน ปจจัยทางดานทีพ่ักที่ไมสะอาดเพยีงพอ

หรือความไมปลอดภัยในที่พกัที่ผูใชบริการมาใชบริการ อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามาก

ข้ึน    

 

                    2.2. ความพงึพอใจของผูใชบริการดานราคาของทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย  โดย

สถิติที่ใชการวเิคราะห คือ สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson product 

moment correlation coefficient) สามารถวิเคราะหเปนรายดาน สรุปไดวา  

                    -   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานราคา

เหมาะสมกับคุณภาพของการใหบริการ ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

                    -   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยดานราคาที่กาํหนด 

ไวใน Package  ตรงกบัความตองการลูกคา  มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการ อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธเทากับ 0.140  และมี

ความสัมพันธตํ่าในทิศทางเดียวกนั    กลาวคือ ผูใชบริการมีความพงึพอใจของผูใชบริการที่สามารถ

ขยายเวลาพักในหลายเสนทางเพิ่มมากขึ้น  ทาํใหพฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการเพิ่มข้ึนใน

ระดับตํ่า 
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                     2.3.   ความพงึพอใจของผูใชบริการดานชองทางการจําหนายของทัวรเอื้องหลวง 

พาทองเที่ยวไทย  โดยสถติิที่ใชการวเิคราะห คือ สถติิสัมประสิทธิส์หสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson product moment correlation coefficient) สามารถวิเคราะหเปนรายดาน สรุปไดวา   

                    -   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดาน 

การบริการทัวรผานอินเตอรเน็ต มีความสมัพันธกนักับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ 0.212 และมีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการทางดานการบริการทัวร

ผานอนิเตอรเน็ตเพิ่มมากขึน้ ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า         

                    -   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานการให 

รายละเอียดเกีย่วกับการเดินทาง มีความสมัพันธกนักับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธเทากับ -0.177 และมีความสัมพันธ

ทิศทางตรงกนัขามในระดับตํ่า กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการทางดานการให

รายละเอียดเกีย่วกบัการเดินทางเพิม่มากขึ้น  ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการเพิ่มข้ึนใน

ระดับตํ่า    สาเหตุเพราะการบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพงึพอใจและใชบริการซ้าํ ไมไดอาศัยเฉพาะ

ปจจัยการใหรายละเอยีดเกีย่วกับการเดินทางเทานัน้ แตยังมีปจจยัอืน่ๆ ประกอบ เชน ปจจยัทางดาน

ความปลอดภยัในการเดินทางทองเที่ยว เพราะหากการบินไทยไมมีความปลอดภัยใหกับผูใชบริการใน

การทองเทีย่ว อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามากขึ้น    

                   -   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการบริการ

จองทัวรผานตัวแทนการจําหนายทัวร  มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.180  และมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการ

ทางดานทางดานการบริการจองทัวรผานตัวแทนการจําหนายทัวรเพิ่มมากขึ้น ทําใหพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า         

 

                   2.4. ความพึงพอใจของผูใชบริการดานการสงเสริมทางดานการตลาดของทัวรเอื้องหลวง

พาทองเที่ยวไทย  โดยสถติิที่ใชการวเิคราะห คือ สถติิสัมประสิทธิส์หสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson product moment correlation coefficient) สามารถวิเคราะหเปนรายดาน สรุปไดวา  

                   -   ความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยมีการจัดโปรโมชัน่ลด

ราคาพิเศษ เชน เทศกาลวนัแม โดยพาคณุแมไปเที่ยว  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา

ของผูใชบริการอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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                   -   ความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานการ 

มีประชาสัมพนัธทางโทรทัศน, วิทยุ มคีวามสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั -0.250 และมี

ความสัมพันธทิศทางตรงกนัขามในระดับตํ่า กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจทางดานการมี

ประชาสัมพันธทางโทรทัศน, วิทยุเพิม่มากขึ้น  ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการลดลงใน

ระดับตํ่า   สาเหตุเพราะการบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพงึพอใจและใชบริการซ้าํ ไมไดอาศัยเฉพาะ

ปจจัยทางดานการมปีระชาสัมพันธทางโทรทัศน, วิทยเุทานั้น แตยังมีปจจัยอืน่ๆ ประกอบ เชน ปจจัย

จากการบอกตอของผูใชบริการที่ไมไดรับความสะดวกสบายหรือไดรับการบรกิารที่ไมดี   อาจสงผลให

ลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามากขึ้น      

 

                  2.5.   ความพึงพอใจของผูใชบริการดานคุณภาพดานการบริการของทัวรเอื้องหลวง 

พาทองเที่ยวไทย  โดยสถิติที่ใชการวิเคราะห คือ สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson product moment correlation coefficient) สามารถวิเคราะหเปนรายดาน สรุปไดวา 

                  -    ความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานการ 

มีความประทบัใจในโปรแกรมทัวร มคีวามสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั -0.233 และมี

ความสัมพันธทิศทางตรงกนัขามในระดับตํ่า กลาวคือ ผูใชบริการมีความพงึพอใจทางดานการมีความ

ประทับใจในโปรแกรมทัวรเพิ่มมากขึ้น  ทําใหพฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการลดลงในระดับ

ตํ่า    สาเหตุเพราะการบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพงึพอใจและใชบริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัย

ทางดานการมคีวามประทับใจในโปรแกรมทัวร เทานัน้ แตยังมีปจจัยอื่นๆ ประกอบ เชน ปจจัยดานผู

ใหบริการไมมคีวามรอบรูเกีย่วกับสถานทีท่องเที่ยวตางๆ อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามาก

ข้ึน        

                  -    ความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานการมีความ

สะดวกในการใชบริการทัวร  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

                  -    ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการมีความ

ปลอดภัยในการเดินทางและใสใจดูแลลูกคาในการใชบริการทัวร   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการซ้ําของผูใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว      
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                  -    ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการ 

ซื้อทัวรเพิ่มเตมิในการทองเที่ยว มีความสัมพันธกนักับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธเทากับ -0.112 และมีความสัมพันธ

ทิศทางตรงกนัขามในระดับตํ่า กลาวคือ ผูใชบริการมีความพงึพอใจของผูใชบริการทางดานการซือ้ทัวร

เพิ่มเติมในการทองเที่ยวเพิม่มากขึน้  ทําใหพฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการเพิ่มข้ึนในระดับ

ตํ่า     สาเหตุเพราะการใหบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและใชบริการซ้าํ ไมไดอาศัยเฉพาะ

ปจจัยดานการซื้อทัวรเพิม่เติมในการทองเที่ยวเทานัน้ แตยังมีปจจยัอืน่ๆ ประกอบ เชน ปจจัยดานราคา

ของทัวรมีราคาแพงและสถานทีท่องเที่ยวไมดึงดูดใจแกผูใชบริการ อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใช

บริการซ้ํามากขึ้น    

                  -   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานความ 

สามารถใชบริการรถเชา AVIS/Budget ในราคาพิเศษ  ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา

ของผูใชบริการ อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 

                  2.6. ความพึงพอใจของผูใชบริการดานบุคลากรของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  โดย

สถิติที่ใชการวิเคราะห คือ สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 

moment correlation coefficient) สามารถวิเคราะหเปนรายดาน สรุปไดวา 

                  -   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานความอัธยาศัย

ไมตรีของพนักงานทวัรเอื้องหลวง  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการอยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

                  -   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานพนักงานให

ขอมูลอยางละเอียดเกี่ยวกับทัวรเอื้องหลวง  มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการ อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธเทากับ -0.027  และ

มีความสมัพนัธทิศทางตรงกนัขามในระดับตํ่า กลาวคอื ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการ

ทางดานพนักงานใหขอมูลอยางละเอียดเกี่ยวกบัทวัรเอื้องหลวงเพิ่มมากขึ้น ทําใหพฤตกิรรมการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการลดลงในระดับตํ่า  สาเหตุเพราะการใหบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพงึพอใจ

และใชบริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัยทีพ่นกังานใหขอมูลยางละเอยีดเกีย่วกับทวัรเอื้องหลวง

เทานั้น แตยังมีปจจัยอืน่ๆ ประกอบ เชน ปจจัยดานการบริการหรือรวดเร็วในตัวพนักงานที่ใหขอมูล 

เพราะหากพนกังานของทัวรเอื้องหลวงบรกิารไมสุภาพหรือลาชาในการใหขอมูล อาจสงผลใหลูกคาไม

เกิดการใชบริการซ้ํามากขึน้ 
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                  -  ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานความรวดเร็ว

ของพนกังานในการจองทวัรเอื้องหลวง  มคีวามสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการ อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธเทากับ -0.240  และ

มีความสมัพนัธทิศทางตรงกนัขามในระดับตํ่า กลาวคอื ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการ

ทางดานความรวดเร็วของพนักงานในการจองทวัรเอื้องหลวงเพิม่มากขึ้น  ทาํใหพฤติกรรมการใชบริการ

ซ้ําของผูใชบริการลดลงในระดับตํ่า  สาเหตุเพราะการใหบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและใช

บริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัยดานความรวดเร็วของพนักงานในการใหบริการจองทวัรเอื้องหลวง

เทานั้น แตยงัมีปจจยัอื่นๆ ประกอบ เชนปจจยัดานการขาดความชํานาญและไมมีความรอบรูของ

พนักงานเกี่ยวกับโปรแกรมทวัรเอื้องหลวง อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามากขึ้น 

                  -  ความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานความชาํนาญ

ของพนกังานทัวรเอื้องหลวง ไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

                  2.7.  ความพึงพอใจของผูใชบริการดานภาพลักษณของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  

โดยสถิติที่ใชการวิเคราะห คือ สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 

moment correlation coefficient) สามารถวิเคราะหเปนรายดาน สรุปไดวา 

                  -   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานชื่อเสียงของ

สายการบินไทย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

                  -   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการบริการที่มี

คุณภาพอบอุนดวยน้ําใจ มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.279  และมีความสัมพันธ

ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการทางดานการบริการที่มี

คุณภาพอบอุนดวยน้ําใจเพิ่มมากขึ้น  ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการเพิ่มข้ึนในระดับ

ตํ่า 
 
                 สมมติฐานที่ 3.  พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยว

ไทย ของบริษทั การบินไทย  จํากัด (มหาชน) มีความสมัพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทวัร

เอื้องหลวง 
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  สถิติที่ใชการวเิคราะห คือ สถิติสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

product moment correlation coefficient) สามารถวิเคราะหเปนรายดาน สรุปไดวา   

                    3.1 พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของ

บริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทวัรเอื้องหลวง

พาทองเที่ยวไทยดานความพอใจ อยางมนีัยสําคัญที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธเทากับ 

.246 หมายความวา      พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย 

ของบริษัท การบินไทย  จาํกัด (มหาชน) กับความพงึพอใจตอทัวรเอื้องหลวงดานการพาทองเทีย่วมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั 

                3.2    พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของ

บริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน)   มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอทวัรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทยดานความคุมคา   อยางมนียัสําคัญที่ระดบั .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธเทากับ 

.151 หมายความวา  พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของ

บริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน)  มีความสัมพนัธตอทวัรเอื้องหลวงดานความคุมคามีความสัมพันธ

ไปในทิศทางเดียวกนั 

                3.3   พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยของ

บริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) มีความสัมพนัธกับความพึงพอใจจากการรับรูจริงเมื่อเทียบกับ

ความคาดหวงั อยางมนีัยสําคัญที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธเทากับ  .151  

หมายความวา      พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทย ของ

บริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) กับความพงึพอใจจากการรับรูจริงเมื่อเทียบกับความคาดหวงัมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั 

อภิปรายผลการศึกษาคนควา 

      ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายผลตามสมมตฐิานไดดังนี้ 
 
     สมมติฐานที่ 1 ผูใชบริการที่มลัีกษณะของประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ  

สถานภาพการสมรส  การศึกษา อาชพี  รายได และจํานวนครัง้ที่เคยใชบริการ ตางกันมผีลตอ

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการแตกตางกนั 

 

      ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏวา  
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                  ดานเพศ พบวา เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําตอทัวรเอื้องหลวง

พาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01  ผูใชบริการระหวางเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา ที่แตกตางกัน โดย

เพศชายมีพฤติกรรมการใชบริการซ้ํานอยกวาเพศหญิง ซึ่งผลการทดสอบนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ

ธนพล  ตวงรัตนกุล (2545) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอการบริการของสาย

การบินไทย กรณีศึกษาเฉพาะเสนทางบินระหวางประเทศ พบวา ผูโดยสารชาวไทยที่มีเพศแตกตางกัน 

มีความพึงพอใจตอการบริการของพนักงานตอนรับบนเครื่องบินแตกตางกัน ที่เกี่ยวกับความมีอัธยาศัย

และการพูดจาของพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน ซึ่งพบเพศหญิงมีความตองการทางดานของความมี

อัธยาศัยไมตรีและการพูดจาของพนักงานตอนรับบนเครื่องบินมากกวาเพศชาย   และงานวิจัย

ของณัฐวรรณ มุกดาพิทักษ ศึกษาเรื่อง ทัศนคติ ความพึงพอใจโดยรวม ความจงรักภักดีและพฤติกรรม

ของผูใชบริการของสายการบินนกแอรเที่ยวบินในประเทศ พบวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอความพึง

พอใจโดยรวมของผูโดยสารสายการบินนกแอร เที่ยวบินในประเทศ แตกตางกัน  

                  ดานอายุ พบวา  ผูใชบริการที่มีอายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําตอ

ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01  กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันจะมีความแตกตางกันในเรื่องพฤติกรรม

การใชบริการซ้ําตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) โดย

ผูใชบริการที่มีอายุ 15-24 ป จะมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) นอยกวาผูใชบริการที่มีอายุมากขึ้น ซึ่งผลการทดสอบนี้

สอดคลองกับงานวิจัยของธนพล  ตวงรัตนกุล (2545) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผูโดยสารชาวไทย

ที่มีตอการบริการของสายการบินไทย กรณีศึกษาเฉพาะเสนทางบินระหวางประเทศ พบวา ผูโดยสาร

ชาวไทยที่มีอายุที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการบริการทางดานพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน

แตกตางกันและงานวิจัยของณัฐวรรณ มุกดาพิทักษ(2549) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติ ความพึงพอใจโดยรวม 

ความจงรักภักดีและพฤติกรรมของผูใชบริการของสายการบินนกแอรเที่ยวบินในประเทศ พบวา อายุที่

แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในใชการบริการ แตกตางกัน  

                  ดานสถานภาพสมรส พบวา ผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการซ้ําตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย ของบริษัท การบนิไทย  จาํกัด (มหาชน) 

ที่แตกตางกัน อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยสถานพภาพสมรส/อยูดวยกนั/มาย/หยาราง/

แยกกันอยูมีพฤติกรรมการใชบริการซ้ํามากกวาสถานภาพโสด  ซึ่งผลการทดสอบนี้สอดคลองกับ

งานวิจยัของของณัฐวรรณ มุกดาพทิักษ(2549)ศึกษาเรื่อง ทัศนคติ ความพึงพอใจโดยรวม ความ

จงรักภักดีและพฤติกรรมของผูใชบริการของสายการบนินกแอรเที่ยวบนิในประเทศ พบวา อายทุี่



 146 

แตกตางกนัมผีลตอความพงึพอใจโดยรวมในใชการบริการสายการบนินกแอรเที่ยวบินในประเทศ 

แตกตางกนั  

              ดานระดับการศึกษา พบวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม

การใชบริการซ้ําตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) แตกตาง

กัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา มีการ

ใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํามากกวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  

และผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํามากกวา

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี   ซึ่งผลการทดสอบนี้สอดคลองกับงานวิจัยของธนพล  

ตวงรัตนกุล (2545) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอการบริการของสายการบิน

ไทย กรณีศึกษาเฉพาะเสนทางบินระหวางประเทศ พบวา ผูโดยสารชาวไทยที่มีระดับการศึกษาที่

แตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการบริการทางดานพนักงานตอนรับบนเครื่องบินแตกตางกัน 

               ดานอาชีพ พบวา ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้าํตอทวัร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน   อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัท มีการใชบริการพฤติกรรม

การใชบริการซ้ํานอยกวาผูใชบริการที่มีอาชีพนักธุรกิจ/เจาของกิจการ, ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงงาน/

ลูกจางบริษัท มีการใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํานอยกวาผูใชบริการที่มีอาชีพอื่นๆ , ผูใชบริการ

ที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีการใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํานอยกวาผูใชบริการ

ที่มีอาชีพนักธุรกิจ/เจาของกิจการ, ผูใชบริการที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีการใชบริการ

พฤติกรรมการใชบริการซ้ํามากกวาผูใชบริการที่มีอาชีพอื่นๆ และผูใชบริการที่มีอาชีพนักธุรกิจ/เจาของ

กิจการ มีการใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํามากกวาผูใชบริการที่มีอาชีพอื่นๆ  ซึ่งผลการทดสอบ

นี้สอดคลองกับงานวิจัยของธนพล  ตวงรัตนกุล (2545) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผูโดยสารชาว

ไทยที่มีตอการบริการของสายการบินไทย กรณีศึกษาเฉพาะเสนทางบินระหวางประเทศ พบวา 

ผูโดยสารชาวไทยที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการบริการทางดานพนักงานตอนรับบน

เครื่องบินแตกตางกัน  

               ดานรายได พบวา ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําตอ

ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน   อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ ผูใชบริการที่ยังไมมีรายไดเปนของตนเอง  มีการใชบริการ

พฤติกรรมการใชบริการซ้ํานอยกวาผูใชบริการที่มีรายไดอยูระหวาง 20,001 – 30,000 บาท, 

ผูใชบริการที่ยังไมมีรายไดเปนของตนเอง  มีการใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํานอยกวา

ผูใชบริการที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป, ผูใชบริการที่มีรายไดตํ่ากวา / เทากับ 10,000 บาท  มีการใช
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บริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํานอยกวาผูใชบริการที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป, ผูใชบริการที่มี

รายไดอยูระหวาง 10,001 – 20,000 บาท  มีการใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํานอยกวา

ผูใชบริการที่มีรายไดอยูระหวาง 20,001 - 30,000 บาท, ผูใชบริการที่มีรายไดอยูระหวาง 10,001 – 

20,000 บาท  มีการใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํานอยกวาผูใชบริการที่มีรายได  30,001 บาทขึ้น

ไป, ผูใชบริการที่มีรายไดอยูระหวาง 20,001 – 30,000 บาท  มีการใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา

นอยกวาผูใชบริการที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป  ผลการทดสอบนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ

ของณัฐวรรณ มุกดาพิทักษ(2549) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติ ความพึงพอใจโดยรวม ความจงรักภักดีและ

พฤติกรรมของผูใชบริการของสายการบินนกแอรเที่ยวบินในประเทศ พบวา รายไดที่แตกตางกันมีผล

ตอความพึงพอใจโดยรวมในใชการบริการ แตกตางกัน  

จํานวนครั้งทีเ่คยใชบริการทัวร   พบวา จาํนวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทวัรเอื้อง

หลวงจํานวน 1 - 2 คร้ัง  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ําตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทย ของ

บริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 

จํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทวัรเอื้องหลวงจาํนวน 1 - 2 คร้ัง มีการใชบริการพฤติกรรมการใช

บริการซ้ํามากกวาจาํนวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทวัรเอื้องหลวงจาํนวน 3 -4 คร้ัง,  จาํนวนครั้งที่

ผูใชบริการเคยใชบริการทวัรเอื้องหลวงจาํนวน 1 - 2 คร้ัง มกีารใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา

นอยกวาจาํนวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทวัรเอื้องหลวงจํานวน 5 -7 คร้ัง,  จํานวนครั้งที่

ผูใชบริการเคยใชบริการทวัรเอื้องหลวงจาํนวน 1 - 2 คร้ัง มกีารใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา

นอยกวาจาํนวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทวัรเอื้องหลวงจํานวน 8 -10 คร้ัง, จํานวนครั้งที่

ผูใชบริการเคยใชบริการทวัรเอื้องหลวงจาํนวน 3 - 4 คร้ัง มกีารใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา

นอยกวาจาํนวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทวัรเอื้องหลวงจํานวน 5 - 7 คร้ัง, จํานวนครั้งที่

ผูใชบริการเคยใชบริการทวัรเอื้องหลวงจาํนวน 3 - 4 คร้ัง มกีารใชบริการพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา

นอยกวาจาํนวนครั้งที่ผูใชบริการเคยใชบริการทวัรเอื้องหลวงจํานวน 8 - 10 คร้ัง  ซึง่สอดคลองกบัธงชัย 

สันติวงษ (2525: 17) กลาววา  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การวิเคราะหเพื่อใหทราบถึง 

สาเหตทุั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและทาํใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ซึง่โดยการเขาใจถึง

สาเหตุตางๆ ที่มีผลจงูใจหรอืกํากับการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคนี่เองที่จะทําใหนกัการตลาดสามารถ

ตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอมใหลูกคาซื้อสินคาและมีความ

จงรักภักดีที่จะซื้อซ้ําครั้งตอเนื่องเรื่อยไป 

 

              สมมติฐานที่ 2 ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท 

การบินไทย จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 
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              ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏวา 

              ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย กับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการ  มีรายละเอียดดังนี้ 

ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานความหลากหลาย

ของการเลือกทัวร มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ และมีความสมัพนัธตํ่า

ในทิศทางเดียวกัน   สามารถอธิบายไดวา  ผูใชบริการมคีวามพึงพอใจของผูใชบริการดานความ

หลากหลายของการเลือกทวัรเพิ่มมากขึน้ ทาํใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการเพิ่มในระดับ

ตํ่า  ซึง่สอดคลองกับธงชัย สันติวงษ (2525: 17) กลาววา  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

การวิเคราะหเพื่อใหทราบถงึ สาเหตุทัง้ปวงที่มีอิทธิพลเหนือและทาํใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและ 

บริการ ซึง่โดยการเขาใจถงึสาเหตุตางๆ ทีม่ีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนี่เองทีจ่ะทํา

ใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนาํ และหวานลอมใหลูกคา

ซื้อสินคาและมีความจงรักภกัดีที่จะซื้อซ้าํครั้งตอเนื่องเรือ่ยไป กลาวคอืความพึงพอใจของผูใชบริการมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในทิศทางเดียวกัน 

                  ความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานความ

สะดวกสบายในการเดนิทาง มีความสมัพันธกนักับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ มี

ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดบัตํ่า  สามารถอธิบายไดวา ผูใชบริการมคีวามพึงพอใจของ

ผูใชบริการดานความสะดวกสบายในการเดินทางเพิ่มมากขึ้น ทําใหพฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการลดลงในระดับตํ่า สาเหตุเพราะการใหบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพงึพอใจและใชบริการ

ซํ้า ไมไดอาศยัเฉพาะปจจัยความสะดวกสบายในการเดินทางเทานั้น แตยังมีปจจัยอื่นๆ ประกอบ เชน 

ปจจัยดานราคา เพราะหากการบนิไทยเพิ่มความสะดวกสบายแตปรับราคาเพิ่มข้ึนดวย อาจสงผลให

ลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามากขึ้น   ซึง่สอดคลองกับทฤษฎี             รีเลย  (Reilly. 1996: 31)  ไดให

ความหมายของพงึพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) วา เมื่อลูกคากลับมาเปนเพื่อนกบัเรา 

และเมื่อลูกคาขอบคุณในการรับบริการ หรือเมื่อลูกคาตองการสั่งสนิคาหรือบริการเพิ่ม จากคําตอบ

เหลานี้สามารถไดวา ความพึงพอใจเปนความสัมพันธระหวางรูปแบบและการคาดหวงัของลูกคา ถา

ผลลัพธออกมาเกนิความคาดหวัง ลูกคาจะเกิดความพงึพอใจ แตถาไมไดเปนไปตามความคาดหวัง 

ลูกคาจะไมเกดิความพงึพอใจ 

                ความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานความสามารถ

กําหนดเที่ยวบินของเครื่องบินการบนิไทยในการเดินทางไดอยางชัดเจน มีความสมัพนัธกันกับ

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ และมีความสมัพนัธในทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า 
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สามารถอธิบายไดวา ผูใชบริการมีความพงึพอใจทางดานความสามารถกําหนดเที่ยวบินของเครื่องบิน

การบินไทยในการเดินทางไดอยางชัดเจนเพิ่มมากขึ้น ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ

ลดลงในระดับตํ่า  สาเหตเุพราะการบรกิารลูกคาใหเกิดความพึงพอใจและใชบริการซ้ํา ไมไดอาศัย

เฉพาะปจจัยดานการกําหนดเที่ยวบนิของเครื่องบินการบินไทยในการเดินทางไดชัดเจนเทานั้น แตยังมี

ปจจัยอื่นๆ ประกอบ เชน ปจจัยดานเที่ยวบนิของเครื่องบนิการบนิไทยมีนอย ทําใหผูใชบริการอาจจะใช

บริการกับสายการบินอืน่ๆ ทีม่ีเที่ยวบนิมากกวาแทน อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ําเพิม่มาก

ข้ึน  ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎี James and Others (อางใน ธงชัย สันติวงษ 2540: 29) กลาววา

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ การกระทาํของบุคคลซึ่งเกี่ยวของกับการจัดหาไดมา และการใชซึ่งสินคา

และบริการ ตลอดจนรวมถงึกระบวนการตดัสินใจและทาํใหเปนสวนรวมในการกําหนดใหมีการกระทํา 

จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงการกระทาํของ

บุคคลโดยบุคคลหนึง่ในการที่จะใหไดมาซึง่สินคาหรือบริการ เพื่อตอบสนองความตองการและความ

จําเปนของบุคคลนั้น โดยมีกระบวนการตางๆ ในการตัดสินใจตั้งแตการคนหาการซื้อ การใช การ

ประเมินผลการใชผลิตภัณฑและการบริการ 

               ความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานความชัดเจน 

ของตารางการบินที่แนนอน  มีความสัมธพันธกนักับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ และมี

ความสัมพันธตํ่าทิศทางเดยีวกัน   สามารถอธิบายไดวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการที่

ความชัดเจนของตารางการบินที่แนนอนเพิ่มมากขึ้น ทําใหพฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ

เพิ่มข้ึนในระดบัตํ่า  ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของคอตเตอร  และ อารมสตรอง  (Kotler &  Armstrong.  

1996  :  572.) กลาวถึงความพงึพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) วา เปนการตัดสินใจของ

ลูกคาทีม่ีตอการนําเสนอคณุคาทางการตลาด และทาํใหเกิดการตดัสินใจซื้อนัน้จะเกี่ยวของกบัรูปแบบ

ของสินคาที่นาํเสนอออกมา  และเชื่อมโยงไปถึงความคาดหวงัของลูกคา โดยลกูคาแตละรายอาจจะมี

ระดับความพงึพอใจที่แตกตางกนัโดย ถารูปแบบที่นาํเสนอสินคามีความคาดหวงัทีตํ่่า ลูกคาจะไมพึง

พอใจ แตถาเพิ่มความคาดหวงัเขาไป ลูกคาจะพึงพอใจเพิ่มมากขึน้ อยางไรก็ตามความคาดหวังยงั

ข้ึนอยูกับประสบการณการซื้อในอดีตของลูกคาอีกดวย 

               ความพงึพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานความสะดวกสบาย

ของรถโดยสารทั้งรับ-สงจากสนามบินไปโรงแรม และจากโรงแรมไปยงัสนามบนิ  มคีวามสัมพันธกันกับ 

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ และมีความสัมพนัธทิศทางตรงกนัขามในระดับปานกลาง   

สามารถอธิบายไดวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจทางดานความสะดวกสบายของรถโดยสารทั้งรับ-สง

จากสนามบนิไปโรงแรมและจากโรงแรมไปยังสนามบนิเพิ่มมากขึ้น ทาํใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา

ของผูใชบริการลดลงในระดับปานกลาง  สาเหตุเพราะการบริการลูกคาใหเกดิความพงึพอใจและใช
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บริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจยัดานความสะดวกสบายของรถโดยสารทั้งรับ-สงจากสนามบนิไป

โรงแรมและจากโรงแรมไปยังสนามบนิเทานั้น แตยงัมีปจจัยอื่นๆ ประกอบ เชน ปจจัยดานมารยาทใน

การใหบริการของพนกังานขับรถ หากพนักงานแสดงมารยาทไมสุภาพขณะใหบริการ อาจสงผลให

ลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามากขึ้น   ซึง่สอดคลองกับทฤษฎ(ี สุนิรันดร  จันทรวเิศษ , 2539. 17) 

เนื่องจากยุคปจจุบันเปนยุคโลกาภิวัฒน มกีารเปลี่ยนแปลงทางนวัตกรรมและเทคโนโลยีมากมายทาํให

วงการธุรกิจตางๆ เติบโตและแขงขันกนัมากขึ้น การพัฒนาบุคลากรใหมีคุณภาพและประสทิธิภาพ

จําเปนอยางยิง่สําหรับการสรางความพงึพอใจและความประทับใจใหแกผูมาใชบริการไดเปนอยางดี 

              ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยทีม่ีมัคคุเทศกทีม่ ี

ประสบการณในการเดนิทางทองเทีย่ว  มคีวามสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 

และมีความสมัพันธปานกลางทิศทางเดียวกัน   สามารถอธิบายไดวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจของ

ผูใชบริการที่มมีัคคุเทศกทีม่ปีระสบการณในการเดนิทางทองเทีย่วเพิม่มากขึน้ ทาํใหพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการเพิม่มากขึน้ในระดับปานกลาง  ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎี             ธงชัย สันติ

วงษ (2525: 17) กลาววา  การวิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภค หมายถงึ การวเิคราะหเพื่อใหทราบถึง 

สาเหตทุั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและทาํใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ซึ่งโดยการเขาใจถึง

สาเหตุตางๆ ทีม่ีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนี่เองที่จะทาํใหนักการตลาดสามารถ

ตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอมใหลูกคาซื้อสินคาและมีความ

จงรักภักดีที่จะซื้อซ้ําครั้งตอเนื่องเรื่อยไป 

              ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยที่สามารถขยาย 

เวลาพักในหลายเสนทาง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ และมี

ความสัมพันธทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า  สามารถอธิบายไดวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจที่

สามารถขยายเวลาพักในหลายเสนทางเพิ่มข้ึน  ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการลดลง

ในระดับตํ่า  สาเหตุเพราะการบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและใชบริการซ้ํา ไมไดอาศยัเฉพาะ

ปจจัยที่สามารถขยายเวลาพักในหลายเสนทางเทานั้น แตยังมีปจจัยอื่นๆ ประกอบ เชน ปจจัยทางดาน

ที่พักที่ไมสะอาดเพียงพอหรือความไมปลอดภัยในที่พักที่ผูใชบริการมาใชบริการ  อาจสงผลใหลูกคาไม

เกิดการใชบริการซ้ํามากขึ้น   ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow Theory 

of Motivation)  เปนการศึกษาถึงประเภทความตองการตางๆ ของบุคคลที่เปนแรงจูงใจใหเกิด

พฤติกรรมตางๆ ออกมา ลําดับความตองการของมาสโลวทางดาน ความตองการความปลอดภัย และ

ความมั่นคง  (Safety and Security Needs) เชน ความปลอดภัยจากอันตรายตางๆ  ตองการไดรับการ

คุมครองตองการความมั่นคงของชีวิต สุขภาพแข็งแรงตองการอนามัยที่ดี 
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                  ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานราคาคาบริการของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา

ของผูใชบริการ  มีรายละเอียดดังนี้ 

              ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพของการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  แตซึ่งทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541 : 12-13) ไดให

ความหมายของสวนประผสมการตลาด  (Marketing mix หรือ 4P’s) หมายถึงตวัแปรทางการตลาดที่

ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกนัเพื่อตอบสนองความพงึพอใจแกกลุมเปาหมาย ซึง่ราคา (Price) หมายถึง

คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก  (Product) ราคาเปนตนทนุ 

(Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคณุคา  (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) 

ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขากจ็ะตัดสินใจซือ้ ดังนัน้ผูกาํหนดกลยทุธดานราคาตองคาํนึงถงึ  

1)  คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลกูคา ซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาใน

คุณคาของผลิตภัณฑสูงกวาราคาผลิตภัณฑนัน้   2)  ตนทนุสินคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ และ 3)   

การแขงขัน  กลาวคือ ผูใชบริการบางครัง้ไมไดคํานึงคณุภาพที่มีราคาแพง และอาจไมมีพฤติกรรมการ

ใชบริการซ้ํา 

              ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยดานราคาที่กําหนด 

ไวใน Package  ตรงกบัความตองการลูกคา  มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการ  และมีความสมัพันธตํ่าในทศิทางเดียวกัน  สามารถอธิบายไดวา ผูใชบริการมีความพงึ

พอใจของผูใชบริการที่สามารถขยายเวลาพักในหลายเสนทางเพิ่มมากขึ้น  ทาํใหพฤตกิรรมการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการเพิม่ข้ึนในระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของเสรี  วงษมณฑา (2542 : 11-

12) กลยุทธการตลาด (Marketing Strategy) วาเปนวธิกีารใชเครื่องมอืการตลาด (สวนผสมการตลาด) 

เพื่อตอบสนองความพงึพอใจของลูกคา รวมทัง้ไดใหความหมายสวนผสมทางการตลาด (Marketing 

Mix)  หมายถงึ การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่

ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุม รวมถงึการจัดจําหนายกระจายสินคาให

สอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อเพื่อใหความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความ ชอบ

ในสินคาและเกิดพฤติกรรม กลาวคือ  ราคาไมมีความเหมาะสมกับคุณภาพแลว ทําใหการโอกาส

พฤติกรรมการบริการซ้ําเกิดขึ้นนอย 
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              ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย ของบริษทั การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานชองทางการจําหนายของทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการ มีรายละเอยีดดังนี ้

  ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการบริการ 

ทัวรผานอินเตอรเน็ต  มีความสมัพันธกนักับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ และมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า สามารถอธิบายไดวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจของ

ผูใชบริการทางดานการบริการทัวรผานอนิเตอรเน็ตเพิ่มมากขึ้น ทําใหพฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการเพิม่ข้ึนในระดับตํ่า  ซึง่สอดคลองกับทฤษฎขีองศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541 : 12-13) 

 ไดใหความหมายของสวนประผสมการตลาด  (Marketing mix หรือ 4P’s) หมายถงึตัวแปรทาง

การตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายซึง่การสงเสริม

การตลาด  (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกบัขอมูลระหวางผูขายกบัผูซือ้ เพื่อสรางทศันคติ

และพฤติกรรมซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal selling)  และการ

ติดตอส่ือสารโดยใมใชคน (Non-personal selling) เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่ง

อาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน 

(Integrated Marketing Communication)  (IMC) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา 

ผลิตภัณฑ คูแขงขนั โดยบรรจุจุดมุงหมายรวมกันได  

              ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานการใหรายละเอยีด

เกี่ยวกับการเดินทาง มีความสมัพนัธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ และมี

ความสัมพันธทิศทางตรงกนัขามในระดับตํ่า สามารถอธบิายไดวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจทางดาน

การใหรายละเอียดเกี่ยวกับการเดินทางเพิม่มากขึน้  ทําใหพฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ

เพิ่มข้ึนในระดบัตํ่า       สาเหตุเพราะการบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและใชบริการซ้ํา ไมได

อาศัยเฉพาะปจจัยการใหรายละเอียดเกีย่วกับการเดินทางเทานั้น แตยังมีปจจยัอืน่ๆ ประกอบ เชน 

ปจจัยทางดานความปลอดภัยในการเดนิทางทองเทีย่ว เพราะหากการบินไทยไมมีความปลอดภัย

ใหกับผูใชบริการในการทองเที่ยว อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามากขึน้ ซึ่งสอดคลองกับ

ทฤษฎีของทฤษฎีแรงจงูใจของมาสโลว (Maslow Theory of Motivation)  เปนการศึกษาถึงประเภท

ความตองการตางๆ ของบุคคลที่เปนแรงจงูใจใหเกิดพฤติกรรมตางๆ ออกมา ลําดบัความตองการของ

มาสโลวทางดาน ความตองการความปลอดภัย และความมั่นคง  (Safety and Security Needs) เชน 

ความปลอดภยัจากอนัตรายตางๆ  ตองการไดรับการคุมครองตองการความมั่นคงของชีวิต สุขภาพ

แข็งแรงตองการอนามัยที่ดี 
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              ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานการบริการจองทัวร

ผานตัวแทนการจําหนายทวัร  มีความสมัพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ  และมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า สามารถอธิบายไดวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจของ

ผูใชบริการทางดานทางดานการบริการจองทวัรผานตวัแทนการจําหนายทวัรเพิม่มากขึ้น ทําให

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า  ซึง่สอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรี

รัตนและคณะ (2541 : 12-13) ไดใหความหมายของสวนประผสมการตลาด  (Marketing mix หรือ 

4P’s) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก

กลุมเปาหมาย และ ชองทางการจัดจาํหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ 

และ 

(หรือ) กรรมสิทธิท์ี่ผลิตภัณฑถูกเปลีย่นมือไปยังตลาด ในระบบชองทางกสน จัดจาํหนายจึง

ประกอบดวยดวยผูผลิตคนกลาง  ผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  ซึง่  การสนับสนนุการกระจาย

ตัวสินคาสูตลาด (Marketing logistics) หมายถงึ กิจกรรมที่เกี่ยวของกับ การเคลือ่นยายตัวผลติภัณฑ

จากผูผลิตไปยังบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

  

              ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย ของบริษทั การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานการสงเสริมการตลาดของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใช

บริการซ้ําของผูใชบริการ มีรายละเอยีดดังนี ้

              ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยมีการจัดโปรโมชั่นลดราคา

พิเศษ เชน เทศกาลวันแม โดยพาคุณแมไปเที่ยว ไมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการ ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  ซึ่งทฤษฎีของเสรี  วงษมณฑา (2542 : 11-12) กล

ยุทธการตลาด (Marketing Strategy))  การสงเสริมการขาย  (Sales promotion)  หมายถงึกิจกรรม

การสงเสริมทีน่อกเหนือจากการโฆษณาการขาย โดยใชพนกังานขาย และการใหขาวสารและ

ประชาสัมพันธ  ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสุดทายหรอืบุคคล

อ่ืนในชองทางการสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ  1. การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขาย

ที่มุงสูผูบริโภค (Consumer promotion)   2.  การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายทีมุ่งสู

คนกลาง (Trade promotion)   3.  การกระตุนพนักงานขายเรียกวา การสงเสรมิการขายที่มุงสู

พนักงานขาย (Sales force promotion) กลาวคือ  การสงเสริมการขายบางครั้งผูใชบริการอาจจะไม

เห็นดวยเกีย่วกับการลดราคา อาจทาํใหไมมีการใชบริการซ้ํา 

              ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานการมี

ประชาสัมพันธทางโทรทัศน, วทิย ุมีความสัมพันธกนักับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ และ
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มีความสมัพนัธทิศทางตรงกนัขามในระดับตํ่า สามารถอธิบายไดวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจ

ทางดานการมปีระชาสัมพันธทางโทรทัศน, วิทยุเพิ่มมากขึ้น ทาํใหพฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการลดลงในระดับตํ่า   สาเหตุเพราะการบริการเพื่อใหลูกคาเกดิความพงึพอใจและใชบริการซ้ํา 

ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัยทางดานการมีประชาสัมพันธทางโทรทัศน, วิทยุเทานัน้ แตยังมีปจจัยอื่นๆ 

ประกอบ เชน ปจจยัจากการบอกตอของผูใชบริการที่ไมไดรับความสะดวกสบายหรือไดรับการบริการที่

ไมดี   อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามากขึน้     ซึง่ทฤษีของวราพรรณ สันทัสนะโชค (2540 : 

21) กลาววา การใหบริการ หมายถงึ กระบวนการของการปฎิบัติตนเพื่อผูอ่ืน ดังนัน้ผูที่จะใหบริการควร

มีคุณสมบัติทีส่ามารถจะอํานวยความสะดวก และทําตนเพื่อผูอ่ืนอยางมีความรับผิดชอบและมีวามสุข 

กลาวคือ ถาไดรับความสะดวกสบายหรือการบริการที่ดีมากขึ้น พฤติกรรมการใชบริการซ้ํามากขึ้น

ตามลําดับ 

              ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานคุณภาพดานบริการองทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการ

ซ้ําของผูใชบริการ มีรายละเอียดดังนี้ 

              ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานการมีความ

ประทับใจในโปรแกรมทัวร มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ และมี

ความสัมพันธทิศทางตรงกนัขามในระดับตํ่า สามารถอธบิายไดวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจทางดาน

การมีความประทับใจในโปรแกรมทัวรเพิ่มมากขึ้น  ทําใหพฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ

ลดลงในระดับตํ่า สาเหตุเพราะการบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและใชบริการซ้ํา ไมไดอาศัย

เฉพาะปจจัยทางดานการมีความประทับใจในโปรแกรมทวัร เทานัน้ แตยังมีปจจยัอืน่ๆ ประกอบ เชน 

ปจจัยดานผูใหบริการไมมีความรอบรูเกีย่วกับสถานทีท่องเทีย่วตางๆ อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใช

บริการซ้ํามากขึ้น  ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎขีองพาราสุรแมน และเซไท และแบรี่ (อางในรัชยา กุลวานิช

ไชยนันท , 2535 : 14-15; อางอิงจาก Parasurman ,Zeithal and Barry ) กลาววาการบริการที่ประสบ

ความสาํเร็จทางดานความสามารถ(Competence)ประกอบดวย สามารถในการใหบริการ ,   สามารถ

ในการสื่อสาร และสามารถในความรูวิชาการที่จะใหบริการ กลาวคือ ผูใหบริการมคีวามรอบรูเกีย่วกับ

สถานที่การทองเทีย่วตางๆอยางดีจะทาํใหผูใชบริการทีม่าใชบริการมพีฤติกรรมการใชบริการซ้ําเพิ่ม

มากขึ้น  

           ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการมีความสะดวก

ในการใชบริการทัวร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว   
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          ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการมีความปลอดภัย

ในการเดินทางและใสใจดูแลลูกคาในการใชบริการทัวร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ซ้ําของผูใชบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

          ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานการซื้อทัวรเพิ่มเติม

ในการทองเที่ยว มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ และมีความสัมพันธ

ทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า สามารถอธิบายไดวา  ผูใชบริการมีความพึงพอใจของผูใชบริการ

ทางดานการซื้อทัวรเพิ่มเติมในการทองเที่ยวเพิ่มมากขึ้น  ทําใหพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า     สาเหตุเพราะการใหบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและใช

บริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัยดานการซื้อทัวรเพิ่มเติมในการทองเที่ยวเทานั้น แตยังมีปจจัยอื่นๆ 

ประกอบ เชน ปจจัยดานราคาของทัวรมีราคาแพงและสถานที่ทองเที่ยวไมดึงดูดใจแกผูใชบริการ อาจ

สงผลใหลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามากขึ้น   ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของการบริการ (ศิริวรรณ และ

คณะ. 2541 : 334-336) เปนกิจกรรม ผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่สนองตอบความตองการแก

ลูกคา  ดานราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการ 

ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับการบริการที่แตกตางกัน  

             ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานความ 

สามารถใชบริการรถเชา AVIS/Budget ในราคาพิเศษ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา

ของผูใชบริการ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง 
  
              ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย ของบริษทั การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานบุคลากรของทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการ มีรายละเอยีดดังนี ้

            ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานความอัธยาศัยไมตรี

ของพนกังานทัวรเอื้องหลวง ไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ ซึง่ไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

             ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานพนักงาน 

ใหขอมูลอยางละเอียดเกี่ยวกับทัวรเอื้องหลวง  มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการ และมีความสัมพันธทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า สามารถอธิบายไดวา ผูใชบริการมีความ

พึงพอใจของผูใชบริการทางดานพนักงานใหขอมูลอยางละเอียดเกี่ยวกับทัวรเอื้องหลวงเพิ่มมากขึน้  

ทําใหพฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการลดลงในระดับตํ่า  สาเหตุเพราะการใหบริการเพื่อให

ลูกคาเกิดความพึงพอใจและใชบริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจยัที่พนักงานใหขอมูลยางละเอียด
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เกี่ยวกับทวัรเอื้องหลวงเทานั้น แตยงัมีปจจัยอื่นๆ ประกอบ เชน ปจจัยดานการบรกิารหรือรวดเรว็ในตัว

พนักงานที่ใหขอมูล เพราะหากพนกังานของทวัรเอื้องหลวงบริการไมสุภาพหรือลาชาในการใหขอมูล 

อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใชบริการซ้ํามากขึ้น  ซึง่สอดคลองกบัทฤษฎีของศริิวรรณ และคณะ. 

หลักการตลาด(บริษัทธรรมสาร จํากัด, 2546 . หนา 434)แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับ

ธุรกิจบริการ วา บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) 

การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสรางความพงึพอใจใหกับลูกคาได

แตกตางเหนือคูแขงขัน 

             ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานความรวดเรว็ของ

พนักงานในการจองทัวรเอื้องหลวง  มีความสมัพนัธกนักับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ  

และมีความสมัพันธทศิทางตรงกันขามในระดับตํ่า สามารถอธิบายไดวา ผูใชบริการมีความพงึพอใจ

ของผูใชบริการทางดานความรวดเร็วของพนักงานในการจองทัวรเอื้องหลวงเพิม่มากขึ้น  ทําให

พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการลดลงในระดับตํ่า  สาเหตุเพราะการใหบริการเพื่อใหลูกคา

เกิดความพึงพอใจและใชบริการซ้ํา ไมไดอาศัยเฉพาะปจจัยดานความรวดเร็วของพนักงานในการ

ใหบริการจองทัวรเอื้องหลวงเทานัน้ แตยงัมีปจจยัอื่นๆ ประกอบ เชนปจจัยดานการขาดความชาํนาญ

และไมมีความรอบรูของพนักงานเกี่ยวกับโปรแกรมทัวรเอื้องหลวง อาจสงผลใหลูกคาไมเกิดการใช

บริการซ้ํามากขึ้น ซึง่สอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ และคณะ. หลักการตลาด(บริษัทธรรมสาร 

จํากัด, 2546 . หนา 434)แสดงการใชเครือ่งมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ วา บุคคล (People) 

หรือพนกังาน (Employees) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ 

(Motivation) เพื่อใหสามารถสรางความพงึพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน 

             ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานความชาํนาญของ

พนักงานทัวรเอื้องหลวง ไมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

             ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย ของบริษทั การบินไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานภาพลกัษณของทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของ

ผูใชบริการ มีรายละเอยีดดังนี ้

          ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยทางดานชือ่เสียงของสายการ

บินไทย  ไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว  

   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทยทางดานการบริการที่ม ี
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คุณภาพอบอุนดวยน้ําใจ มคีวามสัมพันธกันกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ และมี

ความสัมพันธทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า สามารถอธิบายไดวา  ผูใชบริการมีความพงึพอใจของ

ผูใชบริการทางดานการบริการที่มีคุณภาพอบอุนดวยน้ําใจเพิ่มมากขึ้น  ทําใหพฤตกิรรมการใชบริการ

ซ้ําของผูใชบริการเพิม่ข้ึนในระดับตํ่า  ซึง่สอดคลองกับทฤษฎีของธนาภรณ เมทณีสดุดี. (2543: 14) 

ความพึงพอใจหมายถงึ ความรูสึก ความชอบ ความพอใจ และความตองการของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่ง

หนึง่ ความรูสึกพึงพอใจจะเกิดขึ้น เมื่อบุคคลไดรับในส่ิงที่ตองการ และสอดคลองกบัทฤษฎี  พาราสุ

รแมน และเซไท และแบรี ่(อางในรัชยา กุลวานิชไชยนนัท , 2535 : 14-15; อางองิจาก Parasurman 

,Zeithal and Barry )  กลาววาการบริการที่ประสบความสําเร็จกับความสุภาพออนโยน  (Courtesy)  

ประกอบดวย  การแสดงความสุภาพตอผูใชบริการ,   ใหการตอนรับที่เหมาะสม และผูใหบริการมี

บุคลิกภาพที่ดี เปนตน    

 

 สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

ของบริษัท การบินไทย  จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอื้อง

หลวงพาทองเที่ยวไทย 

             พฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การ

บินไทย  จาํกดั (มหาชน) กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอือ้งหลวงพาทองเทีย่วไทย มี

รายละเอียดดงันี ้

             พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การ

บินไทย  จํากัด (มหาชน)  มีความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากับความพึงพอใจตอทัวรเอื้อง

หลวงดานการพาทองเที่ยว ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของออสแคมป (ฉัตรชัย คงสุข, 2535: 21: อางอิง

จาก Oskamps.) พบวาความพึงพอใจมีความหมายดังนี้ 

1. ความพึงพอใจ หมายถึง สถานการณที่ผลการปฏิบัติจริงไดเปนไปตามที่บุคคลได 

คาดหวังไว 

2. ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับของความสําเร็จที่เปนไปตามความตองการ 

3. ความพึงพอใจ หมายถึง การที่งานไดเปนไปตามหรือตอบสนองตอคุณคาของบุคคล 

             จากความหมายทั้ง 3 ประเภท  ดังนั้น ออสแคมป เห็นวา ไดนําไปสูการพัฒนาทฤษฎีความ

คาดหวัง (Expectancy Theories) ความหมายที่สองอยูในกลุมทฤษฎีความตองการ (Need Theories) 

และความหมายที่สามจัดอยูในทฤษฎีคุณคา (Value Theories) 
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             พฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การ

บินไทย  จาํกดั (มหาชน) กับความคุมคาตอบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย  มีรายละเอียดดังนี ้

             พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การ

บินไทย  จํากัด (มหาชน) มีคา significant level นอยกวา .01 ซึ่งเทากับ 0.000  และมีคา r = .151 

หมายความวาพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท 

การบินไทย  จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากับความพึงพอใจตอทัวรเอื้อง

หลวงดานความคุมคา ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของกับรีเลย  (Reilly. 1996: 31)  ไดใหความหมายของ

พึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) วา เมื่อลูกคากลับมาเปนเพื่อนกับเรา และเมื่อลูกคา

ขอบคุณในการรับบริการ หรือเมื่อลูกคาตองการสั่งสินคาหรือบริการเพิ่ม จากคําตอบเหลานี้สามารถได

วา ความพึงพอใจเปนความสัมพันธระหวางรูปแบบและการคาดหวังของลูกคา ถาผลลัพธออกมาเกิน

ความคาดหวัง ลูกคาจะเกิดความพึงพอใจ แตถาไมไดเปนไปตามความคาดหวัง ลูกคาจะไมเกิดความ

พึงพอใจ 

         

             พฤตกิรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทวัรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การ

บินไทย  จาํกดั (มหาชน) กับการรับรูจริงเมื่อเทียบกับความคาดหวงัตอบริการทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย  มีรายละเอียดดังนี ้

  พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การ

บินไทย  จํากดั (มหาชน)  มีความสมัพนัธทิศทางเดยีวกันในระดับตํ่ากับความพงึพอใจจากการรับรูจริง

เมื่อเทียบกับความคาดหวงัซึง่ผลการทดสอบนี้สอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ 

(2546: 90) ไดกลาววา ความคาดหวังของลูกคา (Consumer expectation) เปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการ

หรือคาดหวงัวาจะไดรับผลิตภัณฑ ความคาดหวงัเกดิจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ 

เชน จากเพื่อน จากนักการตลาด และจากขอมูลคูแขงขัน เปนตน ถานักการตลาดนําเสนอขาวสาร

เกี่ยวกับผลิตภัณฑเกินความเปนจริง จะทําใหผูบริโภคเกิดความคาดหวงัในผลิตภัณฑนั้นสงูเกนิจริง 

และเมื่อผูบริโภคพบวาการทํางานของผลติภัณฑนั้นต่ํากวาที่คาดหวงัไวก็จะเกิดความไมพอใจ  และ

สอดคลองกับทฤษฎีของพาราสุรามาน (Parasuraman; Zeithaml; & Berry.  1988: 16) ไดกลาวไววา

ความคาดหวงั  หมายถึงทัศนคติที่เกี่ยวกับความปรารถนาหรือความตองการของผูบริโภคที่พวกเขา

คาดหมายวาจะเกิดขึ้นในการบริการนัน้ๆ ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองความตองการที่

เฉพาะเจาะจง  และลกูคาประเมนิผลของการซื้อโดยมีพืน้ฐานจากสิ่งที่คาดหวังวาจะไดรับความ

ตองการ  เมื่อมีแรงจูงใจที่จะทําใหความตองการไดรับการตอบสนอง ที่เกีย่วกบัความคาดหวังของ

ผูบริโภคตอสินคาและบริการดังกลาว 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 

             จากการศึกษาความความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของ

บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  ที่ศึกษาจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน มีประเด็นสําคัญที่เปน

ขอเสนอแนะดังนี้ 

1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศชาย มีอายุระหวาง 25-34 ป มสีถานภาพสมรส  

ระดับการศึกษาปริญญาตรี เปนพนกังานเอกชน  มีรายได  30,001 บาทขึน้ไป  และภายใน 1 ป ที่ใช

บริการกับทวัรเอื้องหลวงจาํนวน  1 -2 คร้ัง ตามลําดับ 

2. ปจจัยดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชพี รายได 

 จํานวนครั้งทีใ่ชบริการภายใน 1 ป มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวร

เอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย  จาํกดั (มหาชน) ดังนัน้ ประโยชนที่ไดทาง บริษัท 

การบินไทย  จาํกัด (มหาชน) สามารถทีจ่ะนําไปใชในการปรับปรุงการบริการ เชน การใหความสําคัญ

กับผูมีรายได 30,001 บาทขึน้ไป ในการทีจ่ะทําใหเกิดการบริโภคหรือการใชบริการทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย  จาํกดั (มหาชน)ซ้ําเพิ่มมากขึ้น 

            3.   ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย ของบริษัท การบินไทย  

จํากัด (มหาชน) มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ  โดยบริษัท การบินไทย  

จํากัด (มหาชน)  ควรมุงเนนในการสรางความพึงพอใจโดยรวมใหกับผูใชบริการ เพราะจากขอมูล 

พบวาความพงึพอใจโดยรวมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา กลาวคือ ถาบริษทั การบิน

ไทย จาํกัด (มหาชน)  สามารถสรางความพึงพอใจใหกบัผูใชบริการแลวยิ่งมากเทาใด ก็จะกอใหเกิด

พฤติกรรมการใชบริการซ้ํามากขึ้น ดังนั้นกจิการควรหากลยุทธสวนประสมทางการตลาดตางๆ เพือ่

สรางความพงึพอใจใหเกิดกบัผูใชบริการ ซึ่งจะสงผลไปสูการมีพฤติกรรมการใชบริการที่ดีข้ึนดวย 

             4.   พฤติกรรมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเทีย่วไทย ของบริษัท  

การบินไทย  จาํกัด (มหาชน) มีความสัมพนัธกับความพงึพอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอื้องหลวง 

พาทองเที่ยวไทย กิจการควรทําการสงเสรมิปจจัยดานสวนประสมการตลาด เชน ดานผลิตภัณฑดาน

ราคา ดานชองทางการจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  ดานคุณภาพการบริการ ดานบุคลากร  

ดานภาพลักษณ เพราะจากขอมูลพบวามคีวามสัมพันธกับการใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทวัรเอื้อง

หลวงพาทองเที่ยวไทย โดยมุงเนนการบรกิาร ความคุมคา และความคาดหวงั เพื่อใหผูใชบริการมี

พฤติกรรมการใชบริการซ้ํา  และในขณะเดียวกนัทวัรเอื้องหลวงตองเนนทางดานราคาใหมีความ

เหมาะสมกับคุณภาพในการบริการ  การจัดโปรโมชั่นลดราคาพิเศษ  มีความสะดวกในการใชบริการ

ทัวร  ความปลอดภัยในการเดินทางและใสใจดูแลลูกคาในการใชบริการ  การใชบริการรถเชา 

AVIS/Budget   ความอธัยาศัยไมตรีของพนักงานทวัรเอื้องหลวง ความชํานาญของพนักงานทัวรเอื้อง
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หลวง  และชื่อเสียงสายการบินไทย ทัง้นี้ทางบริษทัฯ ตองแกไขและพฒันาเพื่อเพิ่มศักยภาพในการให

ผูใชบริการมีความพอใจสูงสดุและจะไดมาใชบริการซ้ําในอนาคต 
  
ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยครั้งตอไป 

 จากการศึกษาถึง  ความความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของ

บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  ผูวิจัยคิดวาควรจะมีการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมดังนี้ 

 1. ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ควรจะมีการทํา

การวิจัย  ความความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบรษิทั การบนิไทย 

จํากัด (มหาชน) ที่เปนผูใชบริการชาวตางประเทศ วาความเปนไปไดวาผูใชบริการที่เปนชาว

ตางประเทศใชบริการซ้ํา 

 2. ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  ควรจะทาํการวจิยั

ศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูใชบริการที่มีตอการบริการทางทัวรเอื้องหลวงกับบริษัททัวรอ่ืนๆ 

ที่เปนคูแขงที่สําคัญ   เพื่อจะไดนําขอมูลมาปรับปรุงและพัฒนาการบริการใหดีกวาคูแขงขัน 

 3. ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  ควรจะมี

การศึกษาและวิจัยทางดานการประชาสัมพันธของทัวรเอื้องหลวงวาสามารถเขาถึงผูบริโภคมากนอย

แคไหน เนื่องจากการประชาสัมพันธจะมีสวนชวยไดมากในการที่จะหากลุมลูกคารายใหม และการ

รักษากลุมลูกคารายเดิมเอาไว  ทั้งนี้เพื่อเพิ่มสัดสวนของการตลาดใหมากกวาคูแขงขัน 

 4. ทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  บริษัท การบิน

ไทย จํากัด (มหาชน)  ควรจะศึกษากลุมตัวอยางสําหรับผูที่ไมเคยใชบริการกับทัวรเอื้องหลวง  เพื่อ

สํารวจความสนใจและแนวโนมที่จะใชบริการในอนาคต 
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                                                                แบบสอบถาม 
 
เรื่อง      ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

 

              แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศรี 

นคริทรวิโรฒ โดยขอมูลที่ทานไดตอบในแบบสอบถามนี้จะถูกเก็บเปนความลับและจะนําเพื่อไปใชประโยชนตอการศึกษา 

ในเรื่องนี้เทานั้น   ผูศึกษาขอขอบพระคุณเปนอยางสูงที่ไดสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ ซึ่งแบบสอบถามแบงออก 

เปน 4 ตอน ดังนี้ 

              ตอนที่ 1. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2. ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด 

                (มหาชน) 

ตอนที่ 3. การใชบริการซ้ําของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

ตอนที่ 4. ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

 

 

ตอนที่ 1.  ขอมูลทั่วไปเกีย่วกับผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  :  โปรดทําเครื่องหมาย   /  ลงในชอง         (เพียงขอละ 1 ขอ) 

 

1. เพศ 
   
                  ชาย                                 หญิง 

 

2. อายุ 

 

                     15-24  ป                         25-34  ป                         35-44  ป 

  

                     45-54  ป                         55 ปขึ้นไป 

 

3. สถานภาพการสมรส 

 

                       โสด                               สมรส/อยูดวยกัน                       หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 

4. ระดับการศึกษา 

              

                     มัธยมศึกษาตอนปลาย/ป.ว.ช                        อนุปริญญา/ป.ว.ส.    

    

                     ปริญญาตรี                                                  สูงกวาปริญญาตรี 
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5. อาชีพ 

 

                     พนักงาน/ ลูกจางบริษัท                                 ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 

                     นักธุรกิจ/เจาของกิจการ                                 อื่นๆ โปรดระบุ_________________                      

 

6. รายไดตอเดือน 

 

                     ยังไมมีรายไดเปนของตนเอง 

 

                     ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท                     10,001 – 20,000 บาท 

                      

                     20,001 – 30,000 บาท                                  30,001 บาทขึ้นไป  

 

7. ภายใน 1 ปที่ผานมา ทานใชบริการกับทัวรเอื้องหลวงประมาณ___________ ครั้ง 

 

 
ตอนที่ 2.  ความพึงพอใจของผูใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 
คําชี้แจง  :  โปรดทําเครื่องหมาย   /  ลงในชอง         ลงในชองความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจของผูใชบริการทัวรเอื้องหลวงพา 

ทองเที่ยวไทย 

พอใจ 

อยางมาก 
พอใจ เฉยๆ ไมพอใจ 

ไมพึงพอใจ 

อยางมาก 

ดานผลิตภัณฑของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

1. ความหลากหลายของการเลือกทัวร 

     

2. ความสะดวกสบายในการเดินทาง 

 

     

3. สามารถกําหนดเที่ยวบินของเครื่องบินของการบิน  

     ไทยในการเดินทางไดอยางชัดเจน 

     

4. มีความชัดเจนของตารางการบินที่แนนอน 

 

     

5. ความสะดวกสบายของรถโดยสารทั้งรับ-สง จาก 

    สนามบินไปโรงแรม และจากโรงแรมไปยังสนามบิน 

     

6. มีมัคคุเทศกที่มีประสบการณในการเดินทาง 

    ทองเที่ยว 

     

7. สามารถขยายเวลาพักในหลายเสนทาง      

ดานราคาคาบริการของทัวรเอือ้งหลวงพาทองเที่ยวไทย 

8. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของการใหบริการ 

     

9. ราคาที่กําหนดไวใน Package  ตรงกับความ 

    ตองการลูกคา 
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ความพึงพอใจของผูใชบริการทัวรเอื้องหลวงพา 

ทองเที่ยวไทย 

พอใจ 

อยางมาก 
พอใจ เฉยๆ ไมพอใจ 

ไมพึงพอใจ 

อยางมาก 

ดานชองทางการจําหนายของทัวรเอื้องหลวงพา 

ทองเที่ยวไทย 

10. การบริการทัวรผานอินเตอรเน็ต 

     

11. การใหรายละเอียดเกี่ยวกับการเดินทาง 

 

     

12. การบริการจองทัวรผานตัวแทนการจําหนายทัวร 

 

     

ดานการสงเสริมการตลาดของทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย 

13. มีการจัดโปรโมชั่น ลดราคาพิเศษ เชน เทศกาลวัน

แม โดยพาคุณแมไปเที่ยว 

     

14. มีการประชาสัมพันธ ทางโทรทัศน, วิทยุ 

 

     

ดานคุณภาพดานบริการของทัวรเอื้องหลวงพา

ทองเที่ยวไทย 

15. มีความประทับใจในโปรแกรมทัวร 

     

16. มีความสะดวกในการใชบริการทัวร      

17. มีความปลอดภัยในการเดินทางและใสใจดูแล 

      ลูกคาในการใชบริการทัวร 

     

18. การซื้อทัวรเพิ่มเติมในการทองเที่ยว 

 

     

19. สามารถใชบริการรถเชา AVIS/Budget ในราคา  

      พิเศษ 

     

ดานบุคลากรของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

20. ความอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทัวรเอื้องหลวง 

     

21. พนักงานใหขอมูลอยางละเอียดเกี่ยวกับ 

      ทัวรเอื้องหลวง 

     

22. ความรวดเร็วของพนักงานในการจอง 

      ทัวรเอื้องหลวง 

     

23. ความชํานาญของพนักงานทัวรเอื้องหลวง 

 

     

ดานภาพลักษณของทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

24. ชื่อเสียงของสายการบินไทย 

     

25. บริการที่มีคุณภาพ อบอุนดวยน้ําใจ 
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ตอนที่ 3.  การใชบรกิารซํ้าของผูใชบริการตอทวัรเอ้ืองหลวงพาทองเที่ยวไทย 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย   /  ลงในชอง        ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 

1. ในอนาคตทานคิดวาจะมาใชบริการทัวรเอื้องหลวงอีกหรือไม 

 

     ใชบริการอยางแนนอน  _________ : _________: ___________:_________: _________ ไมใชบริการอยางแนนอน 

                                              (5)               (4)                 (3)               (2)               (1) 

 

2. ทานคิดวาทานจะเลือกทัวรแบบไหนมากที่สุด   

 

            ทัวรภาคเหนือ  เชน การชมดอย, การทองเที่ยวธรรมชาติที่เชียงราย         ทัวรภาคกลาง เชน ไหวพระทําบุญ , อาหารการกิน   

 

            ทัวรภาคอีสาน  เชน ประวัติศาสตร, ประเพณีพื้นเมือง                            ทัวรภาคใต  เชน ทองเที่ยวธรรมชาติ, ทะเล 

   

            ทัวรภาคตะวันออก เชน  ทองเที่ยวทะเล , เดินภูเขาและปา ,สองสัตว 

 

3. ปรกติทานจะเดินทางทองเที่ยวในชวงเดือนไหนมากที่สุด 

 
             มกราคม  -  มีนาคม                                           เมษายน  -  มิถุนายน    

 

              กรกฎาคม  -  กันยายน                                       ตุลาคม  -  ธันวาคม 

 

4. เหตุผลใดที่ทานจะไมใชบริการทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทย 

 

           การบริการไมประทับใจ เชน  ลาชาและไมเปนสวนตัว 

 

           ราคาทัวร  เชน ราคาแพงกวาที่ทัวรอื่นๆ , ราคาไมเหมาะสมกับโปรแกรมทัวร  

 

           ในการเดินทางมีปญหาตลอดการเดินทาง เชน  ความลาชาของตวัพนักงาน, การไมตรงตอเวลาในการเดินทาง 

 

           สถานทองเที่ยวไมตรงกับรายการทัวรที่กําหนดไว เชน โปรแกรมพาไปไหวพระ  แตพาไปดูประวัติศาสตร 

 

5. ทานใชบริการตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) มาแลวรวมทั้งหมด 

 

    -----------------------  ครั้ง (รวมครั้งนี้ดวย) 

 

6. โปรดประเมินทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยเมื่อเทียบกับทัวรอื่นๆ   

 

     เหนือกวา _________: _________: ___________:_________: _________ ดอยกวา 

                           (5)             (4)                 (3)               (2)               (1) 
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ตอนที่ 4.  ความพงึพอใจโดยรวมตอบริการทวัรเอ้ืองหลวงพาทองเที่ยวไทย 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย   /  ลงในชอง        ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 

 

1. ทานมีความพอใจตอทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยหรือไมอยางไร 

 

พอใจอยางมาก  _________: _________: ___________:_________: _________ ไมพอใจอยางมาก 

                                            (5)              (4)                (3)                 (2)               (1) 

 

        2.   ทานเห็นวาทัวรเอื้องหลวงพาทองเที่ยวไทยมีความคุมคาหรือไม   

 

                คุมคาอยางยิ่ง _________: _________: ___________:_________: _________ ไมคุมคาอยางยิ่ง 

                                            (5)             (4)                (3)                (2)               (1) 

 

        3.    ทานมีการรับรูจริงเมื่อเทียบกับความคาดหวังตอทัวรเอื้องหลวงพาทอเที่ยวไทยหรือไม 

 

                เกินกวาความคาดหวัง  _________: _________: ___________:_________: _________ ต่ํากวาความคาดหวัง 

                                                         (5)               (4)                (3)              (2)               (1) 

 

            

               

              

 

 

                                   ขอขอบพระคุณทุกทานที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
 
                                                                                                                                                                                   



 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือเรียนเชิญผูเชี่ยวชาญจากบัณฑิตวิทยาลัย          
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
 

 
 
    รายชื่อ                                                 ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
1. รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา             ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 

                                                                   ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

                                                                   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

2. ผูชวยศาสตราจารย ดร. ณักษ กุลิสร          รองประธานกรรมการบริหารหลกัสูตรบริหารธุรกิจ 

                                                                   ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

                                                                   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                  



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ประวัติยอผูทําสารนิพนธ   
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
ชื่อ  ชื่อสกุล         นายสุชาต ิ จิรจริยากุล 

 

วันเดือนปเกิด 4 กันยายน 2511 

 

สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 

 

สถานที่อยูปจจุบัน 182  ถนนเจรญิรัถ ตําบลคลองตนไทร 

                                                        อําเภอคลองสาน  กรุงเทพมหานคร  10600 

 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจบัุน Senior Credit  Analyst 

 

สถานทีท่ํางานปจจุบัน ธนาคารยูโอบ ีจํากัด (มหาชน) 

 

ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2535 บริหารธุรกิจบัณฑิต  สาขาการจัดการ 

 จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

พ.ศ. 2550        บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ  สาขาวิชาการจัดการ 

 จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

 

 

 

                                      


	ปก
	บทคัดย่อ
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5
	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้วิจัย

