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การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมในการเลือก 

ใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 2) ศึกษา 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้โดยสาร
ชาวไทยในเส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) และ 3) เสนอแนวทางการตลาด
ของผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ที่เหมาะสมกับ
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ในการวิจัยในคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ผลของการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ สถานภาพสมรส อายุระหว่าง 36 ปี ถึง 50 ปี และรายได้เฉลี่ย
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านราคา และ 3) น าเสนอแนวทางการตลาดของสายการบินโดยใช้
เทคโนโลยีเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการ โดยเพิ่มเส้นทางบินตรงระหว่างประเทศ ก าหนดราคา
ให้เหมาะสมกับคุณภาพ ปรับปรุงช่องทางจัดจ าหน่ายให้มีความทันสมัย ส่งเสริมการขายให้มีความ
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The purposes of this research are 1) to study the influence of demographic factors on Thai 

passengers’ choice behavior in choosing to travel with Thai airways in European destination. 
2) to study the effect of Service marketing mix elements on Thai passengers buying decision. 
3) to present the suitable marketing guideline of Thai airways in European destination by Thai. 
The sample size of this research is 400 passengers of Thai passenger in European destination between  
January to November 2015. The tool used to collect data is a set of questionnaire. The statistics 
used for data analysis is the value frequency percentage mean and standard deviation. 

The findings of this research were as follows: 1) Most of the respondents were married males 
who held a bachelor’s degree aged between 36 and 50 years old and state enterprise officer who earned 
average income between THB 30,001 and 60,000 monthly. Most of customer behavior that purchased 
a service from travel agent and went on a trip one time in the last three years. They got the information 
from the internet. The research results revealed that the main reason for choosing an airline is the travel 
rewards card. 2) Moreover, customers considered all Service marketing mix factors are important 
and the decision of the Service marketing mix was at high level. Passenger focus on Service 
marketing mix in order of descending below People, Product, Process, Physical environment, Promotion, 
Place and Price and 3) Improvement in marketing guideline would help the airline to gain a competitive 
advantage by using the new technology to reduce cost and offer better service. Moreover, the airline 
should increase the number of direct flight on international route with more efficient distribution 
channels to increase the ticket sales. The airline must set the price in relation with the value delivered 
and perceived by the passenger. Also, provide consistent and high standards of airport and on board 
products and staff service to customer. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1กกความเป็นมาและความส าคัญ 

กระแสโลกาภิวัตน์จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในปัจจุบัน ส่งผลกระทบที่ส าคัญอย่างยิ่ง 
ต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของโลก ประกอบกับสภาวะการแข่งขันที่รุนแรงของระบบการค้าและ 
การลงทุนอย่างเสรี ท าให้มีการแพร่ขยายอย่างรวดเร็วของแหล่งทุนและแรงงาน อีกทั้งจากการรวมกลุ่ม
ประเทศทางด้านเศรษฐกิจทั้งในการตกลงแบบทวิภาคีและการเจรจาต่อรองระหว่างทวีป ส่งผลกระทบ
โดยตรงต่ออุตสาหกรรมประเภทต่าง ๆ ที่มุ่งตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค
ทั้งจากประเทศที่พัฒนาแล้ว ท าให้ประเทศที่ก าลังพัฒนา อาทิ กลุ่มประเทศในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
ต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงที่ท้าทาย ท าให้หน่วยธุรกิจต่าง ๆ จ าเป็นต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ 
ที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคเป็นส าคัญ 

ในภาคส่วนของการบริการ มีธุรกิจการบินเป็นธุรกิจที่ส าคัญของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
มีความส าคัญและจ าเป็นต่อเศรษฐกิจของประเทศอย่างมาก เน่ืองจากธุรกิจการบินเป็นธุรกิจเชื่อมโยง
กับธุรกิจด้านอ่ืน ๆ ทั้งทางตรงและทางอ้อม อีกทั้งเป็นแหล่งที่มาของเงินตราต่างประเทศ ท าให้เกิด
การจ้างงานภายในประเทศ และจากการคาดการณ์ขององค์การการท่องเที่ยวโลก (World Tourism 
Organization; WTO) ที่คาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2563 จะมีนักท่องเที่ยวเดินทางระหว่างประเทศเพิ่มขึ้น
มากกว่า 1.56 พันล้านคน โดยทวีปยุโรป 717 ล้านคน ซึ่งเป็นทวีปที่มีจ านวนนักท่องเที่ยวมากที่สุด 
เน่ืองจากมีสถานที่ท่องเที่ยวที่มีเอกลักษณ์แวดล้อมด้วยธรรมชาติงดงาม การคมนาคมขนส่งในทวีป
กระท าได้ง่าย รองมาคือ เอเชียตะวันออกและแปซิฟิก 397 ล้านคน (องค์การการท่องเที่ยวโลก, 2558) 
นอกจากนี้สถิติของการขนส่งทางอากาศ ในปี พ.ศ. 2558 พบว่า ท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ
และท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมือง มีจ านวนเที่ยวบินทั้งสิ้น 310,810 เที่ยวบิน โดยจ านวนเที่ยวบิน
เพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2557 ร้อยละ 6.12 และมีจ านวนผู้โดยสาร 46,497,257 คน เพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2557 
ร้อยละ 12.66 ส าหรับท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ มีสายการบินที่ให้บริการแบบประจ าทั้งสิ้น
105 สายการบิน แบ่งเป็นเที่ยวบินขนส่งทั้งผู้โดยสารและสินค้า 96 สายการบิน และเที่ยวบินขนส่ง
สินค้าอย่างเดียว 9 สายการบิน โดยที่ปีงบประมาณ 2558 ปริมาณจราจรทางอากาศระหว่างประเทศ
ฟื้นตัวจากความเชื่อมั่นจากการเมือง และจากเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศมีเสถียรภาพมากขึ้น 
แสดงในภาพที่ 1.1 และ ภาพที่ 1.2 
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ภาพท่ีก1.1กกจ านวนเที่ยวบิน 
ท่ีมากกรายงานประจ าปี 2558 บริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน) 
 

 
 

ภาพท่ีก1.2กกจ านวนผู้โดยสาร 
ท่ีมากกรายงานประจ าปี 2558 บริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน) 

 
นอกจากนี้ รายงานสรุป รายการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางออกภายนอก

ประเทศ ปี 2558 ระหว่าง เดือน มกราคม ถึง เดือน มิถุนายน จ านวนรายจ่ายของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ที่เดินทางออกนอกประเทศ จ าแนกตามประเทศปลายทาง พบว่า มีนักท่องเที่ยวชาวไทยเดินทางไป
ในทวีปยุโรป จ านวน 259,499 คน เพิ่มขึ้นจากปีที่ผ่านในช่วงเดียวกันกว่าร้อยละ 0.86 ระยะเวลาใน
การพักอาศัยเฉลี่ย 7.67 วัน ใช้จ่ายเฉลี่ยวันละ 220.52 ดอลลาร์สหรัฐอเมริกา (USD) โดยประเทศที่มี
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ผู้โดยสารชาวไทยเดินทางไปต่างประเทศสามารถเรียงตามล าดับ ดังนี้ ออสเตรีย ฝร่ังเศส เยอรมนี
สวิสเซอร์แลนด์ และ อังกฤษตามล าดับ (กรมการท่องเที่ยว, www, 2559)  

จากนโยบายผ่อนปรนทางด้านสิทธิการบินของประเทศไทย อีกทั้งการเปิดเสรีทางด้านการบิน 
ภายในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (ASEAN single aviation market) ส่งผลให้สายการบินต่าง ๆ 
เพิ่มจ านวนเที่ยวบินทั้งแบบประจ า (Schedule) และแบบไม่ประจ า (Non-schedule) เข้าสู่ประเทศไทย 
อย่างต่อเนื่อง เป็นผลใหส้ายการบินไทย หรือ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ในฐานะสายการบิน 
แห่งชาติซึ่งมีส่วนแบ่งการตลาดในเส้นทางการบินระหว่างประเทศมากที่สุดในประเทศ ต้องเผชิญกับ 
สภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรมที่รุนแรง ทั้งจากสายการบินคู่แข่งขันเดิมที่ให้บริการเต็มรูปแบบ 
(Full-Service Network Carriers; FSNCs) และจากสายการบินที่เข้ามาใหม่ เช่น สายการบินจากกลุ่ม
ประเทศในตะวันออกกลาง (Middle east airline) สายการบินต้นทุนต่ า (Low Cost Carriers; LCCs) 
โดยสายการบินจากกลุ่มประเทศตะวันออกกลาง มุ่งด าเนินยุทธศาสตร์ที่จะท าให้ตะวันออกกลางเป็น
ศูนย์กลางด้านการบินของโลก (Middle east hub) โดยมีการวางแผนเพิ่มจ านวนเคร่ืองบินและขยาย
เส้นทางการบินให้ครอบคลุมทั่วทุกทวีป ในขณะที่สายการบินต้นทุนต่ ายังคงมีการขยายตัวเพิ่มขึ้น
ในอัตราที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยมีการเพิ่มเส้นทางบินและขยายจุดบิน รวมทั้งเพิ่มจ านวนเคร่ืองบิน 
ในฝูงบินให้เพียงพอกับความต้องการของผู้โดยสาร 

เส้นทางบินระหว่างประเทศ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญต่อ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
อย่างยิ่ง จ าเป็นต้องมีการปรับเปลี่ยนตามสถานการณ์ และความเหมาะสม โดยปัจจุบันมีเส้นทางบิน
ทั้งหมด 30 ประเทศ 74 จุดหมายปลายทาง ส าหรับเส้นทางที่ไม่ได้ท าการบินโดยตรงในทวีปยุโรป 
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ได้ท าสัญญาความร่วมมือกับสายการบินพันธมิตร เพื่อเชื่อมโยง
เครือข่ายเส้นทางบินให้ครอบคลุมกับเที่ยวบินของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ผ่านการใช้
รหัสเที่ยวบินร่วม (Code share flight) กับกลุ่มสายการบินพันธมิตร สตาร์ อัลไลแอนซ์ (Star alliance) 
ครอบคลุมเมืองส าคัญในทวีปยุโรป 49 จุดหมายใน 16 ประเทศ ซึ่งเส้นทางบินทวีปในยุโรปนี้ถือว่า
มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เนื่องจากเป็นเส้นทางบินที่สายการบิน
มีสัดส่วนการครองตลาดสูงสุดในประเทศ อีกทั้งเป็นแหล่งที่มาของรายได้มากกว่า 1 ใน 3 เนื่องจาก
เป็นเส้นทางบินในต่างประเทศที่ราคาบัตรโดยสารในแต่ละระดับที่นั่งมีมูลค่าสูงที่สุด ท าให้ บริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ได้ก าหนดเส้นทางบินตรงจาก ท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ ไปยัง 
เมืองส าคัญต่าง ๆ ในทวีปยุโรป เป็นจ านวนมาก  

ผู้วิจัยเห็นความส าคัญปัจจัยที่มีผลต่อการคงอยู่ของผู้โดยสาร ว่ามีปัจจัยอะไรบ้างที่เกี่ยวข้อง  
จึงต้องการศึกษาปัจจัยในการเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เพื่อน าข้อมูลมาปรับปรุงแนวทางให้มีความเหมาะสมตรงตามความ
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ต้องการของผู้โดยสารของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) อีกทั้งงานวิจัยชิ้นนี้สามารถน าไป
ก าหนดนโยบาย วางแผนการตลาดปรับปรุงสินค้าและการบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของ 
ผู้โดยสารเพื่อให้ได้เปรียบคู่แข่งในธุรกิจการบินเดียวกัน ตลอดจนสร้างความภูมิใจให้กับคนในชาติ
ในฐานะสายการบินแห่งชาติต่อไป 
 

1.2กกวัตถุประสงค์การวิจัย 
1)กกเพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการของผู้โดยสาร 

ชาวไทยในเส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
2)กกเพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการกับการตัดสินใจเลือกใช้

บริการเส้นทางบินทวีปยุโรปของผู้โดยสารชาวไทย บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
3)กกเพื่อเสนอแนวทางการตลาดของผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท  

การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ที่เหมาะสมกับสถานการณ์ปัจจุบัน 
 

1.3กกขอบเขตของการวิจัย 
1)กกขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากร ในการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ ผู้โดยสารที่เลือกใช้บริการเส้นทางบินทวีปยุโรป 
ของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) จ านวน 2.31 ล้านคน 

 กลุ่มตัวอย่าง ในการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ ผู้โดยสารชาวไทยของ บริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) ในเส้นทางการบินทวีปยุโรป จ านวน 2.31 ล้านคน ผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ด้วยตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และสัดส่วนความคลาดเคลื่อน
เท่ากับ 0.05 ซึ่งได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้ จ านวน 400 คน (Yamane, 1973) 

2)กกขอบเขตด้านตัวแปรกกตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยมี 2 ตัวแปร ประกอบด้วย 
 ตัวแปรต้น ประกอบด้วย ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา 

อาชีพ สถานภาพการสมรส อายุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ปัจจัยด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ประกอบด้วย ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ จ านวนคร้ังที่เดินทางในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา 
ประเภทการรับรู้ข่าวสารจากสื่อ เหตุผลในการเลือกสายการบิน เหตุผลที่เดินทางเส้นทางทวีปยุโรป 
และ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะ 
ทางกายภาพ 
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 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางบิน 
ทวีปยุโรปของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 

3)กกขอบเขตด้านเนื้อหากกผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตด้านเนื้อหาในการวิจัย ดังนี้ ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกบริการ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการทั้ง 7 ด้าน รูปแบบธุรกิจ
สายการบิน พฤติกรรมของผู้บริโภค การตัดสินใจเลือกใช้บริการ ธุรกิจการบริการ และข้อมูลของ 
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) โดยเน้นในเส้นทางทวีปยุโรป 9 ประเทศ 11 จุดหมายปลายทาง 

4)กกขอบเขตด้านพื้นที่การวิจัยกกผู้วิจัยได้ด าเนินเก็บข้อมูลกับกลุ่มผู้โดยสารชาวไทยที่เคยซื้อ
บัตรโดยสารเส้นทางบินในทวีปยุโรปของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และท่าอากาศยานนานาสุวรรณภูมิ 

5)กกขอบเขตด้านระยะเวลากกการด าเนินงานวิจัยคร้ังนี้ อยู่ในช่วงเวลาระหว่าง เดือน มกราคม 
พ.ศ. 2558 ถึง เดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2558 

 

1.4กกประโยชน์ที่คาดวา่จะได้รับ 
1)กกได้รับข้อมูลที่เกี่ยวข้องในเร่ือง ปัจจัยการเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทย บริษัท 

การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ในเส้นทางบินทวีปยุโรป ซึ่งเป็นเส้นทางบินที่มีความส าคัญอย่างยิ่ง 
2)กกสายการบินสามารถน าข้อมูลส าหรับธุรกิจบริการด้านการบินไปใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์ 

ทางการตลาดของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้โดยสาร 
และสอดคล้องกับยุทธศาสตร์ของประเทศ เพื่อพัฒนาสู่การเป็นศูนย์กลางการบินของทวีปต่อไป 

 

1.5กกค าอธิบายศัพท์ 
1)กกปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง องค์ประกอบที่แบ่งส่วนการตลาดตามกลุ่มผู้บริโภค 

ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพการสมรส อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
2)กกปัจจัยด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ หมายถึง องค์ประกอบพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค ในการ ค้นหา ซื้อ ใช้ และประเมินสินค้าและบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
ได้แก่ ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ จ านวนคร้ังที่เดินทางในเวลา 3 ปีที่ผ่านมา การรับรู้
ข่าวสารจากสื่อประเภทใด เหตุผลในการเลือกใช้บริการ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) และเหตุผล 
การเดินทางในเส้นทางบินทวีปยุโรป 

3)กกปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ หมายถึง องค์ประกอบส าคัญทางด้าน 
การตลาดเพื่อให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
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4)กกผู้โดยสาร หมายถึง บุคคล หรือกลุ่มบุคคลชาวไทยที่เดินทางด้วยเคร่ืองบินของ บริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ในเส้นทางบินทวีปยุโรป โดยมีวัตถุประสงค์ ได้แก่ การติดต่อธุรกิจ 
การท่องเที่ยว การศึกษา และลูกค้า เหมาเที่ยวบินกรณีเฉพาะ 

5)กกการโดยสาร หมายถึง การอาศัยไปด้วย โดยเสียค่าโดยสาร ส าหรับการโดยสารทางอากาศ 
โดยใช้เคร่ืองบินเป็นยานพาหนะ ผู้โดยสารจะท าการช าระค่าโดยสารให้กับสายการบิน ในที่นี้คือ 
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) โดยทั่วไป สายการบินได้จัดระดับชั้นโดยสารออกเป็น 3 ระดับ 
ดังนี้ ชั้นหนึ่ง (First class) ชั้นธุรกิจ (Business class) และชั้นประหยัด (Economy class) 

6)กกระดับชั้นโดยสารชั้นหนึ่ง (First class) หมายถึง ระดับชั้นที่มีบริการพิเศษ มีที่นั่งกว้างขวาง 
และสามารถปรับเอนได้มาก มีอาหารและเคร่ืองดื่มชนิดพิเศษบริการ โดยปกติจะน าสัมภาระติดตัว
ได้ไม่เกิน 40 กิโลกรัมต่อคน มีชื่อย่อว่า P class ส าหรับ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เรียกว่า 
Royal first class 

7)กกระดับชั้นโดยสารชั้นธุรกิจ (Business class) หมายถึง ระดับชั้นที่มีการบริการพิเศษ อาหาร 
และเคร่ืองดื่มพิเศษ และมีความหลากหลายรองจากระดับชั้นโดยสารชั้นหนึ่ง สัมภาระติดตัวไม่เกิน 
30 กิโลกรัมต่อคน ผู้โดยสารระดับชั้นธุรกิจจะเสียค่าโดยสารปานกลาง มีชื่อย่อว่า J class ส าหรับ 
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เรียกว่า Royal silk class  

8)กกระดับชั้นโดยสารชั้นประหยัด (Economy class) หมายถึง ระดับชั้นที่ผู้โดยสารส่วนใหญ่
นิยมใช้บริการ โดยเร่ิมตั้งแต่ส่วนกลางของเคร่ืองบินจนถึงส่วนท้าย มีจ านวนที่นั่งมีมากที่สุด เก้าอ้ี
นั่งไม่สามารถจะปรับนอนราบได้ มีช่องว่างระหว่างที่นั่ง (Seat pitch) น้อยที่สุด สัมภาระติดตัวไป
ได้น้อยที่สุดคือไม่เกิน 20 กิโลกรัม มีชื่อย่อว่า Y class  

9)กกเส้นทางบินในทวีปยุโรป หมายถึง เส้นทางบินที่ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
ได้รับสิทธิการบินในประเทศในทวีปยุโรป 9 ประเทศ ใน 11 จุดหมายปลายทาง ได้แก่ เบลเยี่ยม 
(บรัซเซลส์) เดนมาร์ก (โคเปนเฮเกน) อังกฤษ (ลอนดอน) ฝร่ังเศส (ปารีส) เยอรมัน (แฟรงก์เฟิร์ต  
มิวนิก) อิตาลี (โรม มิลาน) สวีเดน (สตอกโฮล์ม) สวิตเซอร์แลนด์ (ซูริก) และนอร์เวย์ (ออสโล) 

10)กกสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ (Full Service Network Carriers; FSNCs) หมายถึง 
สายการบินที่เน้นเร่ืองคุณภาพควบคู่กับการบริการที่มากกว่าสายการบินโดยทั่วไป โดยส่วนใหญ่ 
มีเส้นทางบินระยะกลาง หรือระยะไกล โดยท าการบินจากสนามบินหลักไปยังจุดหมายปลายทาง 
(Hub and spoke) 

https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiivOeG2t3KAhXC26YKHalNAhkQFggaMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.thaiairways.com%2Fth_TH%2Fexp_thai%2FCabin_Class%2Froyal_silk.page&usg=AFQjCNFbEwiDFfnYw0avd8Ng6QTx7NSwTg&sig2=GjuwQvUUfebuEnR6zcwr9Q&bvm=bv.113370389,d.c2E


 
บทที ่2 

ปริทัศน์วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยการเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทย ในเส้นทางบินทวีปยุโรป 
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสาร (Documentary research) 
ซึ่งรวมถึงทฤษฎี แนวคิด งานวิจัย และกรณีศึกษา ประกอบด้วย 

1)กกข้อมูล บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
2)กกแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบธุรกิจสายการบิน 
3)กกแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
4)กกแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
5)กกแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจบริการ 
6)กกแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ  
7)กกงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
8)กกกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

2.1กกข้อมูล บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)  
การเปิดน่านฟ้าเสรีภายในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ส่งผลให้การแข่งขันทางด้านธุรกิจ 

การบินในภูมิภาคสูงขึ้น อีกทั้งเป็นการเพิ่มโครงข่ายเส้นทางการบิน ใช้เป็นจุดบินผ่าน หรือบินจาก
ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ไปยังภูมิภาคอ่ืน ๆ แต่ในทางกลับกันก็เป็นการเปิดโอกาสทางธุรกิจ
ให้กับคู่แข่งจากต่างประเทศให้เข้ามาแข่งขันในประเทศไทยมากขึ้น จากสถานการณ์ดังกล่าว ท าให้
ผู้วิจัยได้เสนอข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ในฐานะสายการบินแห่งชาติ
ที่ต้องด าเนินกิจการแข่งขันกับสายการบินจากต่างประเทศ ตลอดจนน าเสนอข้อมูลพื้นฐาน ในด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการที่ส าคัญ ดังนี ้ 

2.1.1กกข้อมูลทั่วไปกกบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (Thai Airways International Public 
Company Limited; THAI) ก่อต้ังขึ้นใน ปี พ.ศ. 2503 จากการร่วมทุนระหว่าง บริษัท เดินอากาศไทย 
จ ากัด กับ สายการบิน สแกนดิเนเวียนแอร์ไลน์ ซิสเต็ม (Scandinavian Airline System; SAS) เพื่อพัฒนา 
ด้านการบินของประเทศไทย เพื่อให้มีสายการบินแห่งชาติที่ให้บริการในระดับสากล โดยกระทรวง 
การคลังเป็นผู้ถือหุ้นใหญ่ ต่อมาในปี พ.ศ. 2534 บริษัท การบินไทย จ ากัด ได้จดทะเบียนเป็น บริษัท
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มหาชน ในปี พ.ศ. 2540 ได้เข้าร่วมการจัดตั้งสายการบินพันธมิตร สตาร์ อัลไลแอนซ์ (Star alliance) 
ซึ่งเป็นกลุ่มพันธมิตรสายการบิน ที่มีขนาดใหญ่ที่สุดในโลก ปัจจุบัน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)  
ด าเนินธุรกิจสายการบินที่ให้การบริการ การขนส่งผู้โดยสาร ทั้งภายในประเทศ และระหว่างประเทศ
จ านวนกว่าปีละ 18 ล้านคนโดยใช้ท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ เป็นศูนย์กลางการขนส่ง 

2.1.2กกลักษณะธุรกิจหรือบริการกกธุรกิจการบินเป็นธุรกิจที่ด าเนินการเกี่ยวข้องกับขนส่ง
ผู้โดยสารผลิตภัณฑ์ พัสดุภัณฑ์ และไปรษณียภัณฑ์ โดยท าการขนส่งเชื่อมโยงเมืองหลักของประเทศ
ไปยังเมืองส าคัญต่าง ๆ ทั่วโลก ผ่านเครือข่ายของสายการบินพันธมิตร แต่ธุรกิจการบินเป็นธุรกิจที่มี
ต้นทุนในการด าเนินงานสูง อีกทั้งความต้องการของลูกค้าแต่และช่วงเวลามีความไม่แน่นอนสามารถ 
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ท าให้การจ าหน่ายบัตรโดยสารในแต่ละเที่ยวบินควบคุมได้ยาก ส่งผลให้ 
มีอัตราเสี่ยงต่อผลก าไร หรือขาดทุนสูง ทั้งนี้ธุรกิจการบินยังมีความอ่อนไหวเป็นอย่างมากต่อสภาวะ 
แวดล้อมต่าง ๆ ได้แก่ ปัญหาทางด้านการเมือง ระบบเศรษฐกิจ ภัยพิบัติทางธรรมชาติ เป็นต้น 

2.1.3กกวิสัยทัศน์ พันธกิจ และวัฒนธรรมองค์การกกการท าให้ผู้โดยสารเกิดความเชื่อมั่น หรือ 
ตัดสินใจเลือกใช้บริการนั้น ขึ้นอยู่กับชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของสายการบิน ทั้งเร่ืองมาตรฐาน
ความปลอดภัย มาตรฐานการบริการ และความตรงต่อเวลาของเที่ยวบินเป็นส าคัญ การสร้าง สิ่งต่าง ๆ 
เหล่านี้ จ าเป็นต้องใช้เวลา แต่สามารถถูกท าลายลงอย่างง่ายดายในเวลาอันรวดเร็ว เช่น มีอุบัติเหตุ
หรืออุบัติการณ์ต่าง ๆ เกิดขึ้น บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) จึงได้ปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับ
การก าหนดต าแหน่งทางยุทธศาสตร์ของบริษัท ในการเป็นสายการบินที่ให้บริการอย่างเต็มรูปแบบ
และมีการบริการยอดเยี่ยม โดยก าหนดวิสัยทัศน ์พันธกิจหลัก และวัฒนธรรมองค์การ ดังต่อไปนี้ 

1)กกวิสัยทัศน์กกเป็นสิ่งที่องค์การต้องการให้เกิดขึ้น โดยผู้น าต้องก าหนดทิศทางเพื่อ
เป็นแนวทางใหทุ้กคนในองค์การปฏิบัต ิซึ่ง บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) มีวิสัยทัศน์ในการเป็น 
สายการบินที่ลูกค้าเลือกเป็นอันดับแรก ให้บริการอย่างดีเลิศด้วย “เสน่ห์ความเป็นไทย” ด้วยการสร้าง 
ความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้าที่เหนือความคาดหมายตลอดจนสร้างความผูกพันที่ยั่งยืน 

2)กกพันธกิจกกเป็นภารกิจ กิจกรรม หรือวิธีการที่ท าให้องค์การนั้นบรรลุถึงเป้าหมาย 
ซึ่งวิสัยทัศน์จะเกี่ยวข้องกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่าง ๆได้แก่ ลูกค้า ผู้ถือหุ้น พนักงาน และสังคม ดังนี้ 

กกให้บริการด้านการขนส่งทางอากาศอย่างครบวงจรทั้งภายในประเทศและ
ระหว่างประเทศ โดยมุ่งเน้นในด้านมาตรฐานความปลอดภัย การบริการที่มีคุณภาพ ด้วยเอกลักษณ์
ความเป็นไทย เพื่อส่งมอบผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณค่าและน่าเชื่อถือ รวมทั้งสร้างความประทับใจ 
และความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 

กกก ากับดูแลกิจการที่ดีตามหลักมาตรฐานสากล เพื่อสร้างการเติบโตอย่างยั่งยืน 
ให้แก่องค์การและสร้างผลตอบแทนจากการลงทุนที่สูงให้แก่ ผู้ถือหุ้น 
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กกสร้างความแข็งแกร่งในการเป็นองค์การแห่งการเรียนรู้ ตระหนักถึงการให้
ความส าคัญแก่ลูกค้า เสริมสร้างขีดความสามารถ ทักษะ และความรับผิดชอบ ตลอดจนความผูกพัน
ต่อองค์การ เพื่อให้พนักงานท างานอย่างเต็มศักยภาพ 

กกช่วยเหลือ และแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมในฐานะ
ของสายการบินแห่งชาติ ทั้งนีต้้องด าเนินการภายใต้การก ากับดูแลกิจการที่ดีตามหลักธรรมภิบาล 

3)กกวัฒนธรรมองค์การกกบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ส่งต่อวัฒนธรรมที่ดี
แบบรุ่นสู่รุ่นเพื่อเป็นการวางรากฐานด้านแนวคิดและค่านิยมภายในองค์การที่เรียกว่า “Thai Spirit” 
โดยค าว่า “THAI” มีความหมายเรียงตามตัวอักษร ดังนี้ T = Trust หมายถึง พนักงานมุ่งรักษามาตรฐาน 
ในการให้บริการ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นไว้วางใจให้กับลูกค้า H = Hospitality หมายถึง พนักงานที่ 
มีจิตส านึกการให้บริการ ดูแลอย่างอบอุ่นตลอดการเดินทางด้วยจุดแข็งจากเอกลักษณ์ความเป็นไทย 
A = Accountability หมายถึง พนักงานมีความรับผิดชอบต่อผลปฏิบัติงานเพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับ 
ลูกค้า ท าให้องค์การบรรลุเป้าหมาย I = Integrity หมายถึง พนักงานปลูกฝังวัฒนธรรมการท างาน 
ที่ซื่อสัตย์ มีคุณธรรมและจริยธรรม อันเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของธรรมาภิบาล (Governance)  

2.1.4กกโครงสร้างการบริหารจัดการกกเพื่อให้การท างานร่วมกันเพื่อให้บรรลุเป้าหมายของ
องค์การจ าเป็นต้องมีการจดัระบบ การติดต่อสื่อสาร และอ านาจบังคับบัญชา อีกทั้งเพื่อให้เป็นไปตาม
หลักเกณฑ์ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2557 บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) ได้แบ่งโครงสร้างออกเป็น 2 ส่วน ประกอบด้วย คณะกรรมการ และฝ่ายบริหาร ดังนี ้

1)กกคณะกรรมการกกมีหน้าที่พิจารณาและให้ความเห็นชอบในเร่ืองส าคัญที่มีผลต่อ 
การด าเนนิธุรกิจ ทั้งมีบทบาทส าคัญในการก ากับดูแลฝ่ายบริหารให้ปฏิบัติตามนโยบายและข้อบังคับ 
ของบริษัท โดยแต่งตั้งคณะกรรมการย่อยช่วยในการศึกษารายละเอียดและกลั่นกรองงานเฉพาะเร่ือง 
ทั้งหมด 8 คณะกรรมการ ได้แก่ คณะกรรมการตรวจสอบกรรมการอิสระ คณะกรรมการธรรมาภิบาล 
คณะกรรมการสรรหา ค่าตอบแทน และพัฒนาบุคลากร คณะกรรมการบริหารความเสี่ยง คณะกรรมการ 
ส่งเสริมกิจการเพื่อสังคม คณะกรรมการประเมินผลการปฏิบัติงานของผู้ด ารงต าแหน่ง คณะกรรมการ 
บริหาร กรรมการผู้อ านวยการใหญ่ และคณะกรรมการทางด้านกฎหมาย 

2)กกฝ่ายบริหารกกเพื่อให้เกิดความคล่องตัวในการปฏิบัติงานโดยแบ่งตามโครงสร้าง
การบริหารจัดการ มีสายการบังคับบัญชาขึ้นตรงกับกรรมการผู้อ านวยการใหญ่ สามารถแบ่งออกได ้
2 คณะกรรมการ ได้แก่ คณะกรรมการฝ่ายบริหารงานนโยบาย ฯ (Executive Management; EMM) 
และคณะกรรมการฝ่ายบริหารหน่วยธุรกิจ (Thai Business Unit Executive Management; TEM) ดังนี ้

กกคณะกรรมการฝ่ายบริหารงานนโยบาย ฯ (EMM)กกประกอบด้วยสายงาน  
8 สายงาน ดังนี ้สายทรัพยากรบุคคลและการก ากับกิจกรรมองค์กร สายรายได้เสริมองค์กร สายการเงิน 
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และการบัญชี สายกลยุทธ์องค์กรและการพัฒนาอย่างยั่งยืน รองกรรมการผู้อ านวยการใหญ่สนับสนุน
การถวายบิน ฯ สายปฏิบัติการ ฝ่ายช่าง และสายการพาณิชย์ 

กกคณะกรรมการฝ่ายบริหารหน่วยธุรกิจ (TEM)กกประกอบไปด้วย 1 หน่วย
ธุรกิจบริการการบิน และ 4 ฝ่ายธุรกิจสนับสนุนการบิน คือ ฝ่ายการพาณิชย์ผลิตภัณฑ์และไปรษณียภัณฑ์ 
ฝ่ายครัวการบิน ฝ่ายสนับสนุนการบริหารธุรกิจการบิน ฝ่ายธุรกิจการบริการภาคพื้น ดังภาพที่ 2.1 

 

 
 

ภาพท่ีก2.1กกโครงสร้างองค์การของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
ท่ีมากกรายงานการพัฒนาอย่างยั่งยืนประจ าปี 2557  
 

2.1.5กกผลิตภัณฑ์และบริการท่ีส าคัญกกบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) มีผลิตภัณฑ์และ
บริการทีเ่ป็นพื้นฐานของธุรกิจที่ต้องใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองต่อความต้องการกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
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โดยทั่วไปธุรกิจบริการประเภทสายการบินมีผลิตภัณฑ์และบริการที่คล้ายคลึงกัน ได้แก่ เคร่ืองบิน 
ที่ใช้ในการปฏิบัติการบิน ฝูงบิน เส้นทางบิน และบริการ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1)กกเคร่ืองบินกกเป็นผลิตภัณฑ์หลักในการด าเนินธุรกิจมาจากบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองบิน 
ที่ใหญ่ที่สุดของโลก 2 บริษัท คือ โบอ้ิง และแอร์บัส จ านวน 12 แบบ จ านวน 95 ล า ประกอบไปด้วย 

กกเคร่ืองบินพิสัยไกลกกซึ่งใช้ส าหรับการบินข้ามทวีป จ านวน 36 ล า ได้แก่ 
เคร่ืองบินแบบแอร์บัส A380-800 โบอิ้ง 747-400 โบอิ้ง 777-200ER/300ER 

กกเคร่ืองบินพิสัยกลางกกใช้ส าหรับการบินในเส้นทางภูมิภาค จ านวน 37 ล า 
ได้แก่ เคร่ืองบินแบบโบอ้ิง 777-200/300 แอร์บัส A330-300 โบอิง้ 787-8  

กกเคร่ืองบินล าตัวแคบกกใช้ส าหรับการบินเส้นทางระยะใกล้ จ านวน 22 ล า 
ได้แก่ เคร่ืองบินแบบโบอ้ิง 737-400 แอร์บัส A320-200 (ไทยสมายล์) ดังตารางที่ 2.1 

 
ตารางท่ีก2.1กกเคร่ืองบินที่ใช้ในการปฏิบัติการบิน 
 

เครื่องบิน 
จ านวนท่ีนั่ง 

จ านวนเครื่องบิน (ล า) 

แบบ รุ่น 31 ธ.ค.57 31 ธ.ค.58 
A380-800  507 6 6 
B747-400 74R/74N 375/374 12 10 
B777-200ER  292 6 6 
A340-600  266 6 - 
B777-300ER 77J/77B 312/348 11 14 
B777-300  364 6 6 
B777-200  309 8 8 
A330-300 333/330/33H 355/299/299 22 17 
B787-8  264 4 6 
B737-400  149 2 2 
A320-200 Thai smile 168/174 17 20 
B747-400 Freighter - 2 - 

รวม   102 95 

ท่ีมากกรายงานประจ าปี 2558 บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
 

2)กกฝูงบินกกบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) วางแผนการลงทุนจัดหาเคร่ืองบิน
และอุปกรณ์การบินรุ่นใหม่ที่มีความทันสมัย ประหยัดน้ ามันเชื้อเพลิง และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
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เพื่อใหส้อดคล้องกับยุทธศาสตร์และกลยุทธ์ของบริษัท ตลอดระยะเวลา 5 ปี จ านวนรวมทั้งสิ้น 36 ล า 
ได้แก่ โบอ้ิง 777-300ER แอร์บัส A350-900 โบอ้ิง 787-9 โบอ้ิง 787-8 แอร์บัส A320-200 ซึ่งได้รับ
อนุมัติจากคณะรัฐมนตรีตามแผนยุทธศาสตร์ ปี พ.ศ. 2556 ถึง พ.ศ. 2561 เพื่อรองรับการเติบโตทาง
ธุรกิจ และทดแทนการปลดระวาง จ านวน 38 ล า ได้แก่ โบอ้ิง 747-400 (Freighter) โบอ้ิง 747-400 
โบอ้ิง 777-200 แอร์บัส A340-600 แอร์บัส A330-300 แอร์บัส A300-600 โบอ้ิง 737-400 เป็นผลให้
แบบเคร่ืองบิน รวมทั้งอายุเฉลี่ยการใช้งานของเคร่ืองบินลดลงจาก 10 ปี กลายเป็น 9 ปี ใน พ.ศ. 2560 
และอายุเฉลี่ยลดลงเป็น 8 ปี ใน พ.ศ. 2561 ดังตารางที่ 2.2  

 
ตารางท่ีก2.2กกการวางแผนฝูงบิน ระหว่างปี พ.ศ. 2557 ถึง พ.ศ. 2561 
 

เครื่องบินท่ีจัดหา ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 รวม 5 ปี 
โบอิ้ง 777-300ER 3 3    6 
แอร์บัส A350-900   2 5 5 12 
โบอิ้ง 787-9    2  2 
โบอิ้ง 787-8 4 2    6 
แอร์บัส A320-200 7 3    10 

รวม      36 

เครื่องบินท่ีปลดระวาง ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 รวม 5 ปี 
โบอ้ิง 747-400 (Freighter)  2    2 
โบอิ้ง 747-400    2 2 4 
โบอิ้ง 777-200   2  2 4 
แอร์บัส A340-600  6    6 
แอร์บัส A330-300 4 6  2  12 
แอร์บัส A300-600 5     5 
โบอิ้ง 737-400 3   2  5 

รวม      38 

ท่ีมากกรายงานประจ าปี 2558 บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
 

3)กกเส้นทางบินระหว่างประเทศกกกล่าวถึง เส้นทางบินที่ให้บริการในปัจจุบัน และ
เส้นทางใหม่ที่อาจพัฒนาขึ้นในอนาคต และจากการร่วมกลุ่มสายการบินพันธมิตร สตาร์ อัลไลแอนซ์ 
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ซึ่งเป็นบริษัทพันธมิตรสายการบินที่ใหญ่ที่สุดของโลก ท าให้เพิ่มเครือข่ายให้ครอบคลุมเส้นทางบิน 
อีกทั้งเน่ืองจากความได้เปรียบทางภูมิศาสตร์ของประเทศไทยที่เหมาะสมต่อการเป็นศูนย์กลางทาง 
ด้านการบิน สามารถเดินทางไปยังจุดบิน ในอินโดจีน เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ และตะวันออกกลาง 
รวม 647 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ แบ่งออกเป็น 3 เส้นทาง ได้แก่ 1) เส้นทางตะวันออกกลาง 2 ประเทศ 
ใน 2 จุดหมายปลายทาง โอมาน (มัสกัต) สาธารณรัฐอาหรับเอมิเรตส์ (ดูไบ) 2) เส้นทางเอเชียแปซิฟิก 
19 ประเทศ 48 จุดหมาย ได้แก่ ออสเตรเลีย (บริสเบน เมลเบิร์น เพิร์ท ซิดนีย์) บังคลาเทศ (ธาการ์) 
จีน (ปักกิ่ง คุณหมิง กวางโจวเซียงไฮ้ เฉิงตู เซียะเหมิน ฮ่องกง ฉงชิ่ง ฉางชา) กัมพูชา (พนมเปญ) 
อินเดีย (กัลกัตตา เดลี มุมไบ เจนไน บังกาลอ เฮอไดราบัด พุทธคยา พาราณสี) อินโดนีเซีย (จากาตาร์ 
เดนปาซาร์) ญ่ีปุ่น (โอซากา โตเกียวนาโกยา ฟูกูโอกะ ซัปโปโร) เกาหลี (โซล ปูซาน) ลาว (เวียงจันทน์ 
หลวงพระบาง) มาเลเซีย (ปีนัง กัวลาลัมเปอร์) พม่า (ย่างกุ้ง) เนปาล (กาฐมาณฑุ) นิวซีแลนด์ (อ๊อค
แลนด์) ปากีสถาน (การาจี ละฮอร์ อิสลามาบัด) ฟิลิปปินส์ (มะนิลา) สิงคโปร์ ศรีลังกา (โคลัมโบ) 
ไต้หวัน (ไทเป) และเวียดนาม (ฮานอย โฮจิมินห์) และ 3) เส้นทางทวีปยุโรป 9 ประเทศ 11 จุดหมาย
ปลายทาง ซึ่งจะกล่าวในข้อถัดไป 

4)กกเส้นทางบินทวีปยุโรปกกเป็นเส้นทางที่ส าคัญเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากราคาบัตร
โดยสารมีมูลค่าสูงที่สุดกว่าทุกเส้นทางบิน คิดเป็นรายได้กว่า 1 ใน 3 ของรายได้ทั้งหมด อีกทั้งเป็น
เส้นทางบินข้ามทวีปที่ส าคัญและมีส่วนในการเพิ่มจ านวนของผู้โดยสารสู่ภูมิภาค เอเชีย ออสเตรเลีย 
และนิวซีแลนด ์ในส่วนเส้นทางบินที่ไม่ได้เปิดท าการบินโดยตรง บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)
ท าความร่วมมือกับ สายการบินพันธมิตรโดยใช้รหัสเที่ยวบินร่วม ครอบคลุม 45 จุดบินใน 16 ประเทศ
ซึ่งปัจจุบันมีเที่ยวบินไปยัง 11 จุดหมายใน 9 ประเทศของทวีปยุโรป ได้แก่ เบลเยี่ยม (บรัซเซลส์) 
เดนมาร์ก (โคเปนเฮเกน) อังกฤษ (ลอนดอน) ฝร่ังเศส (ปารีส) เยอรมัน (แฟรงก์เฟิร์ต มิวนิก) อิตาลี 
(โรม มิลาน) สวีเดน (สตอกโฮล์ม) สวิตเซอร์แลนด์ (ซูริก) และนอร์เวย์ (ออสโล) เนื่องจากเส้นทาง
ดังกล่าวได้น าระบบ Route optimization มาใช้ เพื่อลดค่าใช้จ่ายเมื่อท าการบินไปยังเส้นทางยุโรป 
อีกทั้งมีการปรับลดเที่ยวบิน ให้เหมาะสมกับความต้องการของตลาด ในช่วงนอกฤดูกาลท่องเที่ยว 
(Low season) รวมทั้ง ด าเนินการปิดเส้นทางบินชั่วคราว ได้แก่ เส้นทางไปกลับกรุงเทพ ฯ- มอสโคว ์
วันที่ 29 มีนาคม 2558 และเส้นทางไปกลับกรุงเทพ ฯ- มาริด วันที่ 5 กันยายน 2558 (รายงานการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนประจ าปี 2558 บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน), 2558) โดยเฉพาะ 5 ปีล่าสุด 
ระหว่าง พ.ศ. 2555 ถึง พ.ศ. 2559 ตลอดจนมีการปรับเปลี่ยนเส้นทางบินตามแผนการปฏิรูปองค์การ 
ในขั้นตอนแรก คือ การหยุดการขาดทุน (Stop the bleeding) ควบคู่ไปกับการปรับแบบเคร่ืองบิน 
ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้โดยสาร และด าเนินการตามแผนปรับปรุงฝูงบิน (Fleet strategy)  
ดังแสดงในตารางที่ 2.3 
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ตารางท่ีก2.3กกท าเนียบเส้นทางบินในทวีปยุโรป 5 ปี (ระหว่างปี พ.ศ. 2555 ถึง พ.ศ. 2559) 
 

ประเทศ เมือง รหัสเท่ียวบิน 2555 2556 2557 2558 2559 
อังกฤษ ลอนดอน 916/917 / / / / / 
เยอรมัน แฟรงค์เฟิร์ต 920/921 / / / / / 
เยอรมัน มิวนิก 924/925 / / / / / 
ฝร่ังเศส ปารีส 932/933 / / / / / 
เบลเยี่ยม บรัซเซลส์ 934/935 / / / / / 
อิตาลี มิลาน 940/941 / / / / / 
อิตาลี โรม 944/945 / / / / / 
สเปน มาดริด 948/949 / / / ×  ×  
เดนมาร์ก โคเปนเฮเกน 952/953 / / / / / 
นอร์เวย์ ออสโล 954/955 / / / / / 
สวีเดน สตอกโฮล์ม 962/963 ×  / / / / 
สวิตเซอร์แลนด์ ซูริก 970/971 / / / / / 
รัสเซีย มอสโค 974/975 / / / ×  ×  
ท่ีมากกบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (www, 2559) 
 

5)กกการบริการกกรายได้หลักของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ได้มาจาก
การขนส่งผู้โดยสารและสินค้าเป็นส าคัญ แต่เพื่อให้ลูกค้าได้รับความสะดวกสบาย ได้รับการบริการ
ที่เหมาะสม ครอบคลุมทุกจุดบริการ ดังนี้ 1) Contact center 2) Reservation and ticketing 3) Check in 
4) Lounge 5) Boarding 6) In-flight service 7) Arrival 8) Royal orchid plus และ 9) Customer relation 

จากที่กล่าวมาท าให้ทราบถึง ข้อมูลเบื้องต้นของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ในฐานะ
สายการบินแห่งชาติที่เชิดหน้าชูตาประเทศด้วยการน าผู้โดยสารทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ อีกทั้ง
เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีด้วยการให้บริการด้วยความเต็มใจ รวมทั้งสร้างรายได้ให้ประเทศชาติ 
เป็นจ านวนมากจากการด าเนินธุรกิจด้านขนส่งผู้โดยสารและสินค้าทางอากาศ  เพื่อท าให้ผู้โดยสาร
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ จ าเป็นต้องปรับปรุงผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ได้แก่ การเลือกซื้อเคร่ืองบินใหม่ 
ที่มีความทันสมัย การเพิ่มเส้นทางบินให้เพียงพอต่อความต้องการของผู้โดยสารโดยใช้เครือข่ายของ
พันธมิตร และการปรับปรุงคุณภาพของการบริการให้มีความแตกต่างเหนือกว่าคู่แข่งขันในตลาด 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B9%82%E0%B8%AE%E0%B8%A5%E0%B9%8C%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8B%E0%B8%B9%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81
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2.2กกแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบธุรกิจการบิน 

อุตสาหกรรมการบิน เป็นอุตสาหกรรมที่มีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ 
มีองค์ประกอบมาเกี่ยวข้อง ทั้งอุตสาหกรรมด้านการสร้าง การซ่อมบ ารุงและการประกอบเคร่ืองบิน 
การพัฒนาบุคลากรทางด้านการบิน การบริหารจัดการท่าอากาศยาน เคร่ืองช่วยเดินอากาศ ตลอดจน
อุปกรณ์สนับสนุนภาคพื้น ส าคัญอย่างยิ่งที่จะต้องศึกษา ความหมายของอุตสาหกรรมการบิน ธุรกิจ
การบิน ประเภทของธุรกิจการบิน และกลยุทธ์ของธุรกิจการบิน โดยที่อุตสาหกรรมการบิน หรือ
การขนส่งทางอากาศ (บุญเลิศ  จิตตั้งวัฒนา, 2548) เป็นการขนส่งผู้โดยสารและสินค้าทางอากาศ
ด้วยเคร่ืองบิน สามารถเดินทางไปถึงจุดหมายปลายทางได้ในระยะเวลาอันสั้น อีกทั้งเป็นการคมนาคม
ที่เชื่อมโยงทุกประเทศในโลกไว้ด้วยกันอันส่งผลให้เกิดความเข้าใจอันดีและสามารถติดต่อกันทาง
เศรษฐกิจ สังคม การเมืองระหว่างประเทศอีกด้วย โดยอุตสาหกรรมการบิน นั้น มีธุรกิจการบิน หรือ
สายการบิน เปน็ส่วนประกอบส าคัญ ดังภาพที่ 2.2 

 

อุตสาหกรรมการบิน

ธุรกจิท่า
อากาศยาน

ธุรกจิ
เคร่ืองบนิ

ธุรกจิการบนิ

(สายการบนิ) 

ธุรกจิบริการ
เคร่ืองช่วย
เดนิอากาศ

หน่วยงานที่
เกีย่วข้องกบั
อุตสาหกรรม

การบิน

 
 

ภาพท่ีก2.2กกอุตสาหกรรมการบิน 
ท่ีมากกบุญเลิศ  จิตตั้งวัฒนา (2548) 
 

2.2.1กกความหมายของธุรกิจการบินกก 
จ ารัส  ปิติกุลสถิตย์ (2546, หน้า 47) กล่าวว่า ธุรกิจการบิน หมายถึง ธุรกิจการขนส่ง

ทางอากาศทั้งด้านผู้โดยสารและสินค้า โดยก าหนดเส้นทางบินแล้วใช้พื้นที่ท่าอากาศยานเป็นฐาน
การผลิต การขนส่งทางอากาศ หรือธุรกิจการบินได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เน่ืองจากเป็นช่องทาง 
การเดินทางที่มีความสะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย อีกทั้งสามารถขนส่งผู้โดยสาร หรือสินค้าได้ใน
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ปริมาณมากต่อเที่ยวบิน ซึ่งผู้โดยสารจะได้รับการอ านวยความสะดวก และตรวจสอบความถูกต้องของ
การเดินทางในแต่ละเที่ยวบินจากพนักงานภาคพื้น ซึ่งจ าเป็นต้องใช้ภาษาอังกฤษเนื่องจากมีผู้โดยสาร
ทั้งชาวไทย และชาวต่างชาติ  

2.2.2กกประเภทของธุรกิจการบินกกธุรกิจการบินเป็นธุรกิจการบริการชนิดหนึ่ง ซึ่งผู้บริโภค
หรือผู้โดยสารนั้น มีความต้องการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการที่แตกต่างกัน ท าให้สามารถแบ่ง
ประเภทสายการบิน ได้ดังนี ้แบ่งตามลักษณะการเป็นเจ้าของ แบ่งตามขอบเขตการให้บริการ และ 
แบ่งตามลักษณะของการให้บริการ ดังนี ้

1)กกแบ่งตามลักษณะการเป็นเจ้าของกกแบ่งได้ 2 ประเภท ดังนี ้ 
กกสายการบินของรัฐ (State air carriers) หมายถึง สายการบินที่รัฐเป็นเจ้าของ

กิจการ ท าการขนส่งคน หรือผลิตภัณฑ์ ทั้งเส้นทางบินในประเทศและต่างประเทศ  
กกสายการบินเอกชน (Private air carriers) หมายถึง สายการบินที่เอกชนเป็น

เจ้าของกิจการ แต่ยังอยู่ภายใต้การควบคุมด้านเศรษฐกิจตลอดจนเส้นทางการบินโดยรัฐบาล  
2)กกแบ่งตามขอบเขตการให้บริการกกแบ่งได้ 2 ประเภท ดังนี ้ 

กกสายการบินที่ให้บริการภายในประเทศ (Domestic air carriers) 
กกสายการบินที่ให้บริการระหว่างประเทศ (International air carriers) 

3)กกแบ่งตามลักษณะของการให้บริการกกแบ่งได้ 2 ประเภท ดังนี้ 
กกสายการบินแบบประจ ามีก าหนด (Scheduled airline) หมายถึง สายการบิน 

ที่ให้บริการเดินอากาศแบบประจ า มีการด าเนินการขนส่งผู้โดยสาร ผลิตภัณฑ์ และไปรษณียภัณฑ์ 
ด้วยอากาศยาน โดยน าเสนอการบริการต่อสาธารณชนในเส้นทางเดิมที่ก าหนด ระหว่างจุดตั้งแต่
สองจุดขึ้นไปตามตารางการบินที่ประกาศ หรือในลักษณะที่มีความสม่ าเสมอ  

กกสายการบินแบบไม่ประจ า (Non-scheduled airline) หมายถึง สายการบิน 
ที่ให้บริการเดินอากาศแบบไม่ประจ า มีการขนส่งผู้โดยสาร ผลิตภัณฑ์ และไปรษณียภัณฑ์ใช้เส้นทาง 
ในประเทศและต่างประเทศ แต่ไม่มีก าหนดเวลาที่แน่นอน ได้แก่ สายการบินที่ให้บริการเช่าเหมาล า 
(Charter service airline) สายการบินที่ให้บริการในด้านแท็กซี่ทางอากาศ (Air taxi service airline) 
และสายการบินบริการเฮลิคอปเตอร์ (Helicopter service airline)  

สามารถกล่าวได้ว่า รูปแบบธุรกิจการบิน หรือสายการบินนั้น แบ่งได้ 3 ประเภท ดังนี ้
1) แบ่งตามลักษณะการเป็นเจ้าของ 2) แบ่งตามขอบเขตการให้บริการ และ 3) แบ่งตามลักษณะของ
การให้บริการ ส าหรับการแบ่งรูปแบบของสองข้อแรก นั้นเราสามารถแบ่งแยกได้อย่างชัดเจน ผู้วิจัย
จึงมุ่งเน้น ที่จะศึกษาการแบ่งประเภทของสายการบินตามลักษณะการให้บริการของนักวิจัย ดังนี ้
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Lawton และ Solomko (2005) กล่าวว่า หลายสายการบินไม่สามารถระบุประเภทของ 
สายการบินได้ชัดเจนว่าเป็น สายการบินต้นทุนต่ า หรือสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ จึงเรียก
สายการบินกลุ่มนีว้่า สายการบินแบบผสม (Hybrid airlines)  

Aldamari และ Fagan (2005) ประยุกต์ใช้กลยุทธ์ของ Porter (1980, p.39) เพื่ออธิบาย
ลักษณะที่ท าใหส้ายการบินเกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน ดังนี้ 1) กลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน 
(Cost leadership) สายการบินที่ประสบความส าเร็จทางด้านการก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์นี้ ได้แก่ 
สายการบินต้นทุนต่ า 2) กลยุทธ์ด้านการสร้างความแตกต่างด้านการบริการที่ยอดเยี่ยม (Differentiation  
strategy) สายการบินกลุ่มนี ้จะพัฒนากลยุทธ์การบริการให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน เช่น คุณภาพของอาหาร 
และเคร่ืองดื่ม สื่อสาระบันเทิงบนเคร่ืองบินที่ทันสมัย เป็นต้น และ 3) กลยุทธ์มุ่งเน้นความสนใจใน
ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Focus strategy) ดังภาพที่ 2.3  

 

 
 

ภาพท่ีก2.3กกกลยุทธ์ส าเร็จรูป (Generic strategies) 
ท่ีมากกPorter (1980, p.39) 

 
Bení tez และ Lodewijks (www, 2008) กล่าวว่า ธุรกิจของสายการบินมี 3 รูปแบบ ได้แก่ 

1) สายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ 2) สายการบินต้นทุนต ่า และ 3) สายการบินแบบเช่าเหมาล า 
(Charter model) โดยรูปแบบธุรกิจของสายการบินปัจจุบันนิยมใช้อย่างน้อยหนึ่งกลยุทธ์ เพื่อการลด
ต้นทุน หรือก าไรสูงสุด สามารถเรียกว่า กลยุทธ์ส าเร็จรูป (Generic strategies) ได้แก่ 1) กลยุทธ์การ
เป็นผู้น าด้านต้นทุน (Cost leadership) 2) กลยุทธ์ด้านการสร้างความแตกต่างด้านการบริการที่ยอดเยี่ยม  
(Differentiation strategy) และ 3) กลยุทธ์มุ่งเน้นสนใจในตลาดเฉพาะกลุ่ม (Focus strategy) 
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Cento (2009) กล่าวว่า สายการบินแบ่งเป็นออก 3 รูปแบบหลัก ๆ ได้แก่ 1) สายการบิน 
ที่ให้บริการเต็มรูปแบบ 2) สายการบินต้นทุนต ่า และ 3) สายการบินแบบเช่าเหมาล า และสายการบิน 
อ่ืน ๆ ได้แก่ สายการบินที่บริการแท็กซี่ทางอากาศ (Air taxi service airline) และสายการบินแบบ
คอมมิวเตอร์ (Commuter air carrier) นอกจากนี้ พบหลายสายการบินที่มีลักษณะเป็นแบบผสมผสาน 
โดยสามารถเปลี่ยนแปลงตามการด าเนินธุรกิจ หรือกลยุทธ์ทางด้านการแข่งขัน  

Sabre airline solutions (www, 2014) กล่าวว่า สายการบินต้นทุนต่ า ได้ปรับกลยุทธ์
เพื่อให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าประเภทต่าง ๆ ทั้งกลุ่มลูกค้าที่มีความอ่อนไหวด้านราคา 
กลุ่มลูกค้าในเส้นทางบินระยะสั้น ขณะที่ราคายังเป็นปัจจัยส าคัญที่สุด สายการบินต้นทุนต่ านี้ จึงให้
ความส าคัญกับการลดต้นทุนเมื่อเทียบกับราคาเชื้อเพลิงเคร่ืองบินที่สูงขึ้น โดยการสร้างผลิตภัณฑ์และ
บริการ หรือเส้นทางบินใหม่ปรับปรุงโครงสร้าง กระบวนการ และการบินระยะไกลในเส้นทางบิน
ระหว่างประเทศด้วยระบบการจัดจ าหน่ายแบบเบ็ดเสร็จ (Global Distribution System; GDS) ท าให้
เกิดสายการบินที่มีรูปแบบผสมผสาน เห็นได้จากวิวัฒนาการของ 3 สายการบินต้นทุนต่ าในอเมริกา 
ได้แก่ easyJet, JetBlue และ Southwest ที่ด าเนินกลยุทธ์การบินผสมผสาน ทั้งกลยุทธ์ของสายการบิน
ที่ให้บริการเต็มรูปแบบ และสายการบินต้นทุนต่ า ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจนคือสายการบิน Southwest 
ที่ใช้กลยุทธ์ของสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบในเร่ืองของการขายบัตรโดยสารผ่านทางระบบ
การจัดจ าหน่ายเบ็ดเสร็จมากกว่าขายผ่านทางเว็บไซด์เหมือนสายการบินต้นทุนต่ าทั่วไป สายการบิน 
JetBlue ที่ด าเนินกลยุทธ์สายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ แต่เพิ่มเติมเร่ืองเส้นทาง โครงสร้างราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

Thomas (2014) กล่าวว่า จากการเปิดเสรีการบิน ท าให้อุตสาหกรรมการบินของโลก
มีการเปลี่ยนแปลงเพื่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน ครอบคลุม ทั้งชนิด ระดับการให้บริการ 
เคร่ืองบิน ภูมิศาสตร์ ความถี่ และราคา ในปี ค.ศ. 2000 รูปแบบธุรกิจนี้แบ่งเป็น 2 แบบอย่างชัดเจน 
ได้แก่ 1) สายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ และ 2) สายการบินต้นทุนต่ า จากแนวคิดส่งมอบคุณค่า
ที่แตกต่างให้กับลูกค้าส่งผลให้เกิดรูปแบบสายการบินเพิ่มอีก 3 รูปแบบ ดังนี้ 1) สายการบินต้นทุนต่ า 
ที่ให้ความส าคัญด้านราคาอย่างมากที่สุด (Ultra1Low1Cost1Carriers; ULCCs) ที่มุ่งเน้นการจ าหน่ายบัตร 
โดยสารในราคาถูก ในแนวคิดใครใครก็บินได้ “Now Everyone Can Fly” 2) สายการบินแบบผสม 
ที่เน้นการรับรู้ด้านการบริการ คุณเหนือกว่าทุกคน “You Above All” และ 3) สายการบินที่ให้บริการ 
เต็มรูปแบบระดับยอดเยี่ยม (Premium Full Service Carrier; PFSC) ที่มีข้อเสนอพิเศษเพิ่มเติมขึ้น 
และเน้นความแตกต่างในเร่ืองการรับรู้ประสบการณ์ของผู้โดยสารในแนวคิดเป็นทางเลือกที่ดีที่สุด
ในการบิน “A Great Way to Fly” โดยลักษณะของสายการบินทั้ง 5 รูปแบบ พร้อมตัวอย่างในแต่ละ
รูปแบบนั้น แสดงรายละเอียด ตามภาพที่ 2.4 
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ภาพท่ีก2.4กกรูปแบบกลยุทธ์ของสายการบิน 
ท่ีมากกThomas (2014) 
 

กัญญาณัฏฐ  ทรัพย์บุญทยากร และ สิทธิศักดิ์  ทองพิลา (2553) กล่าวว่า สายการบิน 
ไม่สามารถแยกรูปแบบได้อย่างชัดเจน โดยหลายสายการบินมีลักษณะเป็นสายการบินแบบผสมผสาน 
ซึ่งมีการด าเนินกลยุทธ์ระหว่างสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ หมายถึง สายการบินที่ให้บริการ
ผู้โดยสารให้เกิดความพอใจสูงสุด และสายการบินต้นทุนต ่า หมายถึง สายการบินที่มีการควบคุมต้นทุน 
ท าให้ราคาค่าโดยสารถูก โดยผู้โดยสารอาจเสียค่าบริการเพิ่มส าหรับการบริการเสริม อีกทั้งพบว่า 
มีแนวโน้มของสายการบินแบบเช่าเหมาล าเพิ่มมากขึ้น 

สามารถสรุปได้ว่า ธุรกิจการบินเป็นธุรกิจการบริการที่เป็นส่วนหนึ่งในอุตสาหกรรมการบิน 
และจากสภาวะการแข่งขันที่สูงขึ้นท าให้สายการบินต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เพื่อความอยู่รอด
และการเพิ่มผลก าไรหลายสายการบินจึงมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในลักษณะเป็นสายการบินที่ผสม
ระหว่างสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบและสายการบินต้นทุนต่ า เห็นได้ชัดเจนจากรูปแบบของ
สายการบินในปัจจุบัน เช่น สายการบินที่ให้บริการที่เต็มรูปแบบมีการด าเนินการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ 
เพื่อลดต้นทุนในด้านต่าง ๆ แบบสายการบินต้นทุนต่ า ในส่วนสายการบินต้นทุนต่ ามีการปรับกลยุทธ์ 
ด้านการบินโดยท าการบินในเส้นทางบินที่มีระยะไกลเหมือนกับสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ 
มีการใช้ระบบการจัดจ าหน่ายแบบเบ็ดเสร็จ (Global Distribution System : GDS) เพิ่มขึ้น เป็นต้น 
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2.3กกแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และกระบวนการ  
ที่ใช้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ เพื่อสนองความต้องการ หรือความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคได้ สิ่งส าคัญ
จะช่วยในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงความหมายพฤติกรรมของผู้บริโภค บทบาท 
พฤติกรรมของผู้บริโภค และการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี ้

2.3.1กกความหมายพฤติกรรมของผู้บริโภคกกBlackwell, Engel และ Miniard (1993, p.4) ระบุว่า 
พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องโดยตรง 
ในการเสาะแสวงหา การเลือก การซื้อ การใช้ การประเมิน และการก าจัดผลิตภัณฑ์และการบริการ
หลังการใช้ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนและหลังการกระท ากิจกรรมเพื่อสนองความ
ต้องการ และความความพึงพอใจ  

Kanuk และ Schiffman (1994) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพฤติกรรม ที่แสดงออก
โดยการคิด ค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluation) และ 
การใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และการบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของตนเอง 

Solomon (1996, p.7) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การศึกษากระบวนการ 
ที่บุคคล หรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องกับการเลือกสรร การซื้อ การใช้ หรือการบริโภค เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพื่อสนองความต้องการและความพึงพอใจ 

Hoyer และ Macinnis (1997, p.3) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นผลสะท้อนเกิดจาก 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั้งหมดเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับ การบริโภค และการจ ากัดผลิตภัณฑ์และบริการ 
เวลา และความคิด โดยหน่วยตัดสินใจซื้อ หรือคน ในช่วงเวลาหนึ่ง 

Minor และ Mowen (1998, p.5) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายรวมถึง การศึกษา
หน่วยการซื้อ (Buying units) และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกับการได้รับมาซึ่งผลิตภัณฑ์ และ
การบริโภค การก าจัดทิ้ง ซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการ ประสบการณ์ และความคิด 

Bitta และ Loudon (2002, pp. 8-12) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ
ตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง ผ่านการประเมินการให้ได้มาซึ่งการใช้ 
หรือ การใช้จ่ายผลิตภัณฑ์และบริการ 

Peter และ Olsen (2005, pp. 8-21) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท า
ซึ่งส่งผลต่อกัน ตลอดเวลาภายใต้ภาวะแวดล้อม พฤติกรรม ความรู้สึกนึกคิด และความรู้ความเข้าใจ 
ต่อการด าเนินชีวิตของมนุษย์ ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ  

Belch และ Belch (2007) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เกี่ยวข้องของกิจกรรมที่บุคคล
มีส่วนร่วม ซึ่งจะเกิดพฤติกรรมของการค้นหาข้อมูล การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด การได้รับประโยชน์ 

https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%AD%E0%B9%83%E0%B8%88&action=edit&redlink=1
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และความพึงพอใจ การตัดสินใจซื้อ และการประเมินความคาดหวังต่อสิ่งที่ได้รับ หากนักการตลาด
เข้าใจปัจจัยการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภคได้แล้ว ก็จะสามารถจัดกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม 

อดุลย์  จาตุรงคกุล และ ดลยา  จาตุรงคกุล (2550, หน้า 139-142) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง กิจกรรมที่บุคคลกระท าเมื่อได้บริโภคผลิตภัณฑ์ หรือบริการ รวมถึงการจ ากัดผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการหลังการบริโภค รวมถึงการที่ผู้บริโภคได้ท าการประเมินค่ากระบวนการตัดสินใจ
ตลอดจนกลยุทธ์การซื้อ มีความจ าเป็นที่จะต้องปรับตัวตามวัตถุประสงค์ ความปรารถนา ความรู้ 
ภาพพจน์ และความเชื่อต่าง ๆ  

ค านาย  อภิปรัชญาสกุล (2558, หน้า 97) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค ครอบคลุม 
สาระส าคัญ 3 ประการ คือ การกระท าของแต่ละบุคคล การได้รับและการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ
ทางเศรษฐกิจ และกระบวนการตัดสินใจโดยพฤติกรรมของผู้บริโภคมาจากปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing mix) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological factor) ปัจจัยทางสังคม (Social 
factors) และปัจจัยทางสถานการณ์ (Situation factors) 

2.3.2กกบทบาทพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer behavior role)กกหมายถึง บทบาท
ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ โดยทั่วไปมี 5 บทบาท ซึ่งเกี่ยวข้องกับ บทบาท และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ (Buying roles) ดังนี้ 1) ผู้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลที่เป็นผู้ออกความคิด
ว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ 2) ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลที่ให้ค าแนะน า หรือความคิดเห็น 
ของตน ซึ่งมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคบุคคลคนอ่ืน 3) ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือ  
บุคคลที่เป็นผู้ตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ซื้ออะไร ซื้ออย่างไร และซื้อที่ไหน 4) ผู้ซื้อ (Buyer) คือ บุคคล
ที่ท าการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น และ 5) ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลที่บริโภค ซื้อ หรือใช้ผลิตภัณฑ์
หรือบริการ 

2.3.3กกการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior)กกศิริวรรณ  เสรีรัตน์ 
และคณะ (2541, หน้า 126) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อให้สามารถทราบถึงลักษณะ
ความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคส่งผลให้จัดกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ต่อไป ค าถามที่ใช้ คือ ค าถาม 7 ข้อ หรือ 6Ws 1H 
ประกอบด้วย Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อค้นหาค าตอบที่ต้องการทราบ
ทั้ง 7 ข้อ หรือ 7Os ประกอบด้วย Occupant Objects Objectives Organization Occasions Outlet และ Operation 
ตลอดจนกลยุทธ์ที่เกี่ยวข้อง แสดงตามตารางที่ 2.4 
 
ตารางท่ีก2.4กกการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) 
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ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต่้องการทราบ (7Os) 
 

กลยุทธ์การตลาดท่ีเกี่ยวข้อง 
1) ใครอยู่ในตลาด   
    เป้าหมาย 
    (Who is in the    
    market?) 

  ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupant) 
  ได้แก่ปัจจัยด้าน 1) ประชากรศาสตร์ 
  2) ภูมิศาสตร์ 3) จิตวิทยา หรือ  
  จิตวิเคราะห ์4) พฤติกรรมศาสตร์ 

 กลยุทธ์ทางการตลาด (4P)  
 ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้านต่าง ๆ ดังนี้  
 1) ผลิตภัณฑ ์2) ราคา 3) การจัดจ าหน่าย  
 4) การส่งเสริมการตลาด 

2) ผู้บริโภคซ้ืออะไร 
    (What does consumer  
    buy?) 

ส่ิงที่ผู้บริโภคต้องการซ้ือ (Objects) 
คือคุณสมบัติ หรือองคป์ระกอบของ
ผลิตภัณฑแ์ละความแตกต่างที่สรา้ง
ความได้เปรียบเหนือกว่าคู่แขง่ขนั
(Competitive differentiation)  

 

 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 1) ผลิตภัณฑ์หลัก 
 2) รูปลักษณข์องผลิตภัณฑ์ ได้แก่  
 การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบของ 
 การบริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม  
 3) ผลิตภัณฑ์ควบ 4) ผลิตภัณฑ์ทีค่าดหวัง 

3) ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
    (Why does consumer    
    buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ (Objectives) 
ผู้บริโภคซ้ือสินค้าเพื่อสนองความ 
ต้องการทางด้านร่างกาย และ 
ด้านจิตวิทยา ปจัจัยที่มีอทิธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ คือ 1) ปัจจัยทาง 
จิตวิทยา 2) ปัจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม 3) ปจัจัยเฉพาะบุคคล 

 

 กลยุทธท์างการตลาดที่นิยมใช ้ม ี4 ด้าน 
ได้แก่ 1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
 2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ได้แก ่
 กลยุทธ์การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
 การขายโดยใช้พนักงานขาย และ  
 การประชาสัมพันธ์ 3) กลยุทธ์ด้านราคา  
 4) กลยทุธ์ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

4) ใครมีส่วนร่วมในการ 
     ตัดสินใจซ้ือ  
    (Who participates  
    in the buying? 

  บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ  (Organization) 
  ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ  
  1) ผู้ริเริ่ม 2) ผู้มีอิทธิพล  
  3) ผู้ตัดสินใจซ้ือ 4) ผู้ซื้อ 5) ผู้ใช้ 

 กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ์การโฆษณา   
 และกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด   
 

5) ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด  
    (When does the  
    customer buy?)  

  โอกาสในการซ้ือ (Occasions)  
  เช่น ช่วงเดือนใดของปี ช่วงฤดูกาลใด 
  ของปี วันใดของเดือน ช่วง เทศกาล  

กลยุทธ์ที่นิยมเป็นอย่างมาก คือ กลยุทธ์ 
การส่งเสริมการตลาด เช่น ท าการตลาด
เมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับโอกาสการซ้ือ 

6) ผู้บริโภคซ้ือที่ไหน  
    (Where does the  
    customer buy?)  

  ช่องทาง หรือ แหล่ง (Outlets) 
  ที่ผู้บริโภคไปท า การซ้ือ เช่น 
  ห้างสรรพสินค้า ร้านขายของช า  

 กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย  
 การน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย  
 โดยพิจารณาว่าจะสู่คนกลางอย่างไร  

7) ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร  
    (How does the  
    customer buy?)  

  ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) 
  1) การรับรู้ปัญหา 2) การค้นหาข้อมูล 
  3) การประเมินผลทางเลือก  
  4) การตัดสินใจซ้ือ  
  5) ความรู้สึกภายหลังการซ้ือ  

 กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธใ์นดา้น 
การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย 
 การโฆษณา ขายโดยใช้พนักงานขาย 
 การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และ 
 การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง  

ท่ีมากกศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2541, หน้า 126) 
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กล่าวได้ว่า เพื่อให้ประสบความส าเร็จในการขายผลิตภัณฑ์และบริการ มีความจ าเป็นอย่างยิ่ง 
ที่จะต้องเข้าใจความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ การกระท า การใช้ การตัดสินใจ ในส่วน
บทบาทพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ ผู้ริเร่ิม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจ ผู้ซื้อ และ ผู้ใช้ และวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ วัตถุประสงค์การซื้อ 
บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ โอกาสในการซื้อ แหล่ง หรือช่องทางในการซื้อ ตลอดจนขั้นตอนในการซื้อ
เพื่อวางกลยุทธ์ที่เหมาะสมเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค 

 

2.4กกแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
การตัดสินใจเลือกที่จะกระท า หรือด าเนินการในสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยู่ สะท้อนถึง

ความต้องการจากทางเลือกหลากหลาย สัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ และสุดท้ายคือประเมินค่าทางเลือก
เหล่านั้น ผู้วิจัยได้อธิบายความหมาย ตลอดจนกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ดังนี ้

2.4.1กกความหมายของการตัดสินใจเลือกใช้บริการกกWalters (1978) กล่าวว่า การตัดสินใจ 
(Decision) หมายถึง การเลือกที่จะกระท าในสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยู่ 

Kotler (2000) กล่าวว่า วิธีการที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจ ประกอบด้วยปัจจัยภายใน 
คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้บุคลิกภาพ และทัศนคติของผู้บริโภคซึ่งจะสะท้อนถึงความ
ต้องการ ความตระหนักในการที่มีผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้อง
สัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ และสุดท้ายคือประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น 

Kerin, Berkowitz, Hartley และ Rudelius (2003) กล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลขั้นตอน
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ด้านจิตวิสัย สังคม วัฒนธรรม 
และด้านสถานการณ์ซื้อ  

พัชรวลัย  วิทย์ไธสง (2551) อธิบายลักษณะการตัดสินใจซื้อ (Decision) หมายถึง 
การตัดสินใจซื้อ หรือไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ จากทางเลือกจากสองทางเลือกขึ้นไป หรือการตัดสินใจเลือก
ตราสินค้า ช่องทางในการซื้อผลิตภัณฑ์ บุคคลจะอยู่ในภาวะที่จะต้องท าการตัดสินใจซื้อ 

สรุปได้ว่า การตัดสินใจ เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์ หรือ 
บริการใด โดยมีปัจจัยที่เกี่ยวข้อง คือ ข้อมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ สังคมและกลุ่มทางสังคม ทัศนคติ
ของผู้บริโภค เวลา และโอกาส 

2.4.2กกกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกกBlackwell, Engel และ Kollat (1993) กล่าวว่า 
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 
การค้นหา (Search) การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) ทางเลือก (Choice) และผลที่ได้ 
(Outcome) 
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Kanuk และ Schiffman (1994) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอน 
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จาก 2 ทางเลือกขึ้นไป ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้อง 
กับกระบวนการตัดใจทั้งด้านความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมทางกายภาพ กิจกรรมเหล่านี้ ท าให้
เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 

Foxall (1999, pp. 109-129) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เร่ิมต้นจาก 
สิ่งกระตุ้น หรือข้อมูล ได้แก่ ตราผลิตภัณฑ์ โฆษณา ส่งเสริมการขาย และการกลั่นกรองด้วยการรับรู้ 
ผ่านการประมวลผลข้อมูลของผู้บริโภค คือ การแปลผล การจัดรูปแบบ และการประเมินผล ส่งต่อ
ผลลัพธ์ ได้แก่ ประสบการณ์ ความเชื่อ ทัศนคต ิท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจที่จะซื้อ และซื้อผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการในที่สุด ดังแสดงในภาพที่ 2.5 
 

      ความเชื่อมั่น       
            

ข้อมูล  การรู้จักตรา
ผลิตภัณฑ์ 

    การตั้งใจ 
ที่จะซื้อ 

 การซื้อ 
     

      ทัศนคติ       
            

 
ภาพท่ีก2.5กกกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

ท่ีมากกFoxall (1999, pp. 109-129) 
 

Donnelly และ Peter (2004) เสนอกรอบคิดของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค มีปัจจัย 4 ชนิด คือ อิทธิพลทางสังคม อิทธิพลทางการตลาด อิทธิพลทางสถานการณ์ 
และ อิทธิพลทางจิตวิทยา แสดงดังภาพที่ 2.6 
 

อิทธิพลทางสังคม  อิทธิพลทางการตลาด  อิทธิพลทางสถานการณ์ 
           
    อิทธิพลทางจิตวิทยา     
           
   การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค    

 
ภาพท่ีก2.6กปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ท่ีมากกDonnelly และ Peter (2004) 
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Kotler (2000) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ดังนี้  
1) การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 2) การค้นหาข้อมูล (Information search) 3) การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of alternatives) 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) และ 5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(Post-purchase behavior) แสดงรายละเอียด ดังภาพที่ 2.7 

 

การรับรู้ปัญหา
(Needs 

awareness)

การค้นหา
ข้อมูล

(Information 
search)

การประเมิน
ทางเลอืก

(Evaluating  
alternatives)

การตดัสิน
ใจซ้ือ

(Purchase 
decision)

พฤตกิรรม
หลงัการซ้ือ

(Post 
purchase)

 
 

ภาพท่ีก2.7กกกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ท่ีมากกKotler (2000) 
 

ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ทั้งหมดจ านวน 5 ขั้นตอนของนักวิชาการหลายท่านสามารถเรียบเรียงได้ ดังนี้  

1)กกการรับรู้ปัญหา (Problem recognition)กกHair, Lamb และ Mcdaniel (1992) กล่าวว่า 
เมื่อผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าแล้วอาจจะจูงใจท าให้เกิดการรับรู้ปัญหา การรับรู้ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคล
เผชิญกับสถานการณ์ความไม่สมดุลกันระหว่างสภาวะที่เป็นจริง (Actual state) กับสภาวะปรารถนา 
(Desired state) ผู้บริโภครับรู้ปัญหาเมื่อพบว่า ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ที่ตนพิจารณาซื้ออาจจะสามารถ 
แก้ปัญหาความขาดแคลน หรือความปรารถนาที่ตนยังไม่ได้รับการตอบสนอง (Unfulfilled desire)  

Fill (1995) กล่าวว่า การสร้างการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เป็นการก าหนดแนวทาง
ให้ผู้บริโภคในการประเมินผลิตภัณฑ์ น าไปสู่การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ โดยทั่วไปผู้บริโภคมักประเมิน 
ผลิตภัณฑ์จากรูปลักษณ์ภายนอกที่สามารถสัมผัสได้ แต่บางคร้ังผู้บริโภคก็ไม่สามารถแยกแยะได้ถึง
ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ในแต่ละตราสินค้าได้อย่างชัดเจน จ าเป็นต้องสร้างสรรค์กิจกรรมต่าง ๆ 
ทางการตลาดที่จะช่วยให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ในแต่ละตราผลิตภัณฑ์ 
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Best, Coney และ Hawkins (2004) กล่าวว่า กระบวนการรับรู้เป็นส่วนหนึ่งของ
กระบวนการการด าเนินการเกี่ยวกับข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยมีการจัดเก็บข้อมูล
นั้นไว้ในระบบความทรงจ าซึ่งจะมีการดึงข้อมูลกลับมาใช้ในการพิจารณาและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
จากข้อมูลที่กล่าวมาสามารถกล่าวได้ว่า หลังจากที่ผู้บริโภครับรู้สิ่งเร้าที่ตนสนใจแล้วจะตีความสิ่งเร้า 
และเกิดการเรียนรู้สิ่งนั้นขึ้น การเรียนรูน้ีจ้ะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ ความเชื่อ และมีประสบการณ์ 
ซึ่งสะท้อนความโน้มเอียงในจิตใจทั้งทางบวกและลบ หรือเรียกว่า การเกิดทัศนคติรับรู้ความแตกต่าง
จนมีข้อมูลในการเลือกผลิตภัณฑ์ 

2)กกการค้าหาข้อมูล (Information search)กกArmstrong และ Kotler (2004) กล่าวว่า 
เมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้ปัญหาแล้วจะแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลด้วยตนเอง (Internal search) 
โดยพิจารณาจากประสบการณ์ที่ผ่านมา แต่หากความรู้และประสบการณ์ที่ผ่านมาไม่เพียงพอ จ าเป็น 
จะต้องแสวงหาข้อมูลภายนอกเพิ่มเติม (External search) อันได้แก่ แหล่งบุคคล (Personal sources) 
แหล่งการโฆษณา (Commercial sources) แหล่งสาธารณะ (Public sources) และแหล่งประสบการณ์ 
(Experiential source) เป็นต้น 

3)กกการประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives)กกArmstrong และ Kotler (2004) 
กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภครับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพียงพอแล้ว จะน าข้อมูลความรู้ที่เก็บไว้ในความทรงจ า 
และข้อมูลที่หามาได้จากแหล่งภายนอก มาก าหนดเป็นเกณฑ์ส าหรับประเมินและจากเกณฑ์มาตรฐาน
ที่ก าหนดขึ้นนี้ ก็จะช่วยผู้บริโภคให้สามารถประเมินและเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของแต่ละทางเลือกได้  
ช่วยลดตัวเลือกให้น้อยลงโดยใช้วิธีก าหนดเกณฑ์จากลักษณะเด่นบางอย่างของผลิตภัณฑ์ 

4)กกการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)กกArmstrong และ Kotler (2004) กล่าวว่า 
ภายหลังจากประเมินทางเลือกอย่างดีที่สุดแล้ว ผู้บริโภคก็พร้อมที่ จะซื้อ แต่ต้องมีข้อพิจารณา 
3 ประการ ดังนี้ สถานที่ซื้อ เงื่อนไขการซื้อ ได้แก่ การซื้อเงินสด ซื้อเงินผ่อน ซื้อทางไปรษณีย์ ช าระ
เงินผ่านบัตรเครดิต เป็นต้น และความพร้อมในการจ าหน่ายเมื่อผู้บริโภคสั่งซื้อ เพราะผลิตภัณฑ์ที่
จ าเป็นต้องมีระยะเวลาส่งมอบ ตั้งแต่ซื้อจนกระทั่งผู้บริโภครับผลิตภัณฑ์ ตลอดจนความสะดวกในการ
ขนส่งผลิตภัณฑ์ไปยังสถานที่ใช้ หากองค์ประกอบทั้ง 3 ประการดังกล่าว ไม่เป็นที่พอใจ อาจจะเป็น
เหตใุห้ตัดสินใจไม่ซื้อ แม้ว่าจะไม่พบปัญหาใด ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อก็ตาม 

5)กกพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase behavior)กกBelch และ Belch (2007, p.103) 
กล่าวว่า ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อผลิตภัณฑ์แล้ว กรณีที่ได้รับความพอใจความแตกต่างระหว่าง
สภาวะที่เป็นอยู่เดิม (Existing states) กับสภาวะที่ปรารถนา (Desired states) ก็จะหมดไป มิฉะนั้น
จะรู้สึกไม่พอใจ หลังจากการตัดสินใจซื้อที่ต้องเลือกจากตัวเลือกที่มีความส าคัญใกล้เคียงกัน 
ผู้บริโภคก็มักจะเกิดความกังวลใจ (Anxieties) ไม่มั่นใจว่าการตัดสินใจซื้อของตนถูกต้องหรือไม่  
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วราภรณ์  เอ้ือการณ์ และ อิสระ  อุดมประเสริฐ (2553) กล่าวว่า การตัดสินใจ 
ที่ได้รับแรงกระตุ้นจากภายนอก หรืออาจเกิดจากความต้องการจากภายใน หรือทั้งสองอย่างพร้อมกัน 
เช่น การโฆษณาและกิจกรรมทางการตลาดที่ช่วยส่งเสริมการขายให้ผู้บริโภคได้รู้ และเป็นตัวกระตุ้น 
ที่เป็นปัจจัยทางสังคม ผ่านระบบประสาทสัมผัส ท าให้เกิดความอยากได้ โดยการตัดสินใจสามารถ
แบ่งได้ 3 ประเภท เรียงตามระดับความเอาใจใส่ต่อการซื้อ (Purchase Involvement) ดังนี ้ 

1)กกการตัดสินใจตามนิสัยเคยชิน (Habitual decision making)กกเร่ิมต้นจากการ
รับรู้ปัญหา สู่ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลที่เป็นการตัดสินใจซื้อโดยไม่มีขั้นตอนการประเมินทางเลือก
เพราะผู้บริโภคเคยมีความต้องการซื้อมาแล้ว และอาศัยข้อมูลที่มีอยู่เดิม และได้ท าการตัดสินใจซื้อ 
ตามความเคยชินนี้จะด าเนินต่อไปได้เร่ือย ๆ จนกว่าจะมีผลิตภัณฑ์ที่สามารถดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคให้เปลี่ยนใจได้ ซึ่งการตัดสินใจซื้อตามนิสัยที่เคยชินนี้ ยังสามารถแบ่งได้ 2 รูปแบบ ได้แก่  

กกการซื้อเนื่องจากมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyal purchases) 
ผู้บริโภคจะเกิดความมั่นใจและภักดีต่อผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้าเดิมเนื่องจากมั่นใจว่าตราสินค้านั้น
สามารถตอบสนองความต้องการได้ดีที่สุด โดยเร่ิมมาจากการตัดสินใจซื้อคร้ังแรกเปรียบเทียบกับ
ข้อมูลและตัดสินใจอย่างรอบคอบจนมั่นใจจึงท าการซื้อ เกิดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้า
นั้น มีโอกาสที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนใจไปสู่ตราสินค้าอ่ืนยากยิ่งขึ้น 

กกการซื้อซ ้าโดยทั่วไป (Repeat purchases)กกผู้บริโภคมีโอกาสเปลี่ยนใจมาก 
เนื่องจากการซื้อซ ้าในลักษณะนี้ไม่ได้มีรากฐานมาจากความภักดีอย่างเช่นในกรณีแรก หากคู่แข่งขัน 
เสนอสิ่งจูงใจทางการตลาดที่น่าสนใจมากกว่าตราสินค้าเดิม  

2)กกการตัดสินใจโดยมีข้อมูลที่จ ากัด (Limited decision making)กกเร่ิมต้นจาก
การรับรู้ปัญหาแบบยังไม่เจาะจงทางเลือก สู่ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลที่เป็นข้อมูลเดิมและข้อมูลใหม่
อย่างจ ากัด มีการประเมินทางเลือกใช้เกณฑ์พิจารณา 2-3 เกณฑ์ และตัดสินใจซื้อโดยตัวเลือกเพียง  
2-3 ทางเลือก ค านึงคุณสมบัติส าคัญบางประการเท่านั้น การตัดสินใจเช่นนี้บางคร้ังได้รับอิทธิพล
จากสถานการณ์แวดล้อมเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อที่ไม่ค่อยมีความรู้สึก 
ขัดแย้ง และ ประเมินผลการซื้อน้อย 

3)กกการตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาอย่างรอบด้าน (Extended decision making)
เร่ิมจากการการรับรู้ปัญหา เป็นการตัดสินใจซื้อที่ผู้บริโภคมีความสนใจ มีการค้นหาข้อมูลภายนอก
อย่างกว้างขวาง และหาทางเลือกหลายทาง โดยอาศัยการตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด พร้อมทั้ง 
มีการประเมินผลหลังการซื้อ พบบ่อยคร้ังในกรณีที่ผู้บริโภคท าการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าสูง หรือ 
มีความเสี่ยงในการซื้อสูง โดยที่มีพฤติกรรมภายหลังการซื้อที่มีลักษณะเกิดความรู้สึกขัดแย้งภายในใจ 
และ มีการประเมินผลหลังการซื้ออย่างมาก ดังภาพที่ 2.8  
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        เอาใจใสต่อ่การซ้ือต่ า                                                                                              เอาใจใสต่อการซ้ือสูง 
 
การตัดสินใจตามนิสัยเคยชินกกกกกการตัดสินใจโดยอาศัยข้อมูลจ ากัดกก        การตัดสินใจโดยพิจารณารอบด้าน 
 

การรับรู้ปัญหา  
(Problem Recognition 
(มีตัวเลือกในใจแล้ว) 

 การรับรู้ปัญหา  
(Problem Recognition 
(ยังไม่เจาะจงตัวเลือก) 

 การรับรู้ปัญหา  
(Problem Recognition 
(ยังไม่เจาะจงตัวเลือก) 

   

ค้นหาข้อมูล 
(Information search) 

- ข้อมูลภายในอย่างจ ากัด 
 

ค้นหาข้อมูล 
(Information search) 

- ข้อมูลภายใน  
- ข้อมูลภายนอกอย่างจ ากัด 

ค้นหาข้อมูล 
(Information search) 

- ข้อมูลภายใน  
- ข้อมูลภายนอก 

   

 
 
 
 

การประเมินทางเลือก 
(Alternative evaluation) 

- ใช้เกณฑ์พิจารณา 2-3 เกณฑ์ 
- การตัดสินใจอย่างง่าย  
- มีทางเลือก 2-3 ทางเลือก 

การประเมินทางเลือก 
(Alternative evaluation) 

- เกณฑ์พิจารณา  
- การตัดสินใจอย่างลึกซ้ึง  
- มีทางเลือกหลายทาง 

   

การตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase decision) 

การตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase decision) 

การตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase decision) 

   

พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
(Post purchase) 

- ไม่ค่อยมีความรู้สึกขัดแย้ง 
- ประเมนิผลการซ้ือน้อยมาก 

 พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
(Post purchase) 

- ไม่ค่อยมีความรู้สึกขัดแย้ง 
- ประเมนิผลการซ้ือน้อย 

 พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
(Post purchase) 

- มักเกิดความรู้สึกขดัแย้งในใจ 
- ประเมนิผลหลังการซ้ืออย่างมาก 
 

 
ภาพท่ีก2.8กกประเภทและขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจ 

ท่ีมากกวราภรณ์  เอ้ือการณ์ และ อิสระ  อุดมประเสริฐ (2553) 
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Kotler (2000, p.161) กล่าวว่า การเกิดพฤติกรรมผู้บริโภคโดยอาศัย S-R Theory 
มีจุดเร่ิมต้นจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ มีลักษณะเป็นสิ่งที่ผ่านเข้ามา (Input)  
สู่ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’ s black box) เปรียบเสมือนกับกล่องด า ซึ่งผู้ผลิต หรือผู้ขายไม่
สามารถคาดการณ์ความคิดของผู้ซื้อได้ และมีสิ่งที่ออกมา (Output) ที่เรียกว่าการตอบสนองของผู้ซื้อ  
(Buyer’s response) โดยแสดงให้เห็นถึง ลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision) 
และลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s characteristic) ดังรูปแบบกล่องด าพฤติกรรมผู้บริโภค ดังภาพที่ 2.9 
สามารถอธิบายเพิ่มเติมได้ดังนี ้

1)กกสิ่งกระตุ้น (Stimulus)กกเกิดขึ้นจากสิ่งเร้าภายใน (Inside stimulus) ได้แก่ 
อารมณ์และสิ่งกระตุ้นภายนอก (Outside stimulus) ประกอบด้วย 2 ส่วนที่ส าคัญ ดังนี ้

กกสิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus)กกได้แก่ ผลิตภัณฑ์ซึ่ง
ต้องมีการออกแบบอย่างสวยงาม ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ช่องทางการจัดจ าหน่ายทั่วถึง การส่งเสริม 
การตลาดที่มีการโฆษณาสม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานในการสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับบุคคลทั่วไป สิ่งเหล่านี้ ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 

กกสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other stimulus)กกเป็นสิ่งที่กระตุ้นความต้องการ
ของผู้บริโภคภายนอก แต่ไม่สามารถที่จะควบคุมได้ และอาจเป็นสิ่งที่ส่งเสริม หรือเป็นอุปสรรคต่อ
การบริการได้แก่ ภาวะเศรษฐกิจของโลก เทคโนโลยี ในการติดต่อสื่อสาร และวัฒนธรรม  

2)กกกล่องด า หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box)กก เปรียบเสมือน
กล่องด า (Black box) โดยที่ผู้ผลิต หรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซื้อ ซึ่งได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

กกลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s characteristics)กกลักษณะของผู้ซื้อมีที่มา
จากการได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล 
และปัจจัยด้านจิตวิทยา 

กกกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s decision process)กกจ านวน 5 ขั้นตอน  
ได้แก่ การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) การค้นหาข้อมูล (Information searching) ประเมินผล
ทางเลือก (Evaluation of alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) และพฤติกรรมภายหลังจาก
การซื้อ (Post-purchase behavior) 

3)กกการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response)กกหรือ การตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค หรือผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ได้แก่ 
การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) การเลือกตราผลิตภัณฑ์ (Brand choice) การเลือกผู้ขาย (Dealer 
choice) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) และการเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount)  
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สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus = S) 
สิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาด (Marketing  

 stimuli) 

สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ 
(Other stimuli) 

1) ผลิตภัณฑ์ 
2) ราคา 
3) ช่องทางการจัด  
     จ าหน่าย 
4) การส่งเสริม 
    การขาย 

1) เศรษฐกิจ 
2) เทคโนโลยี 
3) การเมือง 
4) วัฒนธรรม 
5) อ่ืน ๆ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ีก2.9กกรูปแบบกล่องด าพฤติกรรมผู้บริโภค 
ท่ีมากกKotler (2000, p.161) 
 

Best, Coney และ Hawkins (2004) กล่าวว่า กระบวนการด้านการตัดสินใจซื้อ 
มาจากประสบการณ์และการเรียนรู้ของผู้บริโภค หรือผู้ซื้อ ซึ่งได้รับอิทธิพลภายนอก และอิทธิพล
ภายในหลากหลายประการ โดยผู้บริโภคจะน าอิทธิพลเหล่านี้มาปรับให้สอดคล้องกับแนวความคิด
เกี่ยวกับตนเอง และรูปแบบการด าเนินชีวิต ผ่านความต้องการ และความปรารถนา ดังแสดงให้เห็น
ดังภาพที่ 2.10 

การตอบสนอง 
ของผู้ซื้อ 

(Buyer’s responses  
= R) 

1) การเลือกผลิตภัณฑ์ 
2) การเลือกยี่ห้อ 
3) การเลือกผู้ขาย 
4) เวลาในการซื้อ 
5) ปริมาณในการซื้อ 

กล่องด า 
หรือ

ความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซื้อ 

(Buyer’ s 
black box) 

 

ลักษณะของผู้ซื้อ 
(Buyer’s characteristic) 

ลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(Buyer’s decision process) 

1) ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
2) ปัจจัยทางสังคม 
3) ปัจจัยทางจิตวิทยา 
4) ปัจจัยส่วนบุคคล 

1) การรับรู้ปัญหา 
2) การค้นหาข้อมูล 
3) การประเมินทางเลือก 
4) การตัดสินใจซื้อ 
5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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ภาพท่ีก2.10กกแบบจ าลองภาพรวมของพฤติกรรมผู้บริโภค 

ท่ีมากกBest, Coney และ Hawkins (2004) 
 

สรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคนั้นเร่ิมจากที่บุคคลได้รับสิ่งเร้ากลายเป็น
แรงจูงใจผลักดันเข้าสู่ขั้นการรับรู้ปัญหา หรือตระหนักถึงปัญหา เกิดการค้นหา ประเมินผลทางเลือก 
เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลเพียงพอแล้วขั้นตอนต่อไปก็จะเป็นการก าหนดเกณฑ์ส าหรับประเมินขึ้น 
ภายหลังจากที่ได้ประเมินทางเลือกอย่างดีที่สุดแล้ว ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคก็พร้อมจะซื้อ หรือ พร้อม
ที่จะแลกเปลี่ยนเงิน หรือสัญญาที่จะใช้เงิน เพื่อส่งมอบผลิตภัณฑ์ และเกิดพฤติกรรมหลังการซื้อ 
มีทั้งแบบพอใจและไม่พอใจในที่สุด  

ความ 
ต้องการ 
(Needs) 

ประสบการณ์และการเรียนรู้ 

กระบวนการตัดสินใจ 
สถานการณ์ 

  
เล็งเห็นปัญหา 

  
แสวงหาข้อมูล 

  
  ประเมินทางเลือก 

  
การตัดสินใจซื้อ 

  
กระบวนการหลังการ

ตัดสินใจซื้อ 

อิทธิพลภายนอก 
1) วัฒนธรรม 
2) วัฒนธรรมย่อย 
3) ลักษณะทาง 
    ประชากรศาสตร์ 
4) สังคม 
5) กลุ่มอ้างอิง 
6) ครอบครัว 
7) กิจกรรมทางการตลาด 

อิทธิพลภายใน 
1) การรับรู้ 
2) การเรียนรู้ 
3) ความทรงจ า 
4) แรงจูงใจ 
5) บุคลิกภาพ 
6) อารมณ์ 
7) ทัศนคติ 

ความคิดเกี่ยวกับ
ตนเอง และ
รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต 

(Self concept  
and Liftstyle) 

 

ประสบการณ์และการเรียนรู้ 

ความ 
ปรารถนา 
(Desires) 
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2.5กกแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจบริการ  
ธุรกิจบริการเป็นธุรกิจหนึ่งที่มีความส าคัญทั้งกับธุรกิจที่เป็นการบริการโดยตรง หรือ ธุรกิจ 

ที่ใช้การบริการเข้าไปเสริมเพื่อการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคเพื่อให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ 
และเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคทั่วไปได้ ซึ่งการศึกษาถึงแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจบริการ 
ในส่วนน้ี มีความจ าเป็นอย่างยิ่งเพราะโดยลักษณะของธุรกิจสายการบินนั้น เป็นธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ
การบริการโดยตรง ซึ่งงานวิจัยนี้ได้ศึกษาถึงความหมาย ลักษณะของธุรกิจบริการ รวมถึงประเภทของ 
ธุรกิจบริการ เพื่อท าให้เกิดความเข้าใจถึงธุรกิจบริการมากยิ่งขึ้น 

2.5.1กกความหมายของการบริการกกLovelock และ Wright (1999) ได้กล่าวว่า การบริการ 
มี 2 ความหมาย ดังนี ้การบริการเป็นปฏิกิริยา หรือการปฏิบัติงานที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให้กับอีกฝ่ายหนึ่ง  
แม้ว่ากระบวนการอาจแยกจากตัวผลิตภัณฑ์ได้ยากก็ตาม แต่การบริการเป็นสิ่งไม่สามารถจับต้องได ้
และอีกความหมายหนึ่ง คือ การบริการเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่สร้างคุณค่าและจัดหาคุณประโยชน์ 
ให้แก่ลูกค้าในเวลาและสถานที่เฉพาะ  

Sasser, Hart และ Heskett (1991) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง การรวบรวมเพื่อขาย
ให้แก่ลูกค้า สิ่งส าคัญของการบริการประกอบด้วย คุณลักษณะที่เป็นตัวก าหนดการเสนอการบริการ 
มีพื้นฐานคุณลักษณะทางกายภาพและคุณลักษณะอื่นประกอบเป็นคุณลักษณะหลัก โดยคุณลักษณะ 
หลักนีเ้ป็นตัวก าหนดความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับลูกค้า  

Gronroos (1994, pp. 192-193) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง ความต้องการที่องค์การ
จะส่งมอบการบริการแก่ลูกค้า มีวิธีการปฏิบัติที่หลากหลายวิธี โดยมีการใช้ทรัพยากรอย่างเหมาะสม 
รวมทั้งมีการรวบรวมข้อมูลข่าวสาร ตลอดจนมีความพร้อมที่จะแก้ไขปัญหา  

Holloway (2002, pp. 88-89) กล่าวว่า การบริการม ี2 มิต ิได้แก่ 1) การน าเสนอคุณค่า
ให้แก่ลูกค้า และ 2) การสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า หากเชื่อมโยง 2 มิตินี้เข้าไว้ด้วยกัน จะท าให้ 
ลูกค้าได้รับประโยชน์ ทั้งทางสังคม และทางจิตวิทยา ดังนั้น คุณค่าของการบริการจึงขึ้นอยู่กับคุณค่า
ที่ลูกค้าได้รับ 

Armstrong และ Kotler (2004) กล่าวว่า การบริการ หมายรวมถึง กิจกรรมต่าง ๆ หรือ 
ผลประโยชน์ที่น าเสนอจากผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ โดยที่ไม่สามารถครอบครองและเป็นเจ้าของได้ 

ธธีร์ธร  ธีรขวัญโรจน์ (2546, หน้า 18) กล่าวว่า การบริการ หมายรวมถึง กิจกรรม 
หรือกระบวนการที่ส่งมอบสินค้าที่ไม่มีตัวตน (Intangible goods) ให้กับผู้รับบริการ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้รับบริการจนน าไปสู่ความพึงพอใจได้ 

2.5.2กกลักษณะของการบริการกกCarson และ Rushton (1989) กล่าวว่า พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ 
ที่จับต้องได ้และการบริการที่จับต้องไม่ได้ มีลักษณะแตกต่างกัน จึงมีลักษณะที่ต่างกัน ดังนี้  



33 

1)กกจับต้องไม่ได ้ไม่มีตัวตนและมองไม่เห็น (Intangibility)กกงานบริการมีลักษณะส าคัญ 
คือ ไม่มีตัวตน ไม่สามารถจับต้อง มองเห็น หรือโอนเปลี่ยนกรรมสิทธิ์กันได้ แต่รับรู้ได้จากความรู้สึก 
หรือการแสดงออกบางอย่างของลูกค้า เช่น ความชอบ ความเกลียด ความพอใจ ความไม่พอใจ เป็นต้น  

2)กกไม่สามารถแบ่งแยกจากกันได้ ระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการ (Inseparability) 
งานบริการบางชนิดไม่สามารถแบ่งแยกได้อย่างชัดเจน เพราะนอกจากเร่ืองบริการแล้วยังมีสิ่งที่ได้รับ 
จากบริการด้วยโดยเน้นในส่วนที่ผู้รับบริการเป็นศูนย์กลาง เช่น ถ้าเดินทางโดยเคร่ืองบิน บริการที่
ได้รับคือได้เดินทางถึงจุดหมายปลายทางและในระหว่างการเดินทาง  พนักงานบริการบนเคร่ืองบิน
ยังเสิร์ฟอาหาร เคร่ืองดื่มและอ่ืน ๆ อีกด้วย 

3)กกยากที่จะให้บริการได้เหมือนเดิม (Heterogeneity)กกเป็นการยากที่จะให้บริการ
กับลูกค้าได้ในมาตรฐานเดียวกันทุกวัน แม้ว่าจะกระท าในสถานที่ หรือเวลาเดียวกัน 

4)กกได้เหมือนเดิมการเก็บรักษาไม่ได้ (Perishability)กกทั้งนี้ เน่ืองมาจากงานบริการ 
มีเงื่อนไขเร่ืองเวลาเข้ามาเกี่ยวข้อง จึงไม่สามารถเก็บการบริการเอาไว้ขายได้ เช่น บัตรโดยสารของ
สายการบินจะหมดมูลค่าทันทีที่เคร่ืองบินออกเดินทาง 

5)กกไม่สามารถครอบครองเป็นเจ้าของได้ (Lack of ownership)กกผู้รับบริการจะรับรู้  
หรือเข้าถึงบริการได้เฉพาะในเวลาที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ โดยไม่สามารถเป็นเจ้าของในตอนท้ายที่สุดได้ 
การบริการจะน าไปสู่ความพึงพอใจมากกว่าสิ่งที่จับต้องได้ สามารถแสดงให้ผู้อื่นเห็น หรือรับรู้ได ้

ดังที่ไดก้ล่าวมาสามารถประมวลได้ว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรม การกระท า กระบวนการ 
น าเสนอคุณค่า และการปฏิบัติที่ผู้ให้บริการจัดท าขึ้นเพื่อเสนอขาย และส่งมอบสู่ผู้รับบริการเห็นได้ว่า 
แนวคิดการบริการจะบ่งบอกถึงวิธีการรับบริการ และวิธีการให้บริการ มีการระบุปัญหาของลูกค้า
อย่างชัดเจน รวมถึงเข้าใจความคาดหวังของลูกค้าที่ต้องการจะได้รับการแก้ปัญหาอย่างเหมาะสม  
โดยใช้พนักงานที่ผ่านการฝึกอบรมเป็นผู้ส่งมอบบริการนั้น โดยธุรกิจการบริการนี้เองมีลักษณะเฉพาะ 
ที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ ได้แก่ ความสะดวก ความรวดเร็ว ความประทับใจ เป็นต้น 

 
2.6กกแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ  

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการดังในเร่ืองความหมาย และมีการจ าแนก
ส่วนประกอบทั้ง 7 ด้าน ดังนี ้

2.6.1กกความหมายของส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการกกBorden (1964) ระบุว่า 
แนวความคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญด้านกลยุทธ์ทางการตลาด 
เน่ืองจากท าให้เกิดการจัดการที่มีเหมาะสม และส่งผลต่อต าแหน่งขององค์การในส่วนแบ่งการตลาด 
(Profitable position) อีกทั้งเป็นเคร่ืองมือที่สร้างความพอใจแก่ลูกค้า (Customer) และผู้ขาย (Seller) 
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รวมถึง เป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลให้เกิดความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ โดยตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม
ได้แก่ 1) การวางแผนผลิตภัณฑ์ (Product planning) 2) การก าหนดราคา (Pricing) 3) การก าหนด 
ตราสินค้า (Branding) 4) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channels of distribution) 5) ขายโดยพนักงาน
ขาย (Personal selling) 6) การโฆษณา (Advertising) 7) การส่งเสริมทางการตลาด (Promotions)  
8) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 9) แสดงผลิตภัณฑ์ (Display) 10) การบริการ (Servicing) 11) การจัดการ
ทางกายภาพ (Physical handling) และ 12) กระบวนการค้นหาความจริง (Fact finding and analysis) 

McCarthy (1964) ได้ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การแข่งขัน (Competitive strategy) โดยลด
ตัวแปรของ Borden ทั้งหมด 12 ตัวแปร มาอยู่ในกรอบพื้นฐาน 4 ด้าน หรือ 4P ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) รวมเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาด  

Bitner และ Booms (1981) กล่าวว่า จากลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกันระหว่างการบริการ 
กับผลิตภัณฑ์ ได้มีการจ าลองปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพที่มีผลต่อการรับรู้คุณภาพ รวมทั้งเพิ่ม 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และด้านกระบวนการลงในส่วนประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการเพิ่มขึ้น
จากส่วนประสมการตลาดดังเดิม ดังนี้ 1) ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Participants) 2) ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical evidence) และ 3) กระบวนการ (Process) 

Magrath (1986, pp. 44-50) กล่าวว่า การวางแผนการตลาดโดยทั่วไปนิยมใช้ส่วนประสม 
ทางการตลาดแบบเดิม (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์  ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
แต่ส าหรับธุรกิจบริการแล้ว ส่วนประสมทางการตลาดแบบเดิมนั้นยังคงไม่เพียงพอ เพราะลักษณะ
ของธุรกิจบริการมีความแตกต่างจากธุรกิจที่สินค้าจับต้องได้  ดังนั้นธุรกิจบริการควรมีส่วนประสม
การตลาดที่เพิ่มขึ้นอีก 3 องค์ประกอบ ได้แก่ บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) และลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical evidence) รวมเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ แสดง
รายละเอียดตามภาพที่ 2.11 

Judd (1987) กล่าวว่า ส่วนประกอบ P ตัวที่ 5 คือ ด้านบุคลากร เนื่องจากบุคลากร
เป็นผู้จัดหาผลิตภัณฑ์ หรือบริการมาให้ผู้บริโภค และมีบทบาทส าคัญในการส่งสารที่ถูกต้องมีผล
ต่อประสบการณ์ของผู้ใช้บริการ 

Brunner (1989) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดจ าเป็นต้องมีปัจจัยเพิ่มขึ้นเพื่อ 
ให้เป็นส่วนประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการที่มีลักษณะเฉพาะของตัวเอง ดังนี้ 1) ส่วนประสม
ด้านความคิด (Concept mix) 2) ส่วนประสมด้านราคา (Cost mix) 3) ส่วนประสมทางช่องทางจัด
จ าหน่าย (Channels mix) และ 4) ส่วนประสมด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication mix) 
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ภาพท่ีก2.11กกการเพิ่มองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
ท่ีมากกMaGrath (1986, pp. 44-50) 
 

Carson และ Rushton (1989) กล่าวว่า การบริการงานบริการมีลักษณะเฉพาะที่ส าคัญ
ดังนี้ 1) ไม่สามารถแบ่งแยกจากกันได้ (Inseparability) 2) สูญเสีย หรือเสียหายได้ง่าย (Perish ability) 
3) จับต้องไม่ได้ และมองไม่เห็น (Intangibility) 4) มีความหลากหลาย (Variability) และ 5) ต้องมี
การควบคุมกระบวนการทางการตลาด ด้วยการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดที่ เหมาะสม ลักษณะที่
กล่าวมานี้ ควรมีเคร่ืองมือและแนวคิดใหม่ ใช้ส าหรับอธิบายการพัฒนาและการบริหารจัดการการ
บริการที่จับต้องไม่ได้ 

Fryar (1991) กล่าวว่า ส่วนแบ่งทางการตลาด (Segmentation) และการสร้างความแตกต่าง  
(Differentiation) เป็นพื้นฐานที่ส าคัญของการประสบความส าเร็จในต าแหน่งบริการ อย่างไรก็ตาม
ความสัมพันธ์ของบุคลากรกับลูกค้าและคุณภาพการบริการเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของส่วนประสม 
การตลาดบริการ มีลักษณะดังนี้ 1) มีความแตกต่างขึ้นอยู่กับส่วนแบ่งการตลาด และการวางต าแหน่ง 
ทางการตลาด (Positioning) 2) การติดต่อลูกค้า (Customer contact) และ 3) มีวิสัยทัศน์ที่มุ่งเน้น 
ในด้านคุณภาพ (Unique vision on quality) 

Heuvel (1993) กล่าวว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งมอบการบริการและลูกค้า เป็น
สิ่งส าคัญที่ส่งผลต่อคุณภาพของการบริการและคุณภาพที่รับรู้ได้ ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ 
2 ส่วน คือ การบริการหลัก และรอง ส่วนประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (5P) ได้แก่ 1) บุคลากร 
2) ผลิตภัณฑ์ 3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) ราคา และ 5) การส่งเสริมการตลาด  
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Payne (1993) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการจะมีความแตกต่าง
จากส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ทั่วไปกล่าวคือ จะต้องมีการเน้นถึงพนักงาน กระบวนการ 
 และลักษณะทางกายภาพ ซึ่งทั้ง 3 ส่วนประสม เป็นปัจจัยหลักในการส่งมอบการบริการ 

Doyle (1994) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดของการบริการต่างจากสิ่งที่จับต้องได้ 
โดยผู้วิจัยได้ดัดแปลงส่วนประสมการตลาด (4P) ให้เป็นส่วนประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
(7P) โดยเพิ่มเติมส่วนประสมการตลาด ดังนี ้ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
ด้วยการติดต่อสื่อสาร (Communication) ท าให้ส่วนประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการมีลักษณะ
ดังนี้ 1) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 2) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3) การติดต่อสื่อสาร 
(Communication) และ 4) การกระจายสินค้า (Distribution)  

Gronroos (1994, pp. 4-20) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด สามารถเปลี่ยนแปลง
ต าแหน่งขององค์การในการแข่งขันทางการตลาดได้  

Ahmed และ Rafiq (1995) สนับสนุนอย่างหนักแน่นต่อแนวความคิดในการใช้ 
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธรุกิจบริการ 7P ของ Bitner และ Booms แทนส่วนประสมทางการตลาด 
แบบดั้งเดิม 4P ของ McCarthy และกล่าวเพิ่มเติมว่าองค์ประกอบใหม่เหล่านี้มีความจ าเป็นส าหรับ
การรับรู้และประสบการณ์ของลูกค้าทั้งก่อนและหลังจากที่ได้รับบริการ นอกจากนี้ยังส่งผลกระทบ
ต่อพฤติกรรมของลูกค้า เป็นสิ่งจ าเป็นที่จะแสดงให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดเหล่านี้มีคุณค่า
ในตัวเองและช่วยสนับสนุนการท างานระหว่างกัน 

Kotler (2000) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด 
ที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งองค์การใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  

English (2000) กล่าว่า ส่วนประสมการตลาดดั้งเดิมไม่มีเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพ
ส าหรับการรักษาส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการได้  จึงก าหนดกรอบแนวคิดใหม่ 
ในรูปแบบของตัวแปร 4Rs ได้แก่ 1) ความสัมพันธ์กัน (Relevance) 2) การตอบสนอง (Response) 
3) ความสัมพันธ์ (Relationships) และ 4) ผลลัพธ์ (Results) 

ธนวรรณ  แสงสุวรรณ และคณะ (2547) ระบุว่า กลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกของผู้บริโภค โดยส่วนประกอบ ตัวมีความสัมพันธ์เท่าเทียมกันขึ้นอยู่กับ 
ผู้บริหารว่าจะวางกลยุทธ์โดยเน้นส่วนประสมทางการตลาดบริการตัวใดมากกว่ากันเพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย  

วิกรานต์  มงคลจันทร์ (2556, หน้า 107) กล่าวว่า ตัวแปรทั้ง 3 ตัวได้แก่ กระบวนการ 
พนักงาน ลักษณะทางกายภาพ มาจากความส าคัญที่เพิ่มขึ้นของธุรกิจบริการ นักการตลาดควรน ามา
ประยุกต์ใช้ทั้งผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Good) และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได ้หรือการบริการ (Service) 
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สามารถสรุปโดยสังเขปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์และบริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดนั้นไม่เพียงพอ
ส าหรับธุรกิจที่มีการต้อนรับขับสู้ (Hospitality) เป็นหัวใจหลักในการท าธุรกิจ เนื่องจากมีส่วนของ
กิจกรรมที่จับต้องได้และกิจกรรมที่จับต้องไม่ได้ ท าให้ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
จ าเป็นต้องมีส่วน ประกอบที่เพิ่มขึ้นอีก 3 ส่วน คือ บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ 
เพื่อเป็นเคร่ืองมือที่สร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า หรือผู้โดยสารของสายการบิน 

2.6.2กกองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการกกเป็นการเปลี่ยนจาก 
การวางแผนทางการตลาดขององค์การ เป็นทั้งกลยุทธ์ระยะยาว และกลวิธีระยะสั้น น าไปสู่การปฏิบัติ 
เน่ืองจากท าให้เกิดการจัดการที่มีเหมาะสม และส่งผลต่อต าแหน่งขององค์การในส่วนแบ่งการตลาด 
โดยใช้ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ มีความหมาย ดังนี ้

1)กกด้านผลิตภัณฑ์ (Product)กกAdam, Armstrong, Brown และ Kotler (2003) ระบุว่า 
ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่น าเสนอให้กับตลาดเพื่อท าให้เกิดความสนใจ เข้าซื้อกิจการ หรือบริโภคเพื่อ
ตอบสนองความต้องการ หรือความจ าเป็น รวมถึงวัตถุทางกายภาพ การบริการ บุคคล สถานที่ องค์การ 
โดยผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งออกได้ 3 ระดับ ผลิตภัณฑ์แต่ละระดับจะสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า เรียกว่า 
ล าดับของคุณค่าส าหรับลูกค้า (Consumer value hierarchy) ดังนี ้

กกระดับที่ 1 คุณค่าหลักที่ให้กับลูกค้า เป็นผลิตภัณฑ์ หรือผลประโยชน์หลัก 
ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง (Core customer value) 

กกระดับที่ 2 องค์ประกอบที่รับรู้ได้ของผลิตภัณฑ์ (Actual product) แสดงถึง
การตลาดที่เกี่ยวข้องกับการวางแผนผลิตภัณฑ์โดยการสร้างองค์ประกอบที่รับรู้ได้ของผลิตภัณฑ์
รอบผลิตภัณฑ์หลัก ช่วยให้ผลิตภัณฑ์หลักท าหน้าที่ได้อย่างสมบูรณ์ สามารถแบ่งได้ 5 ประเด็นย่อย 
ได้แก่ 1) ระดับคุณภาพ (Quality level) 2) คุณลักษณะ (Features) 3) การออกแบบ (Style) 4) ตราสินค้า 
(Brand) และ 5) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 

กกระดับที่ 3 ผลิตภัณฑ์ที่เป็นบริการเสริม (Augmented product) การวางแผน
ผลิตภัณฑ์จะต้องสร้างผลิตภัณฑ์ที่เป็นบริการเสริม รอบผลิตภัณฑ์หลัก และส่วนประกอบที่รับรู้ได้
ของผลิตภัณฑ์ โดยน าเสนอผู้บริโภคที่เพิ่มขึ้น โดยน าเสนอผลประโยชน์เพิ่มเติมให้กับลูกค้าในที่นี้
หมายรวมถึง 1) การติดตั้งฟรี (Free installation) 2) การขนส่ง (Transportation) 3) การรับประกันสินค้า 
(Insurance) 4) การให้สินเชื่อ (Credit) และ 5) การบริการหลังการขาย ดังภาพที่ 2.12 
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ผลติภัณฑ์ทีเ่ป น
บริการเสริม

องค์ประกอบทีรั่บรู้
ได้ของผลติภัณฑ์

คุณค่าหลกัที่
ให้กบัลูกค้า

ตราสินคา้

ระดบัคุณภาพ

บรรจุภณัฑ์

การออกแบบ

คุณลกัษณะ

การใหสิ้นเช่ือ การบริการ
       หลงัขาย

การรับประกนัสินคา้

การติดตั้งฟรี การขนส่ง

 
 

ภาพท่ีก2.12กกล าดับของคุณค่าส าหรับลูกค้า (Consumer value hierarchy) 
ท่ีมากกAdam, Armstrong, Brown และ Kotler (2003, pp. 252-254) 
 

ด ารง  พิณคุณ (2558) กล่าวว่า ระดับของผลิตภัณฑ์ได้แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี ้
1) ผลประโยชน์หลัก (Core benefit) 2) ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic product) 3) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
(Expected product) 4) ผลิตภัณฑ์ที่เป็นบริการเสริม (Augmented product) และ 5) ผลิตภัณฑ์ที่มี
ศักยภาพ (Potential product) 

กกผลิตภัณฑ์หลัก (Core benefit) คือ ผลประโยชน์พื้นฐานหลักของผลิตภัณฑ์ 
ที่ผู้บริโภคจะได้รับเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการดังกล่าว จนเกิดความพอใจสูงสุดตามที่คาดหวัง  

กกผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic product) หรือ รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Tangible 
product) คือ ลักษณะทางกายภาพ หรือคุณลักษณะต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคสัมผัสรับรู้ได้ซึ่งผลิตภัณฑ์และ
บริการ มีลักษณะ 5 ประการ ดังนี้ 1) คุณภาพ (Quality) 2) คุณลักษณะ (Feature) 3) การออกแบบ 
(Design) 4) ตราผลิตภัณฑ์ (Brand name) และ 5) บรรจุภัณฑ ์(Packaging) 

กกผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected product) คือ คุณสมบัติ หรือเงื่อนไขที่ผู้ซื้อ 
หรือผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น โดยใช้เป็นข้อตกลงใจ 

กกผลิตภัณฑ์ที่เป็นบริการเสริม (Augmented product) คือ เป็นสิ่งที่ผู้ซื้อ หรือ
ผู้บริโภคได้รับนอกเหนือจากประโยชน์พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ หรือบริการน้ัน  

กกผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ (Potential product) เป็นการรวมคุณค่าทั้งหมดของ
ผลิตภัณฑ์แล้วเพิ่มคุณค่าต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ให้สูงขึ้นต่อไปในอนาคต 
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กรรนภัทร  กันแก้ว (2555) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์เคร่ืองบินสามารถแบ่งได้ 4 ส่วน
ดังนี ้1) ผลิตภัณฑ์หลัก ประกอบด้วย ชนิดของอากาศยาน ตารางการบิน และความปลอดภัยการขนส่ง 
2) ผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าคาดหวัง ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บริการเสริมต่าง ๆ เช่น อาหารและเคร่ืองดื่ม ลักษณะที่นั่ง 
ที่สะดวกสบายมีความสะอาด 3) ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยเพิ่มคุณค่าของการบริการ เช่น การบริการรถรับส่ง
ลูกค้า การบริการอาหารก่อนขึ้นเคร่ือง การบริการห้องอาบน้าในห้องรับรอง 4) ผลิตภัณฑ์ที่จะเกิดขึ้น 
ในอนาคต เช่น การบริการห้องอาบน้ า หรือห้องออกก าลังกายบนเคร่ือง เป็นต้น 

จากที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดทางด้านผลิตภัณฑ์ 
สามารถแบ่งได ้2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ โดยผลิตภัณฑ์ 
มีองค์ประกอบที่ส าคัญ ได้แก่ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Product varity) คุณภาพ (Quality) 
คุณลักษณะ (Feature) ออกแบบ (Design) ตราสินค้า (Branding) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) ขนาด (Size) 
บริการ (Service) รับประกัน (Warranties) การรับคืน (Returns) เทคโนโลยี (Technology) การใช้ประโยชน์ 
(Usefulness) คุณค่า (Value) และ อุปกรณ์เสริม (Accessories) ซึ่งผลิตภัณฑ์นั้นถูกห่อหุ้มด้วยบริการ
โดยผลิตภัณฑ์หลักของสายการบิน ได้แก่ เคร่ืองบิน ที่นั่งบนเคร่ืองบิน เส้นทางบิน ความปลอดภัย  
ความน่าเชื่อถือของสายการบิน ตารางเวลาการบิน รวมถึงการบริการ 

2)กกด้านราคา  (Price)กกKerin, Berkowitz, Hartley และ Rudelius (2003) กล่าวว่า 
วัตถุประสงค์การต้ังราคามี 6 ประการ ได้แก่ 1) ก าไร (Profit) การท าก าไรของบริษัทมีวัตถุประสงค์ 
3 อย่าง ดังนี้ การจัดการส าหรับก าไรในระยะยาวเพื่อก าไรในปัจจุบันสูงสุด  และ เพื่อผลตอบแทน
ตามเป้าหมาย 2) ยอดขาย (Sales) เมื่อก าไรของบริษัทสูงเพียงพอที่ธุรกิจจะอยู่ได้ บริษัทจะคาดหวัง
ที่จะเพิ่มส่วนครองตลาด และการเพิ่มก าไร 3) ส่วนครองตลาด (Market share) เป็นอัตราส่วนของ 
ยอดขายบริษัทต่อยอดขายของคู่แข่งขันรวมกับยอดขายของบริษัทโดยที่บริษัทตั้งจุดประสงค์เพื่อ
ครองตลาด ใช้ในกรณีที่ยอดขายของอุตสาหกรรมนั้นตกต่ า 4) หน่วยขาย (Unit volume) บริษัทที่มี 
ผลิตภัณฑ์หลายประเภทและมีระดับราคาแตกต่างกันจะก าหนดวัตถุประสงค์เพื่อปริมาณการขาย  
5) ความอยู่รอด (Survival) การตั้งราคาจุดประสงค์เพื่อความอยู่รอด เช่น การตั้งราคาต่ า มีการส่งเสริม
การขาย การตั้งราคาประเภทใช้ในระยะสั้น ๆ และ 6) ความรับผิดชอบต่อสังคม (Social responsibility) 

Kerin, Berkowitz, Hartley และ Rudelius กล่าวว่า การก าหนดราคามี 6 ขั้นตอน 
ดังนี้ 1) ก าหนดข้อจ ากัด และวัตถุประสงค์การตั้งราคา 2) การประมาณการของอุปสงค์และรายได้ 
3) ก าหนดความสัมพันธ์ของต้นทุน ปริมาณการขายและก าไร 4) การคัดเลือกระดับราคา 5) การก าหนด 
รายการราคา และ 6) การปรับราคา รายละเอียดดังภาพที่ 2.13 

 



40 

1) ก าหนดข้อจ ากัด และ 
    วัตถุประสงค์การต้ังราคา 
    -ข้อจ ากัดด้านอุปสงค์  
      ต้นทุน การแข่งขัน 
    -วัตถุประสงค์ ด้านก าไร 
      ส่วนครองตลาด 
      และการอยู่รอด 

 3) ก าหนดความสัมพันธ์ 
    ของต้นทุน ปริมาณ 
    การขายและก าไร 
    -การประมาณการ 
      ต้นทุน 
    -การวิเคราะห์ส่วนเพิ่ม 
    -การวิเคราะห์จุดคุ้มทุน 

 5) ก าหนดรายการราคา 
    -ราคาเดียว หรือ 
     หลายราคา 
    -ผลกระทบการ 
      แข่งขัน ลูกค้า และ 
     บริษัท 
    -ต้นทุนส่วนเพิ่ม และ 
      รายได้ส่วนเพิ่ม 

 
2) การประมาณการของ 
    อุปสงค์และรายได้ 
    -ประมาณการยอดขาย 
    -ประมาณการรายได้ 
    -ประมาณการความ 
    ยืดหยุ่นอุปสงค์ต่อราคา 

 4) การคัดเลือกระดับ 
    ราคา 
    -การมุ่งอุปสงค์ 
    -การมุ่งต้นทุน 
    -การมุ่งก าไร 
    -การมุ่งการแข่งขัน 

 6) การปรับราคา 
    -ส่วนลด 
    -ส่วนที่ยอมให้ 
    -การปรับราคาตาม 
      เขตภูมิศาสตร์ 

 
ภาพท่ีก2.13กกขั้นตอนการตั้งราคาสินค้า 

ท่ีมากกKerin, Berkowitz, Hartley และ Rudelius (2003) 
 

ธธีร์ธร  ธีรขวัญโรจน์ (2546, หน้า 66) กล่าวว่า การตั้งราคาขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน 
และปัจจยัภายนอกของธุรกิจ ดังนี้ 1) ปัจจัยภายในธุรกิจได้แก่ นโยบายการตลาด ต้นทุน มาตรฐาน
การให้บริการ วงจรชีวิตของบริการ รวมถึง ลักษณะความซับซ้อนของบริการ และ 2) ปัจจัยภายนอก 
ธุรกิจต้องค านึงถึง การแข่งขัน ความคาดหวังของลูกค้า สภาวะทางเศรษฐกิจ และการเมือง 

ดังที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมด้านราคา หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์
หรือบริการที่ตอบแทนด้วยตัวเงินที่เหมาะสม โดยพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ราคาสินค้าในรายการ  
(List price) ส่วนลด (Discount) ส่วนยอมให้ (Allowance) ระยะเวลาการช าระเงิน (Payment period) 
ระยะเวลาการให้สินเชื่อ (Credit terms) กลยุทธ์ด้านราคา (Pricing strategy) 

3)กกด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)กกBitner และ Zeithaml (2003) กล่าวได้ว่า
ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วยกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
บรรยากาศแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า มีผลต่อการรับรู้ในคุณค่าและคุณประโยชน์
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ของบริการที่น าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางการน าเสนอบริการ 
(Channels) การให้บริการนั้น สามารถให้บริการได้ 4 วิธี ดังนี้ 1) การให้บริการผ่านร้านค้า (Outlet)  
2) การให้บริการถึงที่บ้านลูกค้า หรือสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ 3) การให้บริการผ่านตัวแทนขาย และ  
4) การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าวว่า การจัดจ าหน่าย หมายถึง โครงสร้าง 
ของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การ 
ไปยังตลาดสถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายผลิตภัณฑ์ 
ได้แก่ การขนส่ง การคลัง และการเก็บรักษาผลิตภัณฑ์คงคลัง การจัดจ าหน่าย โดยการจัดจ าหน่าย 
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้  

กกช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of distribution) ซึ่งแบ่งย่อยได้อีก 2 ประเภท 
ได้แก่ ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง (Direct channel) หรือ การขายตรง (Direct selling) และ ช่องทาง 
การจัดจ าหน่ายทางอ้อม (Indirect channel) หมายถึง เส้นทางของสินค้าที่ย้ายจากผู้ผลิตไปยังลูกค้า 
โดยอาศัยคนกลาง ซึ่งคนกลางจะช่วยท าหน้าที่ขายและหน้าที่การตลาดอ่ืน ๆ เพื่อให้ขายสินค้าได้
ปริมาณมากขึ้น และช่วยขยายตลาดได้ดียิ่งขึ้น 

กกการสนับสนุนการกระจายผลิตภัณฑ์สู่ตลาด (Market logistics) หมายถึง
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ประกอบด้วย การขนส่ง 
(Transportation) การเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ (Storage) และการคลังผลิตภัณฑ์ (Warehousing) การบริหาร 
ผลิตภัณฑ์คงคลัง (Inventory management) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการสื่อสาร
ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ 

ดังที่กล่าวมาสรุปว่า ส่วนประสมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง การกระจาย
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ให้กับผู้บริโภคล าดับสุดท้าย โดยพิจารณาในเร่ืองต่าง ๆ ได้แก่ การครอบคลุม  
(Coverage) การเลือกคนกลาง (Assortment) การกระจายสินค้าสู่ตลาด (Market logistics) สินค้าคงคลัง 
(Inventory) การขนส่ง (Transportation) การคลังสินค้า (Warehousing)  

4)กกด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)กกKotler (1997) กล่าวว่า กลยุทธ์ส่งเสริม 
การขายประกอบด้วย 1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอน าข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ หรือ
ผลิตภัณฑ์ เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ผ่านการใช้สื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สื่อ
สิ่งพิมพ์ อินเทอร์เน็ต มีข้อเสีย คือ เป็นการสื่อสารทางเดียว 2) การขายโดยใช้พนักงานขายโดยตรง 
(Personal selling) เป็นวิธีส่งเสริมการตลาดที่ดีที่สุด แต่มีค่าใช้จ่ายสูง โดยพนักงานขายพบกับผู้ซื้อ
โดยตรง 3) การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) เพื่อช่วยกระตุ้นความสนใจ หรือการซื้อของลูกค้า 
คนสุดท้าย มี 3 รูปแบบ ดังนี้คือ การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค การส่งเสริมการขายมุ่งสู่คนกลาง  
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และการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงาน 4) การให้ข่าวสาร และการประชาสัมพันธ์ (Publicly and 
public relation) ปัจจุบันองค์การธุรกิจส่วนใหญ่ มิได้เน้นที่การแสวงหาก าไรเพียงอย่างเดียว แต่จะเน้น 
การให้บริการแก่สังคมอีกด้วย ส่วนการประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามขององค์การหนึ่งเพื่อ
สร้างทัศนคติที่ดี และ 5) การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นวิธีการที่สื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมาย  
เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง 

สรุปว่า ปัจจัยส่วนประสมด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นเคร่ืองมือสื่อสารเพื่อสร้าง
ความพึงพอใจต่อสินค้า หรือบริการ เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพล 
ต่อความรู้สึก โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสาร หรือชักจูงให้เกิดทัศนคต ิและพฤติกรรมตัดสินใจใช้
บริการ ได้แก่ 1) การโฆษณา 2) การขายโดยใช้พนักงาน หรือ การใช้หน่วยงานขาย 3) การส่งเสริม
การขาย 4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ และ 5) การตลาดทางตรง 

5)กกด้านบุคลากร (People)กกBitner และ Booms (1981) กล่าวว่า บุคลากรที่มีส่วนร่วม 
ทั้งทางตรง หรือทางอ้อมในการขายผลิตภัณฑ์ หรือบริการ โดยเฉพาะพนักงานติดต่อกับลูกค้าโดยตรง
และส่งมอบการบริการนั้น ในรูปแบบที่จับต้องได้ ควบคู่กับการตรวจสอบควบคุมคุณภาพทางด้าน
ทัศนคติและพฤติกรรม อีกทั้งปัจจัยด้านความสามารถในการติดต่อสัมพันธ์กับลูกค้า สามารถสร้าง
ความแตกต่างได้มากกว่าปัจจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ สมรรถนะ (Competence) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
ทัศนคติการดูแล (Caring attitude) การตอบสนอง (Responsiveness) ความคิดสร้างสรรค์ (Initiative) 
ความสามารถในการแก้ปัญหา (Problem solving ability) และ ค่าความนิยม (Goodwill) 

วิกรานต์  มงคลจันทร์ (2556, หน้า 108) กล่าว่า องค์การที่ประสบความส าเร็จนั้น 
จะให้ความส าคัญในเร่ืองบุคลากรเป็นอันดับแรก ซึ่งสามารถแบ่งได้ 2 ด้าน คือ 1) ด้านภายในบริษัท  
เน้นให้ทุกคนในองค์การรับรู้ เข้าใจ และเชื่อมั่นในวัฒนธรรมองค์การ หรือการน าค่านิยม (Values)  
มาใช้ปฏิบัติ 2) ด้านภายนอกบริษัท เน้นการอบรมเพื่อพัฒนา ความสามารถในการบริการ การช่วยเหลือ 
ลูกค้าการเอาใจใส่ลูกค้าทั้งก่อนและหลังบริการ 

สรุปไดว้่า ส่วนประสมด้านบุคลากร หรือบุคคลเป็นทรัพยากรที่ส าคัญที่สุดของบริษัท 
สามารถเพิ่มมูลคา่ในกับองค์การในระยะยาว โดยบุคคลต้องผ่านการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ 
เพื่อสร้างความพึงพอใจที่แตกต่างเหนือกว่าคู่แข่งขัน พนักงานต้องมีความสุภาพนอบน้อม ให้บริการ 
ได้อย่างรวดเร็ว การเอาใจใส่ลูกค้า สร้างความประทับใจให้กับลูกค้า มีองค์ประกอบที่ส าคัญ ได้แก่ 
พนักงานหรือลูกจ้าง (Employees) ผู้จัดการ (Management) การบริการลูกค้า หรือผู้บริโภคเป้าหมาย 
(Customer service) วัฒนธรรม (Culture) 

6)กกด้านกระบวนการ (Process)กกชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2552, หน้า 64) กล่าวว่า 
กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพ 
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หรือเคร่ืองมือที่ทันสมัยในการท าให้เกิดกระบวนการที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพ เนื่องจาก
การให้บริการโดยทั่วไปมีหลายขั้นตอน หากมีขั้นตอนใดไม่ดีย่อมท าให้ไม่เป็นที่ประทับใจแก่ลูกค้า  

ธธีร์ธร  ธีรขวัญโรจน์ (2546) กล่าวว่า สายการบินเป็นธุรกิจการบริการที่เน้น 
ในเร่ืองความสะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย ท าให้มีขั้นตอนในการบริการที่มีลักษณะเฉพาะ เร่ิมจาก
จองที่นั่ง การยืนยันการเดินทาง การเช็คอิน การตรวจกระเป๋า การขึ้นเคร่ือง ซึ่งการลดขั้นตอนการยืนยัน
การเดินทาง มีจุดประสงค์ เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า อีกทั้งลดภาระงานอีกด้วย ดังภาพที่ 2.14  

 
 

 
 
 
 

 
(ก)กกการให้บริการสายการบินในอดีต 

 
 
 
 
 

 
(ข)กกการให้บริการสายการบินในปัจจุบัน 

 
ภาพท่ีก2.14กกขั้นตอนการให้บริการสายการบิน 

ท่ีมากกธธีร์ธร  ธีรขวัญโรจน์ (2546) 
 

สรุปว่า ด้านกระบวนการเป็นวิธีการด าเนินการ หรือปฏิบัติ ซึ่งเกี่ยวข้องกับ ขั้นตอน 
กล่าวคือ การสร้างและการส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าจะต้องอาศัยการออกแบบ  และปฏิบัติตาม
กระบวนการที่มีประสิทธิผล ซึ่งการออกแบบระบบที่ไม่ดีอาจจะท าให้ลูกค้าได้รับบริการล่าช้าได้  
ส่วนประกอบส าคัญของกระบวนการที่ส าคัญ ได้แก่ 1) ล าดับของกิจกรรมมาตรฐาน 2) ขั้นตอนการ
ท างาน และ 3) การอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค 

การเช คอินก่อนขึ้น
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การยืนยันการเดินทาง 

การขึ้นเคร่ือง การตรวจรับกระเป๋า การลงจากเครื่อง 

การเช คอินก่อนขึ้นเคร่ือง การจองที่นั่ง 

การขึ้นเคร่ือง การตรวจรับกระเป๋า การลงจากเคร่ือง 
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7)กกด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence)กกวิกรานต์  มงคลจันทร์ (2556, 
หน้า 109) กล่าวว่า ลักษณะทางกายภาพ คือ สิ่งแวดล้อมที่สามารถสัมผัสได้โดยตรงจากประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ หู ตา จมูก ลิ้น กาย ใจ โดยลักษณะทางกายภาพเป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นเคร่ืองหมาย
คุณภาพของการบริการ ได้แก่ สถานที่ประกอบธุรกิจ เคร่ืองมือ หรืออุปกรณ์ การตกแต่งสถานที่ 
เคาน์เตอร์ให้บริการ และอ่ืน ๆ ในส่วนสภาพแวดล้อมการให้บริการเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้ากับพนักงาน รวมถึง ผลิตภัณฑ์ที่เป็นรูปธรรม ตัวอย่างเช่น นามบัตร รายงานผลประกอบการ 
เว็บไซต์ของบริษัททัศนคติของพนักงานมีอิทธิพลต่อคุณภาพของการบริการและประสบการณ์ของ
ลูกค้า ส่วนผสมด้านลักษณะทางกายภาพ ภาคพื้นดิน ได้แก่ ส านักงานขาย หรือเคาน์เตอร์จองบัตร
โดยสาร งานเอกสาร (Paperwork) โลโก้ (Logos) ภาคอากาศ ได้แก่ เคร่ืองบิน ลักษณะที่นั่งโดยสาร 
(Seating configuration) การตกแต่งภายในที่ดี (Good inner-exteriors) ความสะอาด (Cleanliness) 
เคร่ืองแบบ (Uniforms) และป้ายชื่อติดสัมภาระ  

สรุปว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ แสดงความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและพนักงาน 
เป็นสิ่งที่จับต้องได้เป็นการน าเสนอให้กับลูกค้าเพื่อให้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพ
โดยรวม ได้แก่ ความสะดวกสบาย (Convenience) เคร่ืองมือ หรือ อุปกรณ์ เคร่ืองแบบพนักงาน ป้าย 
หรือ สถานที่รับรอง และ อ่ืน ๆ ที่จับต้องได้ 

ดังที่ได้กล่าวมา ผู้วิจัยได้รวบรวมสรุป ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ทั้งสิ้น
จ านวน 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร ด้านกระบวนการและด้านลักษณะทางกายภาพ ซึ่งในแต่ละด้านมีความสัมพันธ์ในลักษณะ
ช่วยส่งเสริมซึ่งกันและกัน หากขาดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการด้านใดด้านหนึ่ง

ย่อมส่งผลให้เกิดความไม่ครอบคลุม เป็นผลเสียทางด้านการตลาด ผู้วิจัยจึงได้เรียบเรียง พร้อมทั้ง
แสดงคุณสมบัติที่เป็นลักษณะเฉพาะในแต่ละด้าน เป็นออกเป็นข้อย่อย ดังแสดงรายละเอียดตาม
ภาพที่ 2.15 
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ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
 

    

                 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) 
1) ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ ์(Product varity) 
2) คุณภาพ (Quality) 
3) คุณลักษณะ (Feature) 
4) ออกแบบ (Design) 
5) ตราสินค้า (Branding) 
6) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
7) ขนาด (Size) 
8) บริการ (Service) 
9) รับประกัน (Warranties) 
10) การรับคืน (Returns) 
11) เทคโนโลยี (Technology) 
12) การใช้ประโยชน ์ 
      (Usefulness) 
13) คุณค่า (Value)  
14) อุปกรณ์เสริม (Accessories) 

ด้านราคา 
(Price) 

1) ราคาสินค้าใน  
     รายการ  
     (List price) 
2) ส่วนลด  
    (Discount) 
3) ส่วนยอมให้   
    (Allowance) 
4) ระยะเวลา 
     ช าระเงิน  
 (Payment period) 
5) ระยะเวลาการ 
    ให้สินเช่ือ  
    (Credit terms) 
6) กลยุทธ์ด้าน 
    ราคา (Pricing  
     strategy) 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) 

1) การครอบคลุม   
    (Coverage)  
2) การเลือกคนกลาง   
    (Assortment)  
3) การสนับสนุน 
    การกระจายสินค้า 
    สู่ตลาด (Market     
    logistics)  
4) สินค้าคงเหลือ   
    (Inventory)  
5) การขนส่ง  
    (Transportation)  
6) การคลังสินค้า  
    (Warehousing)  
 

 ด้านส่งเสริมการขาย 
(Promotion) 

1) การโฆษณา  
    (Advertising)  
2) การขายโดยใช ้  
    พนักงาน (Personal 
    selling) หรือ การใช้ 
    หน่วยงานขาย  
3) การส่งเสริมการขาย 
    (Sales promotion)  
4) การให้ข่าวและ 
การประชาสัมพันธ์  
     (Publicity and 
     Public relations)  
5) การตลาดทางตรง   
   (Direct marketing)  

            
ด้านบุคลากร  

(People) 
1) พนักงาน หรือ ลูกจ้าง 
    (Employees) 
2) ผู้จัดการ (Management) 
3) การบริการลูกค้า  
    (Customer service)  
4) วัฒนธรรม (Culture) 

 ด้านกระบวนการ  
(Process) 

1) ล าดับของกิจกรรมมาตรฐาน 
2) ขั้นตอนการท างาน 
3) การอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค 
 

 ด้านลักษณะทางกายภาพ  
(Physical environment) 

1) ความสะดวกสบาย  
2) เครื่องมือ หรือ อปุกรณ์ 
3) เครื่องแบบพนักงาน 
4) ป้าย หรือ สถานที่ 
     รับรอง 
5) อื่น ๆ ที่จับต้องได ้ 

 
ภาพท่ีก2.15กกส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
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2.6.3กกส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการส าหรับสายการบินกกฺShaw (2007) 
กล่าวว่า แต่เดิมคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์จะพิจารณาจากส่วนที่เกี่ยวข้องกับเคร่ืองบิน ได้แก่ รูปร่าง
และลักษณะของห้องโดยสารและระดับชั้นโดยสาร เครือข่ายเส้นทางการบิน จ านวนช่วงเวลาบิน 
ความถี่ และความตรงต่อเวลา เป็นต้น ส่วนของผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับการบริการผู้โดยสาร เช่น 
การบริการขายในส่วนของตัวเคร่ืองคอมพิวเตอร์และซอฟต์แวร์ในราคาขายปลีก (Point-of-sale service) 
ซึ่งมีความซับซ้อนต่อสายการบิน เนื่องจาก จ านวนและความหลากหลายของการขาย โดยสายการ
บินที่ให้บริการเต็มรูปแบบใช้ระบบการขายแบบเบ็ดเสร็จร้อยละ 80.00 เกี่ยวกับการบริหารจัดการ 
รายได้ (Revenue management) การจองเกิน (Overbooking) และการไม่มาเมื่อถึงเวลาขึ้นเคร่ือง 
(No-shows) 

Baines, Fill และ Page (2011) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
ที่เพิ่มเติมขึ้นมาอีก 3 ด้าน ได้แก่ ด้านบุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ เป็นพื้นฐาน  
ส าคัญในการพัฒนาการบริการที่สายการบินจะน าเสนอให้กับผู้โดยสาร ซึ่งสายการบินเสนอบริการ
ให้กับผู้โดยสารแต่ละประเภท ในระดับที่มีความแตกต่างกัน ได้แก่ ระดับชั้นโดยสารชั้นประหยัด 
(Economy class) ระดับชั้นโดยสารชั้นประหยัดที่มีการบริการเพิ่มเติม และระดับชั้นโดยสารชั้นธุรกิจ  
(Business class) ที่มีที่นั่งกว้างเพิ่มขึ้น อาหารหลักที่มีลูกเรือมาบริการเฉพาะ ช่องทางพิเศษส าหรับ
ตรวจหนังสือเดินทาง และรถลีมูซีนรับส่งจากสนามบิน ในขณะที่ระดับชั้นโดยสารชั้นหนึ่ง (First 
class) ของสายการบินมาเลเซียแอร์ไลน์ มีการบริการเฮลิคอปเตอร์จากสนามบิน ไปส่งในบางเส้นทาง 
ที่ถูกเลือกไว้ ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการของสายการบิน สรุปในตารางที่ 2.5 

 
ตารางท่ีก2.5กกส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการของสายการบิน 
 

การตลาดที่คาดหวัง อุตสาหกรรมสายการบิน 
ความต้องการพื้นฐาน 
ของลูกค้า 

ความปลอดภัยในการขนส่งทั้งระยะใกล้และระยะไกล ในเส้นทาง
ในประเทศและต่างประเทศ 

เป้าหมายทางการตลาด ตลาดผู้บริโภคทั่วไป (ชั้นประหยัด) กลุ่มนักธุรกิจ (ชั้นธุรกิจ) และ
กลุ่มผู้มีฐานะ (ชั้นหนึ่ง) 

ผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอ แตกต่างกันขึ้นอยู่กับระดับของผู้โดยสาร ขนาดที่นั่ง เวลาขึ้นเคร่ือง 
คุณภาพของอาหาร ระดับของการบริการเสริมที่เพิ่มขึ้น ผู้โดยสาร 
มีความต้องการที่เพิ่มขึ้นก็จะปรับย้ายไประดับชั้นธุรกิจ หรือชั้นหนึ่ง
ต่อไป แต่บางสายการบินเน้นการบริการพื้นฐานที่ไม่มีบริการเสริม 
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ตารางท่ีก2.15กกส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการของสายการบิน (ต่อ) 
 

การตลาดที่คาดหวัง อุตสาหกรรมสายการบิน 
ราคา มีความแตกต่างกันขั้นอยู่กับระดับของการบริการ ชนิดของเคร่ืองบิน 

ช่องทางในการซื้อ 
เคร่ืองมือในการส่งเสริม
การตลาด 

ได้แก่ นิตยสาร สิ่งพิมพ์ และการโฆษณาทางวิทยุ ทางอินเทอร์เน็ต  
ป้ายประกาศประชาสัมพันธ์ 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย เพิ่มการซื้อบัตรโดยสารผ่านทางอินเทอร์เน็ต รวมทั้ง เพิ่มการขาย 
ผ่านตัวแทนจ าหน่าย 

กระบวนการ บริการตนเองผ่านอินเทอร์เน็ต หรืออุปกรณ์เคร่ืองช่วยของตัวแทน
จ าหน่าย เพิ่มทางเลือกในการท่องเที่ยวในตรงต่อความต้องการของ
ลูกค้า เพิ่มขนาดของกระเป๋าเดินทาง 

ลักษณะทางกายภาพ บัตรสะสมการเดินทาง และของที่ระลึก นิตยสารบนเคร่ืองบิน  
สื่อสาระบันเทิงบนเคร่ืองบิน อาหารหลัก ของว่าง ห้องน้ าที่สวยงาม 

บุคลากร ประกอบด้วย พนักงานที่เคาน์เตอร์เช็คอิน บุคคลที่ให้บริการลูกค้า 
นักบินและทีมลูกเรือ โดยที่พนักงานเหล่านี้มีผลต่อจุดสัมผัสในเร่ือง
ประสบการณ์การให้บริการในทุกส่วนของลูกค้า 

ท่ีมากกBaines, Fill และ Page (2011) 
 

2.7กกงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
Lapian (2014) ท าการวิจัยเร่ือง การวิเคราะห์ประสิทธิภาพในการบริการด้านการบินของ 

สายการบินการูด้า ประเทศอินโดนีเซีย ผ่านกรอบแนวความคิดส่วนประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์เน้นการบริการที่มีคุณภาพการบริการสูง ด้านราคามีราคาสูงกว่าสายการบินทั่วไป 
ในตลาดเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีรายได้ปานกลางขึ้นไป โดยมีการบริการหรูหรา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย
ผ่านระบบเครือข่ายช่องทางการขายทั้งทางตรงและทางอ้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ มีบัตรสะสมไมล์เดินทางเพื่อรักษากลุ่มลูกค้า ด้านกระบวนการใช้ระบบ 
บริการลูกค้าที่ทันสมัยเร่ิมตั้งแต่การเช็คอิน การจองและจ าหน่ายบัตรโดยสาร การจัดการด้านราคา 
และความสัมพันธ์กับสายการบินอ่ืน ๆ ด้านลักษณะกายภาพมีการใช้เคร่ืองบินจาก 2 บริษัทผู้ผลิต
เคร่ืองบินขนาดใหญ่ ทั้งบริษัทโบอ้ิงและบริษัทแอร์บัสที่มีอายุเฉลี่ยของเคร่ืองบิน 6 ปี เพื่อความ
ปลอดภัยและรักษาสิ่งแวดล้อม และ ด้านบุคลากรพัฒนาบุคคลด้วยโปรแกรมการฝึกของตนเอง 
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Belgnaoui และ Chakor (2013) ท าการวิจัยเร่ือง Yield management ของสายการบินโมร็อคโค 
พบว่า การจ าหน่ายบัตรโดยสารจะเร่ิมตั้งแต่ 18 เดือนก่อนการออกเดินทาง ด้วยโปรแกรมวิเคราะห์
การจองที่นั่งผู้โดยสารสามารถแบ่งได ้3 ระดับ ได้แก่ ชั้นหนึ่ง ชั้นธุรกิจ และชั้นประหยัด โดยที่ราคา
จะขึ้นอยู่กับระยะเวลาในการจอง และมีมูลค่าสูงขึ้นตามความมีอิสระในการจอง กระทั่งเดือนสุดท้าย 
จะเข้าสู่กระบวนการของ Yield management ที่จะช่วยเพิ่มผลก าไร โดยที่การจองเกิน (Overbooking) 
ไม่ใช่ความส าเร็จเสมอไป เมื่อเทียบกับภาพลักษณ์ขององค์การที่ต้องสูญเสียไป 

Fedorco และ Hospodka (2013) ท าการวิจัยเร่ือง กลยุทธ์ด้านราคาของสายการบินในทวีปยุโรป 
พบว่า หลายบริษัทมีการตัดสินใจที่ส าคัญเกี่ยวกับการจัดการทางด้านรายได้ (Revenue management) 
ซึ่งเกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการที่นั่งกับราคาบัตรโดยสาร โดยสายการบินต้นทุนต่ าด าเนินกลยุทธ์
เปลี่ยนแปลงราคา ในส่วนสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบใช้กลยุทธ์เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการ 
จ านวนที่นั่ง มีหลายปัจจัยที่ส่งกระทบต่อราคาบัตรโดยสาร โดยชนิดของตลาดเป็นอีกปัจจัยส าคัญ 
ที่บริษัทใหม่จ าเป็นต้องพิจารณา เช่น ส่วนแบ่งการตลาดนักท่องเที่ยวทางธุรกิจ ควรที่จะเสนอผลิตภัณฑ์ 
ที่มีคุณภาพดใีนราคาที่สูง แต่ไม่สามารถน าหลักการนี้ไปใช้ในช่วงฤดูกาลท่องเที่ยว หรือช่วงที่มีปริมาณ 
นักท่องเที่ยวมากได้เพราะจะมีการตั้งราคาที่สูงตามไปด้วย ผู้เข้าแข่งขันใหม่ในตลาดนี้ควรตั้งราคา 
ที่เหมาะสมเพราะการเพิ่มราคาเป็นการลดจ านวนผู้โดยสารที่อ่อนไหวด้านราคาแต่เพิ่มจ านวนผู้โดยสาร 
ที่มีความอ่อนไหวด้านเวลามาทดแทน 

Asiegbu และ Ikechukwu (2012) ท าการวิจัยเร่ือง ลักษณะแวดล้อมทางกายภาพ และสมรรถนะ 
ทางการตลาด ของสายการบินพาณิชย์ในประเทศไนจีเรีย พบว่า กลยุทธ์ที่น าไปสู่ความเชื่อถือของ
ผู้โดยสาร ความปลอดภัย และความสะดวกสบาย ได้แก่ บรรยากาศแวดล้อม พนักงานที่มีความสามารถ 
และมีประสบการณ์สูง การออกแบบระบบบริการที่เป็นมิตรกับผู้โดยสาร  

O’Connell และWilliams (2005) ท าการวิจัยเร่ือง การรับรู้ของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่ า
และสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ กรณีศึกษาสายการบิน Ryan air, Aer lingus, Air asia และ 
Malaysia airlines พบว่า การแข่งขันโดยตรงระหว่างสายการบินที่ให้บริการเต็มรูป และสายการบิน
ต้นทุนต่ ามีจ านวนมากและเพิ่มขึ้นทั่วโลกทั้งในทวีปอเมริกาและยุโรป โดยสายการบินที่ให้บริการ
เต็มรูปได้หายไปอย่างมีนัยส าคัญ ผู้โดยสารสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบมีความกังวลเกี่ยวกับ 
ราคาที่สูงขึ้น เพื่อให้ได้รับผลิตภัณฑ์ หรือบริการของสายการบินเพิ่มเติม เดิมสายการบินที่ให้บริการ 
เต็มรูปแบบผู้ครอบครองตลาดไม่สามารถลดราคาค่าโดยสารได้ เนื่องจากการบริหารจัดการที่ไม่มี
ประสิทธิภาพ ส าหรับสายการบินต้นทุนต่ าในปัจจุบันมีการขยายตลาดจากเดิมที่เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยว
และมีการเพิ่มเติมในกลุ่มนักธุรกิจเดินทางมาพักผ่อน สายการบินส่วนใหญ่ที่นิยมเป็นสายการบิน
ขนาดใหญ่เน่ืองจากมีขั้นตอนการประสานงานที่ดี  
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เฉลิมศรี  อ้วนศรี (2557) ท าการวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อผู้โดยสารที่ใช้สายการบินต้นทุนต่ า
ระหว่าง สายการบินแอร์เอเซียกับสายการบินนกแอร์ พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการของ
สายการบินนกแอร์ เนื่องจากค่าโดยสารราคาถูก ช าระค่าบัตรโดยสารผ่านบัตรเครดิตได้ รับข้อมูล
ข่าวสารทางอินเทอร์เน็ต ในส่วนแอร์เอเชียได้ผลลัพธ์เช่นเดียวกับสายการบินนกแอร์ แต่แตกต่างกัน 
ที่พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินมีส่วนในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

ณัฐฐา  อ าไพ (2557) ท าการวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้สายการบินต้นทุนต่ า หรือ 
สายการบินหลักของนักศึกษาสถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้ 
สายการบินหลัก ประกอบด้วย ราคาน้ าหนักกระเป๋าเกิน ความตรงต่อเวลาของสายการบิน เที่ยวบินตรง 
และการให้บริการระบบบันเทิงบนเคร่ืองบิน ขณะที่ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้สายการบินต้นทุนต ่า 
คือ ราคาบัตรโดยสารโดยสาร ส่วนลด หรือรางวัลส าหรับสมาชิก และความทันสมัยของเคร่ืองบิน
และสิ่งอ านวยความสะดวกภายในเคร่ืองบิน 

นภัทร  คล้ายคลึง (2557) ท าการวิจัยเร่ือง ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate 
Social Responsibility; CSR) และความพึงพอใจของลูกค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดี ในสายการบินนกแอร์ 
พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ความพึงพอใจของลูกค้าในด้านกระบวนการ บุคลากร 
และลักษณะกายภาพ มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าสายการบินนกแอร์ในด้านตราสินค้า 
และการกลับมาใช้บริการอีก 

ณัฐพงศ์  ประกอบการดี (2556) ท าการวิจัยเร่ือง วิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดของ สายการบิน 
สิงคโปร์แอร์ไลน์ ในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในธุรกิจสายการบิน สรุปว่า สิงคโปร์
แอร์ไลน์ เป็นผู้น าในอุตสาหกรรมเมื่อพิจารณาจากนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์และบริการ คุณภาพของ
การบริการ และผลประกอบการ โดยใช้ตราสินค้าที่แข็งแกร่ง และกลยุทธ์ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ 
และบริการเพื่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข็งขันในธุรกิจสายการบินอย่างยั่งยืน นอกจากนี้ยังมี
กลยุทธ์ที่ส าคัญ คือ เครือข่ายทางการบินระดับโลก และ  Singapore girl ที่เป็นตัวแทนสัญลักษณ์
ของการบริการที่ยอดเยี่ยม 

ณัฐธิดา  สระธรรม (2557) ท าการวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ความภักดีต่อตรา
สินค้าและความไว้วางใจในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพอใจของผู้ใช้บริการ บริษัท ทราเวิล เอเจนซี่ 
มากที่สุด คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย รองลงมาคือ ด้านผลิตภาพ และด้านบุคลากร ตามล าดับ 
น้ าฝน  จันทร์นวล (2556) ท าการวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีน
ที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย พบว่า นักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางมาเป็นคร้ังแรก 
เดินทางมากับบริษัทท่องเที่ยว และแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติที่นิยมมากที่สุด คือ ทะเลภาคใต ้
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กรรนภัทร  กันแก้ว (2555) ท าการวิจัยเร่ือง ความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้โดยสาร
กับการบริการสายการบิน : กรณีศึกษาสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบในประเทศไทย ปัจจัยส าคัญ 
ได้แก่ ด้านความปลอดภัย ตารางบินที่มีให้เลือกหลายเที่ยวบินที่นั่งที่กว้างขวางสะดวกสบายราคา 
ที่เหมาะสมกับเส้นทางบิน การส่งมอบสัมภาระที่รวดเร็ว ความสะดวกในการจองบัตรโดยสาร 
ความสุภาพเรียบร้อย และความเป็นมืออาชีพของพนักงานในการแก้ไขปัญหา 

ปรัชญพัชร  วันอุทา (2555) ท าการวิจัยเร่ือง การตัดสินใจของผู้โดยสารในการเลือกใช้บริการ 
สายการบินระหว่างประเทศ ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินระหว่าง
ประเทศของผู้โดยสารมี 7 ปัจจัย โดยผู้โดยสารให้ความส าคัญกับ ด้านพนักงานผู้ให้บริการสูงสุด 
รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ เมื่อพิจารณาพบว่า ด้านพนักงานผู้ให้บริการผู้โดยสารให้ความส าคัญ
ในเร่ืองพนักงานมีความกระตือรือร้นและความเต็มใจมากที่สุด 

ศิวัตรา  พิพัฒน์ไชยศิริ (2555) ท าการวิจัยเร่ือง ปัจจัยในการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ า 
เส้นทางภายในประเทศของผู้โดยสารชาวไทย ผลิตภัณฑ์และบริการในด้านความปลอดภัยเป็นปัจจัย 
ที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการด้านอ่ืน ๆ 
ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการส่งมอบบริการ 
และด้านพนักงาน อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพอยู่ในระดับปานกลาง  

ณัจพันธ์  เอกปัชชา (2555) ท าการวิจัยเร่ือง การสื่อสารทางการตลาดของสายการบินต้นทุนต่ า 
บนสื่อใหม่ กรณีศึกษาทวิตเตอร์ของนกแอร์ พบว่า เน้นการสื่อสารการตลาด และให้ความส าคัญกับ
การสื่อสารเร่ืองผลิตภัณฑ์และบริการ แต ่นายพาที  สารสิน จะเน้นการสื่อสารเร่ืองราวชีวิตประจ าวัน 
และเร่ืองการส่งเสริมการตลาด ซึ่งท าให้เกิดความรู้สึกที่เป็นกันเอง 

พีระยุทธ  คุ้มศักดิ์ (2555) ท าการวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจของผู้โดยสารต่อคุณภาพการบริการ
ของสายการบินต้นทุนต่ าภายในประเทศ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับการบริการ ได้แก่ 
ด้านลักษณะกายภาพ ด้านกระบวนการ ด้านการติดต่อสื่อสาร ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่
และด้านบุคคล อยู่ในระดับมาก เหตุผลที่เลือกใช้บริการ เนื่องจากบัตรโดยสารมีราคาถูก หาข้อมูล
และการจองบัตรโดยสาร จากอินเทอร์เน็ต และต้องการกลับมาใช้บริการ 

จิรายุ  อักษรดี (2554) ท าการวิจัยเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับความพึงพอใจ
ในการเลือกใช้บริการสายการบินในประเทศไทยในการเดินทางเส้นทางบินในประเทศ พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินในเส้นทาง
บินในประเทศ เรียงตามล าดับความส าคัญจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านบุคลากร ด้านสัมผัสได้ด้านอ่ืน ๆ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านราคา 
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พงศกร  งามสม (2554) ท าการวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สายการบินของผู้ใช้ 
บริการในเส้นทาง กรุงเทพ ฮ่องกง กรณีศึกษาสายการบินไทย และสายการบินคาเธ่ย์แปซิฟิค พบว่า 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้ใช้บริการชาวไทยของสายการบินไทยมากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ 
เน่ืองจาก ผู้ใช้บริการชาวไทยมีความเชื่อมั่นกับสายการบินแห่งชาติในด้านความสะดวก  รวดเร็วใน
การบริการการเช็คอิน การตรงต่อเวลาของสายการบิน ส่วนผู้โดยสารสายการบิน  คาเธ่ย์แปซิฟิค  
ทั้งชาวไทย และชาวต่างชาติ มีความเห็นว่า สายการบินมีความตรงต่อเวลา พนักงานต้อนรับบน
เคร่ืองบินมีความเอาใจใส่ดูแลผู้โดยสารได้เป็นอย่างดีตลอดระยะเวลาการเดินทาง 

กัญญาณัฏฐ  ทรัพย์บุญทยากร และสิทธิศักดิ์  ทองพิลา (2553) ท าการวิจัยในเร่ือง การศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการด าเนินธุรกิจสายการบินในอนาคตในประเทศไทย  พบว่า มีทั้งหมด 26 ปัจจัย
และมี 7 ปัจจัยที่ส าคัญล าดับแรก ได้แก่ 1) ภาวะเศรษฐกิจ 2) การเติบโตของสายการบินต้นทุนต่ า  
3) ราคาของน้ ามันเชื้อเพลิง 4) การเปิดเสรีการบิน 5) ประชาคมอาเซียน 6) ระดับการแข่งขันที่สูงขึ้น 
และ 7) การร่วมมือเป็นพันธมิตร พบว่า มี 13 ความเปลี่ยนแปลงที่มีผลต่อธุรกิจการบินในประเทศ
ไทยในอีก 10 ปีข้างหน้า โดยที่ 6 อับดับความเปลี่ยนแปลงแรก ได้แก่ 1) การขยายตัวของตลาดที่
กว้างขึ้น 2) การเปิดเสรีทางการค้า 3) สายการบินต้นทุนต ่าเติบโตมีการมากยิ่งขึ้น 4) พฤติกรรมการ
จัดแพ็คเก็จของผู้โดยสาร 5) การใช้งานอินเทอร์เน็ตในการจัดจ าหน่าย และ 6) มีการพัฒนาเทคโนโลยี
และระบบที่ช่วยสนับสนุนต่าง ๆ 

วราภรณ ์ เอ้ือการณ์ และ อิสระ  อุดมประเสริฐ (2553) ท าการวิจัยเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดที่
มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อของผู้โดยสารที่ใช้บริการสายการบินต้นทุนต ่า โดยกลุ่มที่หนักแน่นมั่นคง
ต่อตราสินค้าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 21 ปี ถึง 30 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ปัจจัยส าคัญที่สุดในการเลือกใช้สายการบินต้นทุนต ่า
คือ มีตารางเที่ยวบินตรงกับความต้องการ แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของ 
สายการบินต้นทุนต ่า คือ บุคคล ส่วนมากท าการจองบัตรโดยสารผ่านส านักงานขายของสายการบิน 
และใช้ช่องทางการช าระค่าบัตรโดยสารผ่านบัตรเครดิตมากที่สุด โดยผู้โดยสารกลุ่มนี้ให้ความส าคัญ 
ในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองมา คือ ด้านราคา และด้านกระบวนการ เป็นอันดับที่สาม 

วัชร  มานุพีรพันธ์ (2552) ท าการวิจัยเร่ือง ระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยทางการตลาดบริการ
ของผู้ใช้บริการ สายการบินไทยแอร์เอเชีย ของนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า ผู้ใช้บริการมีความพึง
พอใจอยู่ในระดับน้อย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง คือ ปัจจัยด้าน
สถานที่ และช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และ
ด้านลักษณะกายภาพ ส่วนปัจจัยด้านราคา มีความพึงพอใจในระดับมาก 
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นิภานันท์  เฉยพันธ์ (2551) ท าการวิจัยเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดบริการ
กับความพึงพอใจของผู้โดยสารต่อการให้การบริการเคร่ืองดื่มบนสายการบินของ บริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) พบว่า ปัจจัยทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย  
ด้านพนักงาน และด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้โดยสารเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก แต่ด้านการส่งเสริม
การตลาด เห็นด้วยอยู่ในระดับปานกลาง ในด้านความพึงพอใจของผู้โดยสารต่อการให้บริการเคร่ืองดื่ม 
และด้านการบริการอยู่ในระดับมาก 

กิตติชัย  ธนทรัพย์สิน และ สุรพันธ์  ไชยชนะ (2550) ท าการวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือก 
รูปแบบการเดินทางของสายการบินต้นทุนต่ าและสายการบินไทย  พบว่า ปัจจัยที่ผู้โดยสารมีความ
พึงพอใจมากที่สุดและน้อยที่สุดต่อสายการบินต้นทุนต่ า ได้แก่ ราคาค่าโดยสาร และการบริการอาหาร 
และเคร่ืองดื่ม ตามล าดับ ส่วนสายการบินไทย ผู้โดยสารมีความพึงพอใจในด้านของความปลอดภัย 
และราคาค่าโดยสาร มากที่สุดและน้อยที่สุด ตามล าดับ 

จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยสรุปว่า ทั้งสายการบินต้นทุนต่ า และสายการบินที่ให้บริการเต็ม
รูปแบบ ซึ่งมีกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการที่แตกต่างกันโดยปัจจัยทุกด้านล้วนส่งเสริมซึ่งกันและกัน 
แต่มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการมีลักษณะใกล้เคียงกัน ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์
มุ่งเน้นในเร่ืองความปลอดภัยและตรงต่อเวลา ใช้เทคโนโลยีมาพัฒนา ทั้ง ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านกระบวนการที่เน้นความสะดวกรวดเร็ว มีบัตรส่วนลดเพื่อรักษา
กลุ่มลูกค้าเดิม ด้านบุคลากรที่เน้นความเต็มใจในการให้บริการ การปรับปรุงสภาพแวดล้อมลักษณะ
กายภาพให้สวยงาม แตป่ัจจัยที่มีความแตกต่างที่เห็นได้อย่างชัดเจน คือ ปัจจัยด้านราคา โดยสายการบิน
ต้นทุนต่ าจะเน้นในเร่ืองราคาที่ถูกกว่าเป็นสิ่งส าคัญ สายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ จะเน้นในเร่ือง
คุณภาพของการบริการเมื่อเปรียบเทียบกับราคา นอกจากนี้งานวิจัยที่เกี่ยวกับสายการบินหลายงานวิจัย 
ได้ท าการศึกษาในเร่ือง การบริหารจัดการรายได้ Yield management หรือ Revenue management 
ซึ่งมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อผลก าไรของสายการบิน 
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2.8กกกรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้น ามาก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ 
ดังแสดงรายละเอียดรูปภาพที่ 2.16 
 
                       ตัวแปรต้น                                                                            ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ีก2.16กกกรอบแนวคิดการวิจัย 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 1) เพศ 
 2) ระดับการศึกษา 
 3) อาชีพ 
 4) สถานภาพการสมรส 
 5) อายุ 
 6) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  

 
 
 

การตัดสินใจ 
เลือกใช้บริการ 

ของผู้โดยสารชาวไทย 
ในเส้นทางบินทวีปยุโรป  
บริษัท การบินไทย จ ากัด 

(มหาชน) 

ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ  
 1) ด้านผลิตภัณฑ์  
 2) ด้านราคา  
 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด  
 5) ด้านบุคลากร  
 6) ด้านกระบวนการ  
 7) ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  
 1) ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 2) จ านวนคร้ังที่เดินทางในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา 
 3) ประเภทของสื่อในการรับรู้ข่าวสาร 
 4) เหตุผลในการเลือกสายการบิน 
 5) เหตุผลในการเดินทางเส้นทางบินยุโรป 
 



 

 

 
บทที ่3 

วิธกีารด าเนินการวิจัย 
 

การวิจัย เร่ือง ปัจจัยการเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ที่ด าเนินการเก็บข้อมูล
จากแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมุ่งเน้นให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้แสดงระดับความคิดเห็นต่อ
กลุ่มค าถามใน ด้านประชากรศาสตร์ ด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ และด้านปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ น าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ เพื่อให้ได้ข้อสรุปที่มีความสมบูรณ์ 
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยมีรายละเอียดการด าเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

1)กกวิธีวิจัย 
2)กกประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3)กกตัวแปรที่ท าการวิจัย 
4)กกเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
5)กกการเก็บรวบรวมข้อมูล 
6)กกการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1กกวิธีวิจัย 
ผู้วิจัยได้ก าหนดกระบวนการและแนวทางในการวิจัย ดังนี้ 
3.1.1ก ศึกษาข้อมูล และค้นคว้าเอกสารท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัยกกได้แก่ รายงานการพัฒนา

อย่างยั่งยืนประจ าปี 2558 รายงานประจ าปีของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ประจ าปี 2558 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบของธุรกิจการบิน แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบริการ แนวคิด 
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ วารสาร หรือบทความจากเครือข่าย 
ทางอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

3.1.2กกการสร้างและหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือกกเคร่ืองมือการวิจัยเป็นองค์ประกอบส าคัญ 
ของงานวิจัย ผู้วิจัยต้องเลือกเคร่ืองมือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดการวิจัย 

3.1.3กกการเก็บรวบรวมข้อมูลกกผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม ระหว่าง เดือน 
มกราคม ถึง เดือน กรกฎาคม พ.ศ. 2558 โดยด าเนินการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามทั้ง ด้วยตนเอง 
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ณ ท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ และเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์  

3.1.4กกการวิเคราะห์ข้อมูลกกผู้วิจัยได้ประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมส าหรับวิเคราะห์และวิจัย
ข้อมูลทางสถิติ พร้อมน าเสนอรายละเอียดการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบตารางประกอบค าบรรยาย 
โดยใช้ค่าสถิติในการแปลผลดังนี้ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.1.5ก สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลกกน าข้อมูลที่ได้จากโปรแกรมส าหรับวิเคราะห์และวิจัย
ข้อมูลทางสถิติ โดยสรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัยและน าไปอภิปรายผลว่ามีความสอดคล้อง
หรือไม่กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

3.2กกประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรเป็นกลุ่มคนทั้งหมดที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา และกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มของประชากร 

บางส่วน (ชูศร ีวงศ์รัตนะ, 2546) โดยมีลักษณะดังนี้ 
3.2.1กกประชากรกกในการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ ผู้โดยสารชาวไทยที่ใช้บริการเส้นทางบินในทวีป

ยุโรปของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) โดยผู้วิจัยน าข้อมูลทางสถิติการเดินทางของผู้โดยสาร
จากฐานข้อมูลของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ระหว่างปี พ.ศ. 2558 จ านวน 2.31 ล้านคน 

3.2.2กกกลุ่มตัวอย่างกกการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ ผู้โดยสารชาวไทยที่ซื้อบัตรโดยสารเส้นทางบิน 
ในทวีปยุโรปของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ในปี พ.ศ. 2558 จ านวนรวมทั้งสิ้น 2.31 ล้านคน 
หาขนาดจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม ตามตารางเปรียบเทียบส าเร็จรูปของ Yamane โดยก าหนดค่า
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95.00 และระดับความคลาดเคลื่อน 0.05 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยจึงได้ใช้จ านวน
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน (ดังภาคผนวก ก) 

 

3.3กกตัวแปรท่ีท าการวิจัย 
การวิจัย เร่ือง ปัจจัยการเลือกใช้บริการเส้นทางบินทวีปยุโรปของผู้โดยสารชาวไทย  บริษัท  

การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ดังนี ้ 
3.3.1กกตัวแปรอิสระกกสามารถแบ่งออกได้ 3 ประเภท ประกอบด้วย ด้านประชากรศาสตร์ 

ด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ และด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ
บริการ ดังรายละเอียดต่อไปนี้  

1)กกปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 7 ด้าน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
การสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
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2)กกพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 5 ด้าน ได้แก่ ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
เลือกใช้บริการ จ านวนคร้ังที่เดินทางในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา ประเภทการรับรู้ข่าวสาร เหตุผลในการเลือก 
สายการบิน และเหตุผลในการเดินทางเส้นทางบินยุโรป 

3)กกปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ 
และด้านลักษณะทางกายภาพ 

3.3.2กกตัวแปรตามกกคือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางบิน
ทวีปยุโรปของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)  
 

3.4กกเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4.1กกเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยกกการวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้เลือกเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวม 

ข้อมูลส าหรับการวิจัยเปน็แบบสอบถามมี 4 ส่วน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
ส่วนที่ก1กกข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ใช้ในการวิจัย เป็นค าถามเกี่ยวกับ 

ปัจจัยส่วนบุคคล รวมทั้งสิ้น 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา สาขาอาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ส่วนที่ก2กกข้อมูลด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) ของผู้โดยสารชาวไทย จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
จ านวนคร้ังที่เดินทางในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา ประเภทของสื่อในการรับรู้ข่าวสาร เหตุผลในการเลือก
สายการบิน และเหตุผลในการเดินทางเส้นทางบินยุโรป  

ส่วนที่ก3กกปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการที่มี อิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทย เส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) รวม 7 ด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ จ านวน 7 ข้อ ด้านราคา จ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย จ านวน 6 ข้อ ด้านการส่งเสริมการตลาด จ านวน 5 ข้อ ด้านบุคลากร จ านวน 5 ข้อ 
ด้านกระบวนการให้บริการ จ านวน 7 ข้อ และด้านลักษณะทางกายภาพ จ านวน 8 ข้อ ประกอบด้วย 
รวมทั้งสิ้น 44 ข้อ โดยลักษณะแบบสอบถามที่มีข้อค าถามแบบปลายปิด (Close-ended question) 
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) ตามแบบ Likert (1932) ซึ่งค าถามแต่ละข้อมีค าตอบ
ให้เลือก 5 ระดับ คือ มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด  
มีการให้คะแนนดังนี้ 

เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากับ  5  หมายถึง มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการมากที่สุด 
เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากับ  4  หมายถึง มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการมาก 
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เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากับ  3  หมายถึง มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการปานกลาง 
เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากับ  2  หมายถึง มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการน้อย 
เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากับ  1  หมายถึง มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการน้อยที่สุด 
ส่วนที่ก4กกเป็นแบบสอบถามที่มีข้อค าถามแบบปลายเปิด เพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถาม 

แสดงความคิดเห็น ปัญหา อุปสรรคและข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ  
3.4.2กกการสร้างเครื่องมือและหาคุณภาพเครื่องมือกกผู้วิจัยได้ด าเนินการใน 6 ขั้นตอน ดังนี ้

1)กกศึกษาเอกสาร ข้อมูล กรอบแนวคิดให้ครอบคลุมกับตัวแปรที่ต้องการศึกษา 
2)กกศึกษาวัตถุประสงค์ของงานวิจัย  
3)กกออกแบบโครงสร้างของแบบสอบถามโดยการใช้ค าถามแบบต่าง ๆ 
4)กกด าเนินการร่างแบบสอบถามส าหรับกลุ่มตัวอย่างโดยท าการก าหนดข้อ และ

ค าถามของแบบสอบถามทั้งฉบับจากนั้นน าแบบสอบถามฉบับร่างที่สร้างขึ้นน าไปปรึกษาอาจารย์ 
ที่ปรึกษาเพื่อพิจารณาตรวจสอบความถูกต้องในเนื้อหาและข้อค าถาม หากอาจารย์ที่ปรึกษา
ตรวจสอบแล้วมีข้อแก้ไข ผู้ศึกษาน าไปแก้ไขปรับปรุงให้มีความถูกต้องต่อไป 

5)กกน าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบ เพื่อวิเคราะห์หาความสอดคล้องตาม
วัตถุประสงค์แล้วน าผลการพิจารณามาวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงตามเนื้อหาด้วยการหาดัชนีความ
สอดคล้องข้อค าถาม IOC จากผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ได้แก่ เรืออากาศโท ดร.ประพนธ์  จิตตะปุตตะ 
ดร.รัชพงษ์  กลิ่นศรีสุข และ ดร.ช านาญ  เพชรโชติ (ดังภาคผนวก ค.) 

โดยที่ ค่าความสอดคล้องของเน้ือหา IOC ประกอบด้วย  
+1 เป็นค าถามที่ตรงกับเนื้อหา 
  0 เป็นค าถามที่ไม่แน่ใจว่าค าถามนั้นตรงกับเนื้อหา 
 -1 เป็นค าถามที่แน่ใจแล้วว่าว่าค าถามนั้นไม่ตรงกับเนื้อหา 

จากนั้น ผู้วิจัยน าค่าคะแนนจากการประเมินแบบสอบถามจากผู้เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์
หาดัชนีความสอดคล้อง โดยที่ค่าความสอดคล้องอยู่ระหว่าง 0.50-1.00 สามารถน าไปใช้ได้ หากค่า
ความสอดคล้องต่ ากว่า 0.50 ให้น าแบบสอบถามปรับปรุงแก้ไขใหม่ โดยมีสูตรการค านวณค่าความ
สอดคล้อง (IOC) ดังนี ้

IOC     =                                       (3.1) 
 

เมื่อ dd IOCกกแทน  ดัชนีความสอดคล้อง 
       กก แทน  ผลรวมการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ 
     Nกกแทน  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
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6)กกปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปปรับปรุงแก้ไขร่วมกับ 
อาจารย์ที่ปรึกษาอีกครั้ง ก่อนน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างต่อไป ดังภาพที่ 3.1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ีก3.1กกขั้นตอนในการสร้างแบบสอบถาม 
 

3.5กกการเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลของงานวิจัยคร้ังนี้ ประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่ การเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างโดยตรง และการเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

ศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้อง และวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ  

ด าเนินการจัดท าแบบสอบถาม 

ปรับปรุง
แก้ไข 

ไม่ผ่าน 

ออกแบบ ร่างแบบสอบถาม 

อาจารย์ที่ปรึกษา
ตรวจสอบ 

 
ผ่าน 

ผู้เชี่ยวชาญ 
ตรวจสอบ 

 

ปรับปรุง
แก้ไข 

ไม่ผ่าน 

 
ผ่าน 
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3.5.1กกการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยตรงกก 
1)กกจัดท าหนังสือขอความอนุเคราะห์เข้าพื้นที่ บริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน) 

และบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ณ ท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ จังหวัดสมุทรปราการ 
เพื่อเก็บข้อมูลจากผู้โดยสารชาวไทย  

2)กกด าเนินการแจกแบบสอบ และเก็บข้อมูลด้วยตนเอง ณ ท่าอากาศยานนานาชาติ
สุวรรณภูมิ 

3)กกน าแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ์ในแต่ละชุด เพื่อท าการวิเคราะห์
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปต่อไป 

3.5.2กกการเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ 
1)กกส่งแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ให้กับกลุ่มตัวอย่าง 
2)กกตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามออนไลน์เพื่อท าการวิเคราะห์ด้วย

โปรแกรมส าเร็จรูปต่อไป 
 

3.6กกการวิเคราะห์ข้อมูล 
การรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามและการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าหรับวิเคราะห์

และวิจัยข้อมูลทางสถิติ ผู้วิจัยน าข้อมูลมาท าการวิเคราะห์ จากนั้นน ามาแปลผล เพื่อสรุปผลจ าแนก
ตามวัตถุประสงค์การวิจัย โดยใช้สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้ 

ส่วนที่ก1กกข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ใช้ค่าสถิติบรรยายลักษณะของข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ 
และ ค่าร้อยละ เพื่ออธิบายข้อมูลทางประชากรศาสตร์ผู้โดยสาร 

ส่วนที่ก2กกข้อมูลพฤติกรรมการเลือกใช้บริการของสายการบิน วิเคราะห์โดยหาค่าความถี่ และ
ร้อยละ 

ส่วนทีก่3กกปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
บริการของผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) วิเคราะห์ 
หาค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน น าค่าประมวลผลมาสรุปในรูปแบบของ
การพรรณนา โดยมีการแปรความหมายจากค่าเฉลี่ย ก าหนดดังนี ้

ระหว่าง 4.51-5.00 หมายถึง ระดับอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการมากที่สุด 
ระหว่าง 3.51-4.50 หมายถึง ระดับอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการมาก 
ระหว่าง 2.51-3.50 หมายถึง ระดับอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการปานกลาง 
ระหว่าง 1.51-2.50 หมายถึง ระดับอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการน้อย 
ระหว่าง 1.00-1.50 หมายถึง ระดับอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการน้อยที่สุด 
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โดยที่เกณฑ์การแปรผลของค่า S.D. การประมาณค่า 5 ช่อง ก าหนดดังนี้ 
มากกว่า 1.75         หมายถึง มีความแตกต่างมาก 
1.25 ถึง 1.75          หมายถึง มีความแตกต่างค่อนข้างมาก 
น้อยกว่า 1.25         หมายถึง มีความแตกต่างน้อย หรือใกล้เคียงกัน 



 
บทที ่4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมในการเลือก 
ใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 2) ศึกษา 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้โดยสาร
ชาวไทยในเส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) และ 3) เสนอแนวทางการตลาด 
ของผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ที่เหมาะสมกับ
สถานการณ์ปัจจุบัน ผู้วิจัยจึงไดท้ าการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี้  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทย บริษัท  

การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ที่มีอิทธิพลต่อ

การเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทย บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)  
ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ส าหรับธุรกิจบริการต่อการเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทย บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
ผู้วิจัยไดด้ าเนินการแจกแบบสอบถามด้วยตนเองทั้งในรูปแบบเอกสารและแบบออนไลน์ โดยรวบรวม 
และคัดเลือกข้อมูลที่สมบูรณ์จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน น าข้อมูลมาประมวลผลด้วยโปรแกรม 
ส าเร็จรูป โดยมีสัญลักษณ์ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี ้

  n       แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 x        แทน ค่าเฉลี่ย 
 S.D.    แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

     กกการรายงานผลการวิจัย 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลจากที่ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและท าการวิเคราะห์  สามารถท า

รายงานผลการวิจัยได้ดังตารางที่ 4.1   
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ตารางท่ีก4.1กกจ านวนและร้อยละข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการ บริษัท 
      การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ของผู้โดยสารชาวไทย 

                  (n = 400) 
ด้านประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

เพศ 
      ชาย 242 60.50 
      หญิง 158 39.50 
ระดับการศึกษา 
      ต่ ากว่าปริญญาตรี 1 0.30 
      ปริญญาตรี 278 69.50 
      ปริญญาโท 81 20.30 
      ปริญญาเอก 40 10.00 
อาชีพ 
      รับราชการ 124 31.00 
      พนักงานรัฐวิสาหกิจ 180 45.00 
      พนักงานบริษัทเอกชน 50 12.50 
      ประกอบธุรกิจส่วนตัว 46 11.50 
สถานภาพการสมรส 
       โสด 188 47.00 
       สมรส หรือ อยู่ด้วยกัน 204 51.00 
      หย่าร้าง หรือ แยกกันอยู่ 8 2.00 
อายุ 
      ต่ ากว่า 21 ปี  13 3.30 
      ระหว่าง 21 ปี ถึง 35 ปี 140 35.00 
      ระหว่าง 36 ปี ถึง 50 ปี 154 38.50 
      มากกว่า 50 ปี 93 23.30 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
      ต่ ากว่า 15,000 บาท 9 2.30 
      ระหว่าง 15,000 บาท ถึง 30,000 บาท 93 23.30 
      ระหว่าง 30,001 บาท ถึง 60,000 บาท 178 44.50 
      มากกว่า 60,001 บาท 120 30.00 
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จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการ บริษัท 

การบินไทย จ ากัด (มหาชน) จ านวน 400 คน พบว่า 
1)กกด้านเพศ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มตัวอย่างเพศชาย จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.50 

และเพศหญิง จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 
2)กกด้านระดับการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 

มากที่สุด จ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.50 รองลงมาคือ ระดับปริญญาโท จ านวน 81 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 20.30 ระดับปริญญาเอก จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 และระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 
1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.30  

3)กกด้านอาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่าง มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 180 คน 
คิดเป็นร้อยละ 45.00 มากที่สุด รองลงมาคือ รับราชการ จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 พนักงาน 
บริษัทเอกชน จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 และประกอบธุรกิจส่วนตัว 46 คน คิดเป็นจ านวน
ร้อยละ 11.50 

4)กกด้านสถานภาพการสมรส พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพสมรส หรืออยู่ด้วยกัน 
จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมาคือ สถานภาพโสด จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.00 และสถานภาพหย่าร้าง หรือแยกกันอยู่ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 

5)กกด้านอายุ พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 36 ปี ถึง 50 ปี จ านวน 154 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 38.50 ล าดับรองลงมา คือ อายุระหว่าง 21 ปี ถึง 35 ปี จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 
อายุมากกว่า 50 ปี จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.30 และล าดับสุดท้าย คือ อายุน้อยกว่า 21 ปี 
จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.30 

6)กกรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ระหว่าง 30,001 บาท ถึง 60,000 บาท 
จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 รองลงมา คือ รายได้มากกว่า 60,000 บาท จ านวน 120 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 30.00 รายได้ระหว่าง 15,001 บาท ถึง 30,000 บาท จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.30 และ
รายได้น้อยกว่า 15,000 บาท จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30 

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ บริษัท การบินไทย จ ากัด 

(มหาชน) ของผู้โดยสารชาวไทย รายละเอียดตามตารางที่ 4.2  
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ตารางท่ีก4.2กกจ านวนและร้อยละข้อมูล เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

     บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)  
            (n = 400) 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 

ผู้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
      ตัวท่านเอง 107 26.80 
      ครอบครัว 74 18.50 
      เพื่อน 38 9.50 
      บริษัทท่องเที่ยว 181 45.30 
จ านวนคร้ังที่เดินทางในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา 
      1 คร้ัง 300 75.00 
      2 คร้ัง 72 18.00 
      3 คร้ัง 13 3.30 
      มากกว่า 3 คร้ัง 15 3.80 
ท่านรับรู้ข่าวสารจากสื่อประเภทใด 
      สื่อสิ่งพิมพ์ นิตยสาร 93 23.30 
      อินเทอร์เน็ต หรือ อีเมล  213 53.30 
      โทรทัศน ์หรือ วิทยุ 59 14.80 
      พนักงานสายการบิน 35 8.80 
เหตุผลในการเลือกสายการบิน 
      ฟรีเลือกที่นั่ง 60 15.00 
      ฟรีค่าอาหารและเคร่ืองดื่ม 115 28.70 
      ฟรีค่าธรรมเนียมการจองผ่านเว็บไซด์ 48 12.00 
      บัตรสะสมการเดินทาง 134 33.50 
      ฟรีค่าโหลดสัมภาระ 43 10.80 
เหตุผลในการเดินทางเส้นทางบินยุโรป 
      ติดต่อธุรกิจ 31 7.80 
      ศึกษาต่อ หรือ ดูงาน 120 30.00 
      มีครอบครัว 4 1.00 
      ท่องเที่ยว 245 61.30 
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จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ บริษัท 

การบินไทย จ ากัด (มหาชน) จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
1)กกผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเลือกใช้บริการ

จากบริษัทท่องเที่ยว จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.30 รองลงมา คือ ตัดสินใจด้วยตนเอง จ านวน  
107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.80 ตัดสินใจจากครอบครัว จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 และ
ตัดสินใจจากเพื่อน จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 

2)กกจ านวนคร้ังที่เดินทางในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการ บริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) ส่วนใหญม่ีการเดินทางเพียง 1 คร้ัง จ านวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 75.00 รองลงมา  
คือ เดินทาง 2 คร้ัง จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 เดินทางมากกว่า 3 คร้ัง จ านวน 15 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 3.80 และเดินทาง 3 คร้ัง จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.30 

3)กกประเภทของสื่อที่รับรู้ข่าวสาร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการ บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) ส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต หรืออีเมล จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.30 
รองลงมาคือ ได้รับข้อมูลจากสื่อสิ่งพิมพ์ นิตยสาร จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.30 ได้รับข้อมูล
จากโทรทัศน์ จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.80 และได้รับข้อมูลจากพนักงานสายการบิน จ านวน 
35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.80 

4)กกเหตุผลในการเลือกสายการบิน โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการ บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) ส่วนใหญ่คิดว่า บัตรสะสมการเดินทาง จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 รองลงมา 
คือ ฟรีอาหารและเคร่ืองดื่ม จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.70 ฟรีเลือกที่นั่ง จ านวน 60 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 15.00 ฟรีค่าธรรมเนียมการจองผ่านเว็บไซด์ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 และไม่เสีย
ค่าบริการโหลดสัมภาระ จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.80 

5)กกเหตุผลในการเดินทางเส้นทางบินยุโรป กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการ บริษัท การบินไทย จ ากัด  
(มหาชน) ส่วนใหญ่มีการเดินทางเพื่อการท่องเที่ยว จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.30 รองลงมา
คือ ศึกษาต่อหรือดูงาน จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 ติดต่อทางด้านธุรกิจ จ านวน 31 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.80 และมีครอบครัว จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ที่มีอิทธิพลต่อ

การเลือกใช้บริการ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ผู้วิจัยได้รวบรวม และน าเสนอข้อมูลจาก
แบบสอบถามในแต่ละด้านของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ รายละเอียด 
ตามตารางที่ 4.3 ถึง ตารางที่ 4.10 ดังนี ้
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ตารางท่ีก4.3กกค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

    ส าหรับธุรกิจบริการ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ด้านผลิตภัณฑ์ 
              (n = 400) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ x  S.D. 
ระดับอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจ 

ชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือของสายการบิน 3.99 0.99 มาก 
ความปลอดภัยในการโดยสาร อุปกรณ์และระบบรักษาความ
ปลอดภัยบนเคร่ืองบิน 

4.26 0.87 มากที่สุด 

มีเที่ยวบินและตารางเวลาการออกเดินทางให้เลือกจ านวน
มากตรงตามความต้องการของผู้โดยสาร 

3.90 0.93 มาก 

การเชื่อมต่อของเส้นทางบินกับสายการบินพันธมิตร 
โดยใช้เที่ยวบินรหัสร่วม (Code share flight) 

3.75 1.00 มาก 

ความตรงต่อเวลาในแต่ละเที่ยวบินทั้งขาเข้าและขาออก 3.91 0.96 มาก 
เคร่ืองบินโดยสารมีความทันสมัย และมีอายุการใช้งานน้อย 3.77 0.98 มาก 
อาหารและเคร่ืองดื่มบนเคร่ืองบินมีความสะอาด และรสชาติดี 3.49 1.08 ปานกลาง 

รวม 3.86 0.97 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.3 ผลข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ บริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) พบว่า ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจระดับมาก ( x  = 3.86) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ ได้ดังนี ้

1) ความปลอดภัยในการโดยสาร อุปกรณ์และระบบความปลอดภัยบนเคร่ืองบิน ( x  = 4.26) 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุด 

2) ชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือของสายการบิน ( x  = 3.99) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 
3) ความตรงต่อเวลาของเที่ยวบินขาเข้าและออก ( x = 3.91) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 

4) มีเที่ยวบินออกทุกวัน มีตารางเวลาการออกเดินทางให้เลือกจ านวนมากตรงตามความ
ต้องการ ( x  = 3.90) มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 

5) อายุการใช้งาน และสภาพของเคร่ืองบินโดยสารมีความทันสมัย ( x   = 3.77) มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจมาก 

6) การเชื่อมต่อของเส้นทางบินกับสายการบินพันธมิตรโดยใช้เที่ยวบินรหัสร่วม ( x  = 3.75) 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 
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7) อาหารและเคร่ืองดื่มบนเคร่ืองบินมีความสะอาด และมีรสชาติดี ( x  = 3.49) มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจมาก 
เมื่อพิจารณาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีค่าการกระจายตัวอยู่ระหว่าง 0.87 ถึง 1.08 ซึ่งน้อยกว่า 1.25 แปลความได้ว่า
กลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างน้อย หรือใกล้เคียงกัน 

 
ตารางท่ีก4.4กกค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

    ส าหรับธุรกิจบริการ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ด้านราคา 
              (n = 400) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา x  S.D. 
ระดับอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจ 

การแจกแจงรายละเอียดราคาค่าโดยสารมีความชัดเจน 3.66 0.98 มาก 
บัตรโดยสารราคาพิเศษเมื่อซื้อล่วงหน้า 3 เดือน 3.62 1.04 มาก 
ราคาค่าโดยสารเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของ 
บริการที่ได้รับ 

3.58 1.12 มาก 

ราคาค่าโดยสารเหมาะสมเมื่อเทียบกับเส้นทางบิน 3.47 1.12 ปานกลาง 
สามารถจองบัตรโดยสารในราคาที่ลดลงเมื่อจองผ่าน 
ตัวแทนจ าหน่าย 

3.30 1.14 ปานกลาง 

ราคาบัตรโดยสารถูกกว่าสายการบินอ่ืน ๆ ในช่วงเวลา
เดียวกัน 

3.00 1.37 ปานกลาง 

รวม 3.44 1.13 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.4 ผลข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ บริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) พบว่า ภาพรวมด้านราคา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจระดับมาก ( x  = 3.44) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ ได้ดังนี้ 

1) ในด้านการแจกแจงรายละเอียดราคาค่าโดยสารมีความชัดเจน ( x  = 3.66) มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจมาก 

2) บัตรโดยสารราคาพิเศษเมื่อซื้อล่วงหน้า 3 เดือน ( x  = 3.62) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 
ราคาค่าโดยสารเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของบริการที่ได้รับ  ( x  = 3.58) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจมาก 
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3) ราคาค่าโดยสารเหมาะสมเมื่อเทียบกับเส้นทางบิน ได้รับ ( x  = 3.47) มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจมาก 
4) สามารถจองบัตรโดยสารในราคาที่ลดลงเมื่อจองผ่านตัวแทนจ าหน่าย ( x  = 3.30) มีอิทธิพล 

ต่อการตัดสินใจปานกลาง 
5) ราคาบัตรโดยสารถูกกว่าสายการบินอ่ืน ๆ ในช่วงเวลาเดียวกัน ( x  = 3.00) มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจปานกลาง 
เมื่อพิจารณาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ

ด้านราคา พบว่า มีค่าการกระจายตัวอยู่ระหว่าง 0.98 ถึง 1.14 ซึ่งน้อยกว่า 1.25 สามารถแปลความหมาย 
ได้วา่ กลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างน้อย หรือใกล้เคียงกัน แต่ปัจจัยด้านราคาราคาบัตรโดยสารถูกกว่า 
สายการบินอ่ืน ๆ ในช่วงเวลาเดียวกันที่มีค่าเท่ากับ 1.37 ซึ่งอยู่ในช่วง 1.25 ถึง 1.75 แปลความได้ว่า
กลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างค่อนข้างมาก 
 
ตารางท่ีก4.5กกค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

    ส าหรับธุรกิจบริการ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
               (n = 400) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย x  S.D. 

ระดับอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจ 

การจองบัตรโดยสารผ่านทางอินเทอร์เน็ตหรือ
โทรศัพท์มือถือท าได้ง่ายและสะดวก 

3.77 1.10 มาก 

ความสะดวกในการซื้อบัตรโดยสารผ่านทาง 
ส านักงานขาย 

3.51 1.09 มาก 

ความสะดวกในการซื้อบัตรโดยสารผ่านทาง 
เว็บไซด ์

3.84 1.04 มาก 

ความสะดวกในการซื้อบัตรโดยสารผ่านทาง 
ตัวแทนจ าหน่าย (Agency) 

3.37 1.10 ปานกลาง 

ความสะดวกในการซื้อบัตรโดยสารผ่านทาง 
ศูนย์โทรศัพท์ของสายการบิน (Call center) 

3.28 1.16 ปานกลาง 

มีช่องทางในการช าระค่าบัตรโดยสารหลากหลาย 3.77 1.02 มาก 
รวม 3.59 1.08 มาก 
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จากตารางที่ 4.5 ผลข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ บริษัท การบินไทย 

จ ากัด (มหาชน) พบว่า ภาพรวมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจระดับมาก  
( x  = 3.59) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ได้ดังนี ้

1) ความสะดวกในการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซด์ ( x  = 3.84) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 
2) การจองบัตรโดยสารผ่านทางอินเทอร์เน็ตหรือโทรศัพท์มือถือท าได้ง่ายและสะดวก  

( x  = 3.77) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 
3) มีช่องทางการช าระค่าบัตรโดยสารหลากหลาย ( x  = 3.77) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 
4) ความสะดวกในการซื้อบัตรโดยสารผ่านทางส านักงานขาย ( x  = 3.51) มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจมาก 
5) ความสะดวกในการซื้อบัตรโดยสารผ่านทางตัวแทนจ าหน่าย ( x  = 3.37) มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจปานกลาง 
6) ความสะดวกในการซื้อบัตรโดยสารผ่านทางศูนย์โทรศัพท์ของสายการบิน (Call center) 

( x  = 3.28) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจปานกลาง 
เมื่อพิจารณาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า มีค่าการกระจายตัวอยู่ระหว่าง 1.02 ถึง 1.16 ซึ่งน้อยกว่า 1.25 
แปลความได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างน้อย หรือใกล้เคียงกัน 
 
ตารางท่ีก4.6กกค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

    ส าหรับธุรกิจบริการ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ด้านการส่งเสริมการตลาด  
              (n = 400) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด x  S.D. 
ระดับอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจ 

ความน่าสนใจของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อต่าง ๆ 3.54 1.04 มาก 
รายการส่งเสริมการขายโดยโปรแกรมสะสมไมล์  
(Royal Orchid Plus : ROP) 

3.57 1.11 มาก 

รายการแพ็คเกจท่องเที่ยว (Royal Orchid Holiday : ROH) 3.32 1.13 ปานกลาง 
สิทธิพิ เศษเกี่ยวกับน้ าหนักกระเป๋า เดินทางการไม่ เสีย
ค่าธรรมเนียมของสัมภาระใต้ท้องเคร่ืองบิน 

3.81 1.10 มาก 

ไม่เสียค่าบริการในการเปลี่ยนแปลงเที่ยวบินและการเลือกที่นั่ง 3.80 1.14 มาก 
รวม 3.61 1.10 มาก 
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จากตารางที่ 4.6 ผลข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ บริษัท การบินไทย 

จ ากัด (มหาชน) พบว่า ภาพรวมด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจระดับมาก 
( x  = 3.61) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ได้ดังนี ้

1) สิทธิพิเศษเกี่ยวกับน้ าหนักกระเป๋าเดินทาง การไม่เสียค่าธรรมเนียมของสัมภาระใต้ท้อง
เคร่ืองบิน ( x  = 3.81) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 

2) ไม่เสียค่าบริการในการเปลี่ยนแปลงเที่ยวบินและการเลือกที่นั่ง  ( x  = 3.80) มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจมาก 

3) รายการส่งเสริมการขายผ่านโปรแกรมสะสมไมล์  (Royal Orchid Plus : ROP) 
( x  = 3.57) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 

4) ความน่าสนใจของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อต่าง ๆ ( x  = 3.54) มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจมาก 

5) รายการแพ็คเกจท่องเที่ยว ( x  = 3.32) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจปานกลาง 
เมื่อพิจารณาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่าการกระจายตัวอยู่

ระหว่าง 1.04 ถึง 1.14 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 1.25 แปลความว่า กลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างใกล้เคียงกัน 
 
ตารางท่ีก4.7กกค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

    ส าหรับธุรกิจบริการ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ด้านบุคลากร  
              (n = 400) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร x  S.D. 
ระดับอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจ 

พนักงานส ารองที่นั่งให้ค าแนะน าได้อย่างถูกต้องรวดเร็ว  3.82 0.96 มาก 
พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินและพนักงานภาคพื้น  
มีอัธยาศัยไมตรี 

3.89 0.97 มาก 

พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินและพนักงานภาคพื้น  
มีบุคลิกภาพและมีกิริยามารยาทดี 

3.91 1.03 มาก 

พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินให้ค าแนะน า 
และสาธิตการใช้อุปกรณ์ความปลอดภัยอย่างถูกต้อง 

3.98 0.88 มาก 

การแจ้งรายละเอียดของเส้นทางบินและการตัดสินใจ 
ของนักบินกรณีเกิดเหตุการณ์ฉุกเฉิน 

3.94 0.91 มาก 

รวม 3.91 0.95 มาก 
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จากตารางที่ 4.7 ผลข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ บริษัท การบินไทย 

จ ากัด (มหาชน) พบว่า ภาพรวมด้านบุคลากร มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจระดับมาก ( x  = 3.91) ดังนี ้
1) พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินให้ค าแนะน าและสาธิตการใช้อุปกรณ์ความปลอดภัย

อย่างถูกต้อง ( x  = 3.98) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 
2) การแจ้งรายละเอียดของเส้นทางบินและการตัดสินใจของนักบินกรณีเกิดเหตุการณ์

ฉุกเฉิน ( x  = 3.94) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 
3) พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินและพนักงานภาคพื้น มีบุคลิกภาพและมีกิริยามารยาทดี 

( x  = 3.91) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 
4) พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินและพนักงานภาคพื้น มีอัธยาศัยไมตรี ( x  = 3.89) มีอิทธิพล 

ต่อการตัดสินใจมาก 
5) พนักงานส ารองที่นั่งให้ค าแนะน าได้อย่างถูกต้อง รวดเร็ว มีอัธยาศัยไมตรี ( x  = 3.82)  

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ด้านบุคลากร 

มีค่าการกระจายตัวอยู่ระหว่าง 0.91 ถึง 1.03 ซึ่งน้อยกว่า 1.25 แปลความได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความ
แตกต่างน้อย หรือใกล้เคียงกัน 
 
ตารางท่ีก4.8กกค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

    ส าหรับธุรกิจบริการ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ด้านกระบวนการ 
              (n = 400) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ x  S.D. 
ระดับอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจ 

การเช็คอินอัตโนมัติด้วยตนเองที่สนามบินท าไดส้ะดวกรวดเร็ว 3.80 0.99 มาก 
การเช็คอินที่เคาน์เตอร์เป็นไปอย่างสะดวกรวดเร็ว 3.58 1.15 มาก 
การชั่งน้ าหนักและโหลดสัมภาระของพนักงานเป็นไปอย่าง
ถูกต้องและรวดเร็ว 

3.82 1.02 มาก 

การล าเลียงผู้โดยสารเข้าที่นั่งเป็นไปอย่างมีระเบียบรวดเร็ว 3.86 0.96 มาก 
ความสะดวกรวดเร็วในการประสานงานเมื่อเกิดปัญหา เช่น 
เคร่ืองบินล่าช้า หรือ ติดสภาพอากาศ 

3.69 0.96 มาก 

การชดเชยให้เมื่อเกิดความผิดพลาดของบริษัท 3.75 1.01 มาก 
รวม 3.75 1.01 มาก 
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จากตารางที่ 4.8 ผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ บริษัท การบินไทย 

จ ากัด (มหาชน) พบว่า ภาพรวมด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ระดับมาก ( x  = 3.75) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

1) การล าเลียงผู้โดยสารเพื่อเข้าประจ าที่นั่งเป็นไปอย่างมีระเบียบรวดเร็ว ( x  = 3.86) มีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจมาก  

2) การชั่งน้ าหนักและโหลดสัมภาระของพนักงานเป็นไปอย่างถูกต้องและรวดเร็ว  
( x  = 3.82) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก  

3) การเช็คอินอัตโนมัติด้วยตนเองที่สนามบินท าได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ( x  = 3.80) มีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจมาก 

4) การชดเชยให้เมื่อเกิดความผิดพลาดของบริษัท ( x  = 3.75) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 
5) ความรวดเร็วในการประสานงานเมื่อเกิดปัญหา เช่น เคร่ืองบินล่าช้า หรือติดสภาพอากาศ 

( x  = 3.69) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 
6) การเช็คอินที่เคาน์เตอร์เป็นไปอย่างสะดวกรวดเร็ว ( x  = 3.58) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 
เมื่อพิจารณาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 

ในด้านกระบวนการมีค่าการกระจายตัวอยู่ระหว่าง 0.96 ถึง 1.15 ซึ่งน้อยกว่า 1.25 แปลความหมายได้ว่า
กลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างน้อย หรือใกล้เคียงกัน 

 
ตารางท่ีก4.9กกค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

    ส าหรับธุรกิจบริการ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ด้านลักษณะทางกายภาพ 
              (n = 400) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ x  S.D. 
ระดับอิทธิพล 

ต่อการ
ตัดสินใจ 

ห้องโดยสารมีความสะอาด สะดวกสบาย และตกแต่งสวยงาม 3.83 0.94 มาก 
อุปกรณ์และสิ่งอ านวยความสะดวกบนเคร่ืองบินมีความทันสมัย 
เช่น อินเทอร์เน็ต การดูหนังฟังเพลงส่วนบุคคล 

3.81 1.04 มาก 

ความสวยงามของสัญลักษณ์ การตกแต่งลวดลายเคร่ืองบิน
สวยงามเป็นเอกลักษณ์ 

3.64 1.03 มาก 

เคร่ืองแต่งกายพนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินและพนักงาน
ภาคพื้น มีความสวยงาม 

3.75 1.01 มาก 
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ตารางท่ีก4.9กกค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                          ส าหรับธุรกิจบริการ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ด้านลักษณะทางกายภาพ 
                         (ต่อ)      

                                            (n = 400) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ x  S.D. 
ระดับอิทธิพล 

ต่อการ
ตัดสินใจ 

ห้องรับรองของสายการบินมีความสะอาด สะดวกสบาย  
มีอาหารและเคร่ืองดื่มเพียงพอ 

3.77 0.99 มาก 

ส านักงานของสายการบินมีความทันสมัยและมีการตกแต่ง
สวยงาม 

3.50 1.02 ปานกลาง 

รวม 3.72 1.00 มาก 
 
จากตารางที่ 4.9 ผลข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ บริษัท การบินไทย 

จ ากัด (มหาชน) พบว่า ภาพรวมด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจระดับมาก  
( x  = 3.72) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

1) ห้องโดยสารมีความสะอาด สะดวกสบาย และมีการตกแต่งอย่างสวยงาม ( x  = 3.83)  
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 

2) อุปกรณ์และสิ่งอ านวยความสะดวกบนเคร่ืองบินมีความทันสมัย เช่น อินเทอร์เน็ต  
การดูหนังฟังเพลงส่วนบุคคล ( x  = 3.81) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 

3) ห้องรับรองของสายการบินมีความสะอาด สะดวกสบาย มีอาหารและเคร่ืองดื่มเพียงพอ 
( x  = 3.77) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 

4) เคร่ืองแต่งกายพนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินและพนักงานภาคพื้น มีความสวยงาม ( x  = 3.75) 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก  

5) ความสวยงามของสัญลักษณ์ การตกแต่งลวดลายเครื่องบินสวยงามเป็นเอกลักษณ์  
( x  = 3.64) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก  

6) ส านกังานของสายการบินมีความทันสมัยสวยงาม ( x  = 3.50) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ปานกลาง 
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เมื่อพิจารณาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ  

ด้านลักษณะทางกายภาพมีค่าการกระจายตัวอยู่ระหว่าง 0.94 ถึง 1.04 ซึ่งน้อยกว่า 1.25 แปลความหมาย 
ได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างน้อย หรือใกล้เคียงกัน 

 
ตารางท่ีก4.10กกค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ 

 ธุรกิจบริการ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ในภาพรวม 7 ด้าน 
              (n = 400) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ 
ธุรกิจบริการ ในภาพรวมท้ัง 7 ด้าน x  S.D. 

ระดับอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.86 0.97 มาก 
ด้านราคา 3.43 1.13 ปานกลาง 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.59 1.08 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.61 1.10 มาก 
ด้านบุคลากร 3.91 0.95 มาก 
ด้านกระบวนการ 3.75 1.01 มาก 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.72 1.00 มาก 

รวม 3.70 1.03 มาก 
 
จากตารางที่ 4.10 สรุปค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ส าหรับธุรกิจบริการที่มีอิทธิพลต่อผู้ใช้บริการในภาพรวมทั้งหมด 7 ด้านอยู่ในระดับมาก ( x  = 3.70) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านเรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ได้ดังนี้ 

1)กกด้านบุคลากร มีค่าเฉลี่ย ( x ) เท่ากับ 3.91 มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจระดับมาก และ 
มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.95 กลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างน้อย หรือใกล้เคียงกัน 

2)กกด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย ( x ) เท่ากับ 3.86 มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจระดับมาก และ 
มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.97 กลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างน้อย หรือใกล้เคียงกัน 

3)กกด้านกระบวนการ มีค่าเฉลี่ย ( x ) เท่ากับ 3.75 มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจระดับมาก และ 
มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.01 กลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างน้อย หรือใกล้เคียงกัน 

4)กกด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ย ( x ) เท่ากับ 3.72 มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจระดับ
มาก และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.00 กลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างน้อย หรือ
ใกล้เคียงกัน 
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5)กกด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ย ( x ) เท่ากับ 3.61 มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจระดับ

มาก และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.10 กลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างเล็กน้อย หรือ
ใกล้เคียงกัน 

6)กกด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ย ( x ) เท่ากับ 3.59 มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 
และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.08 กลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างน้อย หรือใกล้เคียงกัน 

          7)กกด้านราคา มีค่าเฉลี่ย ( x ) เท่ากับ 3.43 มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจระดับปานกลาง และ 
มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.13 กลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างน้อย หรือใกล้เคียงกัน 

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 

ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทย บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) จาก
การวิเคราะห์ และจัดระเบียบข้อมูลความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการ บริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) ในเส้นทางบินยุโรป พบว่า มีการแสดงความคิดเห็น ข้อเสนอแนะเพื่อพัฒนาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ดังนี้ 

1)กกด้านผลิตภัณฑ์ 
กกควรมีการซ่อมบ ารุงเคร่ืองบินอย่างสม่ าเสมอ โดยผ่านการรับรองด้านคุณภาพ 
กกควรมีการเพิ่มเส้นทางบินใหม่ ๆ โดยเฉพาะเส้นทางบินตรงระหว่างประเทศ 
กกควรมีการปรับปรุงคุณภาพของอาหารและเคร่ืองดื่ม โดยเฉพาะในชั้นประหยัด 

มีคุณภาพต่ ากว่าเกณฑ์ 
กกควรรักษาระดับมาตรฐานของการบริการ และสามารถแข่งขันกับสายการบินต่าง ๆ 

        กกควรปรับปรุงระบบสื่อสาระบันเทิงของเคร่ืองบินให้มีความทันสมัย 
2)กกด้านราคา 

กกควรมีการปรับราคาและสิ่งอ านวยความสะดวกให้เหมาะสมกับคุณภาพ เมื่อเทียบ
กับสายการบินอ่ืน ๆ ที่อยู่ในระดับเดียวกัน เน่ืองจากราคายังสูงเกินไปมาก 

กกควรมีการปรับลดค่าธรรมเนียมในการให้บริการต่าง ๆ เช่น การเปลี่ยนเที่ยวบิน 
น้ าหนักกระเป๋าส่วนเกินหรือสัมภาระใต้ท้องเคร่ืองบิน 

กกควรปรับปรุงระบบตัวแทนขาย (Agent) ให้ทันสมัย และมีความยุติธรรม สามารถ
ควบคุมข้อมูลการซื้อบัตรโดยสารได ้

3)กกด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
กกควรปรับปรุงช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีประสิทธิภาพ มีความเร็ว และหลากหลาย 
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กกควรปรับปรุงระบบในการจองบัตรโดยสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต หรือ Application 

บนมือถือให้มีความสะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น 
กกควรปรับปรุงระบบการจ่ายเงินให้มีความสะดวกรวดเร็ว 
กกควรลดความส าคัญของการจ าหน่ายบัตรโดยสารผ่านตัวแทน (Agent) เนื่องจาก 

มีการส ารองที่นั่งส าหรับตัวแทน ท าให้ผู้ที่จะส ารองที่นั่งด้วยตนเองไม่เพียงพอต่อความต้องการ 
4)กกด้านการส่งเสริมการขาย 

กกควรมีการจัดโปรโมชั่นการส่งเสริมการขายให้หลากหลายและมีมากขึ้น 
กกควรมีการประชาสัมพันธ์โฆษณาเกี่ยวกับการจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ 
กกควรมีการปรับเปลี่ยนแนวทางการส่งเสริมการขายให้มีความยืดหยุ่นตรงกับความ

ต้องการของผู้บริโภค ไม่ยึดติดรูปแบบเดิม 
กกควรพัฒนารูปแบบของโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์ให้มีความทันสมัยและหรูหรามากขึ้น 

5)กกด้านบุคลากร 
ควรมีการจัดหลักสูตรอบรมการให้บริการลูกค้าของพนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินและ

พนักงานภาคพื้น เพื่อให้มีทัศนคติ มาตรฐาน คุณภาพ อัธยาศัยและมีความเต็มใจในการให้บริการ
ให้มากยิ่งขึ้น  

6)กกด้านกระบวนการ 
กกขั้นตอนการรับบัตรโดยสาร (Check in) มีความล่าช้าและใช้เวลานาน 
กกควรเพิ่มการรับบัตรโดยสารด้วย Application เพื่อลดระยะเวลา 
กกควรมีการลดความซับซ้อนของขั้นตอนการกระบวนการต่าง ๆ 

7)กกด้านลักษณะทางกายภาพ 
กกการรักษามาตรฐานด้านความสะอาด และความพร้อมของอุปกรณ์ สิ่งอ านวยความ

สะดวกในเคร่ืองบิน 
กกควรมีการวางแผนจัดหาเคร่ืองบินรุ่นใหม่ เพื่อทดแทนเคร่ืองบินรุ่นเก่า ที่มีอายุการ

ใช้งานมาก อีกทั้งควรมีการก าหนดอายุการใช้งานเฉลี่ยของเคร่ืองบิน 



 

 

 
บทที ่5 

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

การวิจัย เร่ือง ปัจจัยการเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) มีวัตถุประสงค์ส าหรับ
การวิจัยเพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการของผู้โดยสาร
ชาวไทยในเส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 2) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรับธุรกิจบริการกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางบิน
ทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) และ 3) เสนอแนวทางการตลาดของผู้โดยสารชาวไทย
ในเส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ที่เหมาะสมกับสถานการณ์ปัจจุบัน 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ ผู้โดยสารชาวไทยที่เลือกใช้บริการ
เส้นทางบินทวีปยุโรปของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) จ านวน 400 คน โดยเคร่ืองมือที่ใช้
การวิจัยคร้ังนี้อยู่ในรูปแบบของแบบสอบถาม แบ่งออกได้เป็น 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทย บริษัท  
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ส่วนที่ 3 ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ที่มีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทย บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) และส่วนที่ 4  
ข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ  ที่มีอิทธิพล 
ต่อการเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทย 

การวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังนี ้ผู้วิจัยได้ท าการประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป น าค่าสถิติมาท า
การวิเคราะห์ ซึ่งสถิติที่ไดใ้ช้ในการบรรยายคุณลักษณะของข้อมูล ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

 

5.1กกสรุปผลการวิจัย 
ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ได้ดังนี ้
5.1.1กกศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และด้านพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการของผู้โดยสาร 

ชาวไทยในเส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
 1)กกจากผลการวิจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า มีผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 

400 คน โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.50 การศึกษา 
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ระดับปริญญาตรี จ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.50 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 180 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.50 สถานภาพสมรสหรืออยู่ด้วยกัน จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 มีช่วง
อายุระหว่าง 36 ปี ถึง 50 ปี จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
30,001 บาท ถึง 60,000 บาท จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 

 2)กกจากผลการวิจัยด้านพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทย 
ในเส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ตัดสินใจเลือกใช้บริการจาก บริษัทท่องเที่ยว จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.30 เดินทางเพียง  
1 คร้ังในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา จ านวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 75.00 ได้รับข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต
หรืออีเมล จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.30 โดยเหตุผลในการเลือกสายการบิน คือ บัตรสะสม
การเดินทาง จ านวน 134 คน คิดเป็น ร้อยละ 33.50 และมีจุดประสงค์ในการเดินทางในเส้นทางบิน
ทวีปยุโรปเพื่อการท่องเที่ยว จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.30 

5.1.2กกศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ของผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 

 ผลการวิจัย ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการเส้นทางบินทวีปยุโรปทั้ง 7 ด้านของ
ผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทยอยู่ในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณารายด้านแล้ว พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการด้านบุคลากรมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา ตามล าดับ 
ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 1)กกด้านบุคลากรกกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากเป็นล าดับแรกนั้น 
มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.82 แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลนี้ มีการกระจายตัวที่ดี และมีความครอบคลุม 
ท าให้มีความแม่นย า เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินให้ค าแนะน าและ
สาธิตการใช้อุปกรณ์ความปลอดภัยถูกต้องมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากที่สุด ล าดับ
รองลงมา คือ การแจ้งรายละเอียดของเส้นทางบินและการตัดสินใจของนักบินในกรณีเกิดเหตุฉุกเฉิน 
และพนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินและพนักงานภาคพื้นมีบุคลิกภาพ และมีกิริยามารยาทดี  

 2)กกด้านผลิตภัณฑ์กกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากในล าดับเป็น 2 นั้น 
มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.74 แสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีการกระจายตัวที่ดี เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ด้านชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของสายการบินมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการมาก
ที่สุด รองลงมา คือ ความตรงต่อเวลาของเที่ยวบินขาเข้าและขาออกในแต่ละเที่ยวบิน และมีจ านวน
เที่ยวบินให้เลือกจ านวนมากตรงตามความต้องการของผู้โดยสาร 
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 3)กกด้านกระบวนการกกมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากเป็นล าดับที่ 3 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การล าเลียงผู้โดยสารเพื่อเข้าประจ าที่นั่งเป็นไปอย่างมีระเบียบรวดเร็ว 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากที่สุด รองลงมาคือ การชั่งน้ าหนัก และโหลดสัมภาระ
ของพนักงานเป็นไปอย่างถูกต้องและรวดเร็ว และการเช็คอินอัตโนมัติด้วยตนเองที่สนามบินท าได้
อย่างสะดวกรวดเร็ว 

 4)กกด้านลักษณะทางกายภาพกกมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการล าดับที่ 4
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ห้องโดยสารมีความสะอาด สะดวกสบาย และมีการออกแบบตกแต่ง
สวยงาม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากที่สุด รองลงมา คือ อุปกรณ์ และสิ่งอ านวย
ความสะดวกบนเคร่ืองบินมีความทันสมัย เช่น อินเทอร์เน็ต การดูหนังฟังเพลงส่วนบุคคล 

 5)กกด้านการส่งเสริมการตลาดกกมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการล าดับที่ 5 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การได้รับสิทธิพิเศษเกี่ยวกับน้ าหนักกระเป๋าเดินทางเพิ่มเติม และ 
ไม่เสียค่าธรรมเนียมของสัมภาระใต้ท้องเคร่ืองบิน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากที่สุด 
รองลงมา คือ การไม่เสียค่าบริการในการเปลี่ยนแปลงเที่ยวบินและการเลือกที่นั่ง 

 6)กกด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกกมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ล าดับที่ 6 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสะดวกในการซื้อบัตรโดยสารผ่านทางเว็บไซด์ มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการมากที่สุด รองลงมา คือ การจองบัตรโดยสารผ่านอินเทอร์เน็ต หรือโทรศัพท์ 
มือถือท าได้ง่ายและสะดวก 

 7)กกด้านราคากกมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการน้อยในล าดับสุดท้าย เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การแจกแจงรายละเอียดของราคาค่าโดยสารมีความชัดเจน มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการมากที่สุด รองลงมา คือ บัตรโดยสารราคาพิเศษ เมื่อซื้อล่วงหน้า 3 เดือน 

5.1.3กกเสนอแนวทางการตลาดของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ของผู้โดยสารชาวไทย 
ในเส้นทางบินทวีปยุโรปท่ีเหมาะสมกับสถานการณ์ปัจจุบัน แบ่งออกเป็น 7 ด้าน ดังนี ้

 1)กกด้านผลิตภัณฑ์กกผู้ตอบแบบสอบถามเสนอแนะ เร่ืองคุณภาพการซ่อมบ ารุงเคร่ืองบนิ  
ปรับปรุงสื่อบันเทิงบนเคร่ืองบินให้มีความทันสมัย การเพิ่มเส้นทางบินโดยเฉพาะเส้นทางบินตรง
ระหว่างประเทศ และควรรักษาระดับมาตรฐานของการบริการตลอดจนพัฒนาให้ดีขึ้นต่อไป 

 2)กกด้านราคากกมีข้อเสนอเกี่ยวกับการปรับราคาบัตรโดยสารให้มีความเหมาะสม
กับคุณภาพเมื่อเทียบกับสายการบินอ่ืน ๆ ที่อยู่ในระดับเดียวกัน เนื่องจากยังมีราคาที่สูง อีกทั้งควร
ปรับปรุงระบบตัวแทนขาย ให้มีการควบคุมข้อมูลการซื้อบัตรโดยสารอย่างยุติธรรมและทันสมัย 
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 3)กกด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกกมีข้อเสนอแนะปรับปรุงช่องทางการจัดจ าหน่าย
ให้มีประสิทธิภาพ มีความสะดวก ความเร็ว และหลากหลาย ปรับปรุง Application ในการจองผ่าน 
ระบบอินเทอร์เน็ต หรือมือถือ 

 4)กกด้านการส่งเสริมการขายกกมีข้อเสนอเกี่ยวกับการจัดโปรโมชั่นการส่งเสริมการขาย 
ให้หลากหลายและมีมากขึ้น มีความยืดหยุ่น ไม่ยึดติดรูปแบบเดิม ๆ อีกทั้งควรมีการพัฒนารูปแบบ
ของโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์ให้มีความทันสมัยและหรูหรามากขึ้น 

 5)กกด้านบุคลากรกกควรมีการปรับปรุงเร่ืองทัศนคติด้านการบริการลูกค้าของพนักงาน 
ทั้งในส่วนของพนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินและพนักงานภาคพื้น ให้มี มาตรฐาน คุณภาพ อัธยาศัย
และความเต็มใจในการให้บริการให้มากขึ้น  

 6)กกด้านกระบวนการกกมีข้อเสนอเกี่ยวกับ ขั้นตอนในการลงชื่อเพื่อรับบัตรโดยสาร 
(Check in) มีความล่าช้าและใช้เวลานาน ควรมีการลดขั้นตอนการกระบวนการในการให้บริการต่าง ๆ 
ที่มีความซับซ้อนเพื่อให้เกิดความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

 7)กกด้านลักษณะทางกายภาพกกมีข้อเสนอเกี่ยวกับ การรักษามาตรฐานความสะอาด 
และความพร้อมของอุปกรณ์สิ่งอ านวยความสะดวกในเคร่ืองบิน  อีกทั้งควรมีการเปลี่ยนเคร่ืองบิน
รุ่นใหม่ที่มีความทันสมัยเพื่อแทนเคร่ืองบินที่มีสภาพเก่า 

 
5.2กกการอภิปรายผลการวิจัย 

การวิจัย เร่ือง ปัจจัยในการเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางบินทวีปยุโรป 
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ซึ่งผู้วิจัยสามารถน าผลมาอภิปราย ได้ดังนี ้

ด้านประชากรศาสตร์ และด้านพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใช้บริการกกพบว่า ส่วนใหญ่ของ 
ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย อายุระหว่าง 36 ปี ถึง 50 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน 
รัฐวิสาหกิจ สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาท ถึง 60,000 บาท ส่วนด้านพฤติกรรมในการ
เลือกใช้บริการในการซื้อบัตรโดยสารจากบริษัทท่องเที่ยว โดยรับข้อมูลข่าวสารความเคลื่อนไหวจาก
อินเทอร์เน็ต มีความถี่ในการเดินทางเพียง 1 คร้ังในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา แสดงว่า เทคโนโลยีทางด้าน
การสื่อสารมีความนิยมอย่างยิ่งในปัจจุบันโดยผู้โดยสารต้องการ การบริการที่ครบวงจร เห็นได้จาก 
การจองบัตรโดยสารผ่านบริษัทท่องเที่ยวเห็นได้ว่าผู้โดยสารในเส้นทางดังกล่าวจะมีรายได้ปานกลาง 
และมีรายได้สูง มาจากผู้โดยสารที่มีอาชีพมั่นคง มีรายได้เพียงพอต่อการซื้อบัตรโดยสารด้วยตนเอง 
หรือได้รับการสนับสนุนบัตรโดยสาร จากหน่วยงาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิภานันท์  เฉยพันธ์ 
(2551) ได้ศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดบริการกับความพึงพอใจของผู้โดยสาร
ต่อการให้การบริการเคร่ืองดื่มบนสายการบินของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) พบว่า ปัจจัย 



81 

 

 

พื้นฐาน ส่วนบุคคล ผู้โดยสารในเส้นทางบินระหว่างประเทศ ส่วนใหญ่เป็นผู้ชาย อายุระหว่าง 31 ปี 
ถึง 40 ปี ศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป 
อีกทั้งสอดคล้องกับ ปรัชญพัชร  วันอุทา (2555) ได้ศึกษา การตัดสินใจของผู้โดยสารในการเลือกใช้
บริการสายการบินในทวีปยุโรป พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต่ ากว่า 30 ปี มีสถานภาพสมรส 
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพรับราชการ หรือรัฐวิสาหกิจ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาท
ขึ้นไป เห็นได้ว่า สัดส่วนผู้โดยสารที่จะซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไทย มีทั้งเพศหญิงและชาย 
มีจ านวนใกล้เคียงกัน ส่วนใหญ่มีรายได้แน่นอนและมีอาชีพมั่นคง เนื่องจากไม่เป็นกลุ่มที่อ่อนไหว
ต่อราคา จึงยินดีจ่ายโดยสารเพื่อแลกเปลี่ยนกับคุณภาพการบริการ อีกทั้ง มีการขอความร่วมมือจาก
รัฐเพื่อช่วยสนับสนุนซื้อบัตรโดยสาร 

ด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทย บริษัท  
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการนั้น ผู้โดยสาร
ได้ให้ความส าคัญเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้  

1)กกด้านบุคลากรกกพบว่า ปัจจัยที่ผู้โดยสารให้ความส าคัญสูงสุด คือ เร่ืองพนักงานต้อนรับ
บนเคร่ืองบินสามารถแนะน า ชี้แจงรายละเอียดเกี่ยวกับการเดินทางและเส้นทางการบินได้อย่างถูกต้อง 
ครบถ้วน สามารถสาธิตการใช้อุปกรณ์ความปลอดภัยอย่างถูกต้องตามมาตรฐานของการบิน ท าให้
ผู้โดยสารได้รับข้อมูลที่ชัดเจนส าหรับการเดินทาง สอดคล้อง ปรัชญพัชร  วันอุทา (2555) ในเร่ือง
การตัดสินใจของผู้โดยสารในการเลือกใช้สายการบินระหว่างประเทศ พบว่า ผู้โดยสารตัดสินใจจาก
ปัจจัยทางการตลาดด้านพนักงานผู้ให้บริการสูงสุด โดยเน้นในเร่ือง ความกระตือรือร้นในการให้บริการ
ให้แก่ผู้โดยสารด้วยความเต็มใจมากที่สุด สิ่งเหล่านี้ สนับสนุนท าให้ผลิตภัณฑ์ของสายการบิน 
มีคุณค่า ผู้โดยสารเกิดความประทับใจในการบริการท าให้ต้องการกลับมาใช้บริการอีก 

2)กกส าหรับล าดับรองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์กกเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
ผู้โดยสาร ได้แก่ ชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือของสายการบิน ตลอดจนความตรงต่อเวลาของเที่ยวบิน 
ทั้งขาเข้าและออก ดังนั้น การสร้างความน่าเชื่อ และการรักษาชื่อเสียง เป็นส าคัญสิ่งแรกที่หน่วยงาน
ด้านการบินต้องค านึงถึง โดยมุ่งเน้นกระบวนการ วิธีการ อุปกรณ์ และบุคลากร ท าให้สายการบิน
ต้องมีการตรวจสอบสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้อยู่สม่ าเสมอ สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรนภัทร กันแก้ว 
(2555) ได้ศึกษา ความคาดหวัง และความพึงพอใจของผู้โดยสารกับการบริการสายการบิน กรณีศึกษา  
สายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยทางด้านความปลอดภัยมีความส าคัญ 
เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ ปัจจัยทางด้านตารางบินที่มีให้เลือกหลายเที่ยวบิน นอกจากนี้ พงศกร 
งามสม (2554) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สายการบินของผู้ใช้บริการในเส้นทาง กรุงเทพฯ –  
ฮ่องกง กรณีศึกษา สายการบินไทย และสายการบินคาเธ่ย์แปซิฟิค พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และ
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การบริการมีผลมากที่สุด ให้ความส าคัญด้านความปลอดภัย มีตารางเที่ยวบินให้เลือกจ านวนมาก
ตรงตามความต้องการ เคร่ืองบินมีที่นั่งกว้างขวางสะดวกสบาย ราคาของบัตรโดยสารเหมาะสมกับ
เส้นทางบิน สอดคล้องกับแนวคิดของ Chan (2000) ที่กล่าวว่า เครือข่ายเส้นทางบินระดับโลกเป็น
กลยุทธ์ที่ส าคัญอย่างยิ่งในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่ างยั่งยืน ดังเช่น สายการบิน
สิงคโปร์แอร์ไลน์ ที่ใช้สายการบินพันธมิตร สตาร์ อัลไลแอนซ์ ซึ่งเป็น เครือข่ายเส้นทางบินระดับโลก 
แสดงให้เห็นว่าความปลอดภัย ความน่าเชื่อ และความตรงต่อเวลาเป็นผลิตภัณฑ์หลักในทุกสายการบิน 
ด้านรองลงมา คือ ทางด้านตารางบินทั้งในเร่ืองของจ านวนและเส้นทางบิน 

3)กกด้านกระบวนการกกประกอบด้วยขั้นตอนต่าง ๆ ที่ท าให้ผู้โดยสารได้รับความสะดวก
ตั้งแต่การเช็คอินจนถึงผู้โดยสารน่ังประจ าที่นั่งของตนเองบนเคร่ืองบิน อาทิเช่น ขั้นตอนการเช็คอิน 
โดยที่ผู้โดยสารสามารถด าเนินการได้ด้วยตนเองผ่านตู้เช็คอินอัตโนมัติ การชั่งน้ าหนักและการโหลด 
สัมภาระของพนักงานเป็นไปอย่างถูกต้อง และการล าเลียงผู้โดยสารให้เข้าประจ าที่นั่งเป็นไปอย่างมี
ระเบียบรวดเร็ว ขั้นตอนต่าง ๆ หากสายการบินสามารถด าเนินการได้อย่างรวดเร็วแล้ว จะท าให้เกิด
ความประทับใจเช่นกัน สอดคล้องกับ ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2552) กล่าวว่า กระบวนการให้บริการ 
เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญมากต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพหรือเคร่ืองมือ
ที่ทันสมัยในการท าให้เกิดกระบวนการที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพ เนื่องจากการให้บริการ
โดยทั่วไปมักมีหลายขั้นตอน หากมีขั้นตอนใดไม่ดี ย่อมท าให้ลูกค้าไม่ประทับใจ 

4)กกด้านลักษณะทางกายภาพกกเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการของ
สายการบินในล าดับที่สี่ เน่ืองจากผู้โดยสารต้องการมองหาสิ่งที่เป็นรูปธรรมเพื่อให้เข้าใจธรรมชาติ
และภาพลักษณ์ของบริษัท ได้แก่ ขนาดของห้องโดยสาร ความสวยงามตราสัญลักษณ์ การแต่งกาย
ของพนักงาน เคาน์เตอร์ที่เช็คอิน เคร่ืองมืออุปกรณ์ การตกแต่งสถานที่ สิ่งเหล่านี้เป็นปัจจัยหนึ่งใน
การเลือกใช้บริการ และเป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นเคร่ืองหมายของคุณภาพของการบริการ สอดคล้องกับ 
Asiegbu และ Ikechukwu (2012) ได้ศึกษาเร่ือง ลักษณะทางกายภาพ และสมรรถนะทางการตลาด
ของสายการบินพาณิชย์ในประเทศไนจีเรีย พบว่า กลยุทธ์หรือสิ่งที่น าไปสู่ความเชื่อถือผู้โดยสาร 
คือ ความปลอดภัยและความสะดวกสบาย ได้แก่ บรรยากาศแวดล้อม พนักงานที่มีความสามารถ
และมีประสบการณ์สูง และการออกแบบระบบการบริการที่เป็นมิตรกับผู้โดยสาร  

5)กกด้านการส่งเสริมการตลาดกกเป็นกระบวนการหนึ่งทางการตลาด ช่วยให้ลูกค้าตระหนัก
ถึงทางเลือกที่มีอยู่อย่างหลากหลายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการบริการ ท าให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ สิทธิพิเศษเกี่ยวกับน้ าหนักกระเป๋าเดินทาง การไม่เสียค่าธรรมเนียมสัมภาระใต้ท้อง
เคร่ืองบิน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการมากที่สุด สอดคล้องกับ ณัฐฐา  อ าไพ (2556) ในเร่ือง 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้สายการบินต้นทุนต่ า หรือ สายการบินหลักของนักศึกษาสถาบันบัณฑิต 
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พัฒนบริหารศาสตร์ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินหลักประกอบด้วย ราคา 
น ้าหนักกระเป๋าส่วนเกิน ในขณะที่ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้สายการบินต้นทุนต ่า ประกอบด้วย 
ราคาบัตรโดยสาร ส่วนลด หรือรางวัลส าหรับสมาชิก เพื่อเป็นการรักษากลุ่มลูกค้ารายเดิมที่ท าก าไร
มากกว่าการหากลุ่มลูกค้าใหม่ซึ่งต้องอาศัยการลงทุนที่สูง 

6)กกด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกกมีความส าคัญเนื่องจากเป็นช่องทางแลกเปลี่ยนเงินและ
สินค้า ตามที่ ณัจพันธ์  เอกปัชชา (2555) ได้ศึกษา การสื่อสารการตลาดของสายการบินต้นทุนต่ า 
บนสื่อใหม่ กรณีศึกษาทวิตเตอร์ของนกแอร์ พบว่า การสื่อสารการตลาดผ่านทวิตเตอร์ของนกแอร์ 
มีการใช้ข้อความตัวอักษรและรูปภาพที่สั้น กระชับ เข้าใจง่ายและชัดเจน โดยมุ่งเน้นการสื่อสารตาม
หลักการสื่อสารการตลาดและให้ความส าคัญกับการสื่อสารเร่ืองผลิตภัณฑ์เป็นส าคัญ อีกทั้ง ณัฐธิดา 
สระธรรม (2557) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ความภักดีต่อตราสินค้า และความไว้วางใจ
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการบริษัท ทราเวิล เอเจนซี่ ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลการพบว่า ปัจจัยที่ส าคัญคือการมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย ได้แก่ โอนเงิน
ผ่านทางธนาคาร เช็ค บัตรเครดิต และเคาน์เตอร์เซอร์วิส เป็นต้น 

7)กกด้านราคากกเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้โดยสารน้อยที่สุดเนื่องจากผู้โดยสาร
คาดหวังเมื่อการจ่ายเงินเพิ่มขึ้น เพื่อแลกกับการบริการที่แตกต่างทั้งคุณภาพและการบริการที่มากกว่า 
สายการบินต้นทุนต่ าทั่วไป สอดคล้องกับ Lapian (2014) วิจัยเร่ือง การวิเคราะห์ประสิทธิภาพการบริการ 
ของสายการบินการูด้า ประเทศอินโดนีเซีย ในกรอบแนวคิดส่วนประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ
ในตลาด สนใจกลุ่มลูกค้าที่มีรายได้ปานกลางถึงมาก มีการบริการหรูหราและยอดเยี่ยม 

สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ในทุกองค์ประกอบ 
มีส่วนเกี่ยวข้องส่งเสริมกัน ผู้ให้บริการจึงควรให้ความส าคัญอย่างเท่าเทียมกันในแต่ละองค์ประกอบ 
โดยค านึงถึงการให้บริการเป็นหลัก อันจะส่งผลต่อคุณค่าของผลิตภัณฑ์การให้บริการอย่างครอบคลุม 
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังพบว่า ด้านกระบวนการ บุคลากร และลักษณะ 
ทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและการกลับมาใช้อีกครั้ง 

 
5.3กกข้อเสนอแนะ 

5.3.1กกข้อเสนอแนะทั่วไป 
1)กกการศึกษาพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางบิน

ทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ควรศึกษาเพิ่มเติมส าหรับผู้โดยสารต่างชาติ เพื่อให้
ได้ข้อมูลที่มีความหลากหลายในมุมมองของผู้โดยสารต่างชาติ ท าให้สามารถปรับปรุงกลยุทธ์ทาง
การตลาดได้สอดคล้องตรงกับความต้องการของผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้น 
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2)กกการศึกษากลวิธีที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบิน ปัจจัยภายนอก
อ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อการใช้บริการของผู้โดยสาร ได้แก่ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านเทคโนโลยี ปัจจัย
ด้านสังคม ปัจจัยด้านวัฒนธรรม และปัจจัยเสี่ยงต่าง ๆ เช่น ความเสี่ยงด้านอัตราดอกเบี้ย อัตรา
แลกเปลี่ยนเงินตราระหว่างประเทศ ความผันผวนของราคาน้ ามัน 

5.3.2กกข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไปกกเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ส่วนประสมการตลาด 
ส าหรับธุรกิจบริการมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในด้านราคาราคาบัตรโดยสารถูกกว่าสายการบินอ่ืน ๆ 
ในช่วงเวลาเดียวกันที่มีค่าเท่ากับ 1.37 ซึ่งอยู่ในช่วง 1.25 ถึง 1.75 แปลความได้ว่า กลุ่มตัวอย่างนั้น 
มีความแตกต่างค่อนข้างมาก ท าให้ควรศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ 
เส้นทางบินทวีปยุโรปของผู้โดยสาร บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ส่วนเฉพาะด้านให้มากขึ้น 
อาทิ เร่ืองปัจจัยทางด้านราคา หรือ Yield management หรือ Revenue management ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจในการเลือกใช้บริการเส้นทางบินทวีปยุโรปของผู้โดยสาร บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกส าหรับการเปรียบเทียบได้ น าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ  
ไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง และกลยุทธการตลาดที่เหมาะสมกับสถานการณ์ปัจจุบันยิ่งขึ้น  

 

5.4กกข้อจ ากัดของการวิจัย 
1)กกการวิจัยคร้ังนี้มีข้อจ ากัดด้านการเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ 

งานวิจัยมีปริมาณมาก ท าให้ผู้วิจัยต้องค้นหาข้อมูลจากหลายแหล่งที่มีความน่าเชื่อถือทั้งในประเทศ
และต่างประเทศ อีกทั้งข้อมูลส่วนใหญ่ที่พบเป็นงานวิจัยที่เกี่ยวกับสายการบินต้นทุนต่ า 

2)กกการหาข้อมูลงานวิจัยผ่านอินเทอร์เน็ตบางระบบจ าเป็นต้องสมัครสมาชิกและใช้เข้ารหัส 
ท าให้เข้าถึงข้อมูลได้อยาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งข้อมูลที่เกี่ยวข้องด้านการบินที่มีการปรับเปลี่ยนอยู่
ตลอดเวลา ส่งผลให้ผู้วิจัยจ าเป็นขยายระยะเวลาติดตามเนื้อหาและน ามาปรับปรุงความปัจจุบันของ
ข้อมูลอยู่เสมอ เพื่อให้ได้เนื้อหาที่ครบถ้วนสมบูรณ์แม่นตรงที่สุด  

 

5.5กกการประยุกต์ผลการวิจัย 
การวิจัย เร่ือง ปัจจัยในการเลือกใช้บริการเส้นทางบินทวีปยุโรปของผู้โดยสารชาวไทย บริษัท 

การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ผู้วิจัยน าผลการวิจัยไปเสนอส าหรับแนวทางในการพัฒนาการกลยุทธ์
ทางการตลาด ส่งเสริมคุณภาพการบริการของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ให้ดีขึ้นเนื่องจาก 
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการและพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการในแต่ละด้าน 
มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการทั้งสิ้น ดังนั้น บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)  
ควรที่จะให้ความส าคัญกับปัจจัยทุกด้าน สร้างกลยุทธ์ความแตกต่างโดยเฉพาะหัวข้อที่ผู้ใช้บริการ 
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มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการในระดับปานกลาง ให้ผู้ใช้บริการมีตัวเลือกในการประเมิน
ทางเลือกในการให้บริการน้อยลง จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อบริการจากบริษัทอ่ืน อีกทั้งจ าเป็นต้อง
ให้ความส าคัญกับพฤติกรรมหลังการซื้อบริการ โดยการติดตามผลการให้บริการ แล้วน าข้อขัดข้อง
มาปรับปรุงโดยใช้เทคโนโลยี เข้ามาช่วยในการสร้างความพึงพอใจหลังการใช้บริการ 
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แบบตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของเครื่องมือวิจัย 

 
เร่ือง ปัจจัยในการเลือกใช้บริการเส้นทางบินทวีปยุโรปของผู้โดยสารชาวไทย บริษัท การบินไทย  

จ ากัด (มหาชน) 

ค าชี้แจงกกขอให้ท่านตรวจสอบข้อค าถามว่ามีความสอดคล้องกับนิยามปฏิบัติการหรือไม่  

และท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านโดยมีเกณฑ์ในการ

พิจารณาดังนี้ 

ท าเคร่ืองหมาย   ในช่อง +1 เมื่อท่านเห็นว่า 
ท่านแน่ใจว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับ 

นิยามปฏิบัติการ 

ท าเคร่ืองหมาย   ในช่อง 0 เมื่อท่านเห็นว่า 
ท่านไม่แน่ใจว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับ 

นิยามปฏิบัติการ 

ท าเคร่ืองหมาย   ในช่อง -1 เมื่อท่านเห็นว่า 
ท่านแน่ใจว่าข้อค าถามไม่มีความสอดคล้องกับ 

นิยามปฏิบัติการ 

 ในกรณีที่ท่านมีความเห็นหรือข้อเสนอแนะในการปรับปรุงนิยามและข้อค าถามแต่ละข้อ

โปรดเขียนข้อเสนอแนะของท่านลงในช่องเสนอแนะหรืออาจให้ข้อเสนอแนะโดยตรงแก่ผู้วิจัย 

จักเป็นพระคุณอย่างยิ่ง 
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ส่วนที่ 1กกข้อมูลสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ล าดับ รายการ 
ผลการพิจารณา
ของผู้เชี่ยวชาญ 

ระดับ
ค่า 

IOC 
ความหมาย 

1 2 3 
1 เพศ      

  ชาย      หญิง 1 1 1 1 ใช้ได้ 
2 อายุ      

  ต่ ากว่า 21 ปี   21 ถึง 35 ป ี 1 1 1 1 ใช้ได้ 
  36 ปี ถึง 50 ปี   มากกว่า 50 ป ี 1 1 1 1 ใช้ได้ 

3 ระดับการศึกษา      
  ปริญญาตรี   ปริญญาโท 1 1 1 1 ใช้ได้ 
  ปริญญาเอก   อ่ืน ๆ ระบุ)… 1 1 1 1 ใช้ได้ 

4 สถานภาพการสมรส      
  โสด 1 1 1 1 ใช้ได้ 
  สมรส / อยู่ด้วยกัน 1 1 1 1 ใช้ได้ 
  หย่าร้าง / แยกกันอยู่   1 1 1 1 ใช้ได้ 

5 อาชีพ      
  นักเรียน / นักศึกษา   1 1 1 1 ใช้ได้ 
  พนักงานบริษัทเอกชน 1 1 1 1 ใช้ได้ 
  ประกอบธุรกิจส่วนตัว 1 1 1 1 ใช้ได้ 
  รับราชการ 1 1 1 1 ใช้ได้ 
  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 1 1 1 1 ใช้ได้ 
  อ่ืนๆ                             1 1 1 1 ใช้ได้ 

6 รายได้      
  ต่ ากว่า 15,000 บาท 1 1 1 1 ใช้ได้ 
  15,000 บาท ถึง 30,000 บาท 1 1 1 1 ใช้ได้ 
  30,001 บาท ถึง 60,000 บาท 1 1 1 1 ใช้ได้ 
  มากกว่า 60,000 บาท 1 1 1 1 ใช้ได้ 
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ส่วนที่ 2กกข้อมูลสถานภาพส่วนพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ล าดับ รายการ 
ผลการพิจารณา
ของผู้เชี่ยวชาญ 

ระดับ 
ค่า IOC 

ความ 
หมาย 

1 2 3 
1 ท่านเคยเดินทางด้วยสายการบินของ บริษัท 

การบินไทย จ ากัด (มหาชน) จ านวนกี่คร้ัง  
ในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา 

     

 1 คร้ัง           2 คร้ัง        1 1 1 1 ใช้ได้ 
  3 คร้ัง          มากกว่า 3 คร้ัง        1 1 1 1 ใช้ได้ 

2 ใครเป็นผู้มีอิทธิต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เพื่อการ
เดินทางของท่านมากที่สุด 

     

 ตัวท่านเอง    บิดา มารดา 1 1 1 1 ใช้ได้ 
  เพื่อน   บริษัทท่องเที่ยว 1 1 1 1 ใช้ได้ 

3 คุณรับรู้ข่าวสารของสายการบิน บริษัท การ
บินไทย จ ากัด (มหาชน) จากสื่อประเภทใด 

     

  สื่อสิ่งพิมพ์ / 
นิตยสาร 

  อินเทอร์เน็ต / อีเมล 1 1 1 1 ใช้ได้ 

  โทรทัศน์   พนักงานสายการบิน 1 1 1 1 ใช้ได้ 
4 เหตุผลส าคัญที่สุดในการเลือกใช้บริการของ 

บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เพื่อการ
เดินทาง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ พร้อมเรียงล าดับ
ความส าคัญ ) 

     

  ฟรีเลือกที่นั่ง ฟรีค่าธรรมเนียมภาษีน้ ามัน 0 1 1 0.67 ใช้ได้ 
  ฟรีค่าอาหารและเคร่ืองดื่ม 1 1 1 1 ใช้ได้ 
  ฟรีค่าธรรมเนียมการจองผ่านเว็บไซต์ 0 1 1 0.67 ใช้ได้ 
  บัตรสะสมการเดินทาง 1 1 1 1 ใช้ได้ 
  ฟรีค่าโหลดสัมภาระ 1 1 1 1 ใช้ได้ 
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ส่วนท่ี 3กกข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ  กับปัจจัยในการเลือกใช้
บริการเส้นทางบินทวีปยุโรปของผู้โดยสาร สายการบินไทย ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ล าดับ รายการ 
เกณฑ์ตัดสินใจ ผู้เชี่ยวชาญ ระดับ 

ค่า IOC 
ความ 

หมาย 1 2 3 4 5 1 1 1 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1 ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของ

สายการบิน 
     1 1 1 1 ใช้ได้ 

2 อุปกรณ์และระบบรักษา 
ความปลอดภัยบนเคร่ืองบิน 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

3 มีเที่ยวบินและตารางเวลา 
การออกเดินทางให้เลือก 
จ านวนมากตรงตามความต้องการ 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

4 การเชื่อมต่อของเส้นทางบิน 
กับสายการบินพันธมิตร 
โดยใช้เที่ยวบินรหัสร่วม 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

5 ความตรงต่อเวลาในแต่ละเที่ยวบิน 
ทั้งขาเข้าและขาออก 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

6 เคร่ืองบินมีอายุการใช้งานน้อย 
และมีความทันสมัย 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

7 อาหารบนเคร่ืองบิน 
มีความสะอาด และรสชาติดี 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

ด้านราคา (Price) 
1 สามารถแจกแจงรายละเอียดของ

ราคาค่าโดยสารได้อย่างชัดเจน 
     1 1 1 1 ใช้ได้ 

2 บัตรโดยสารราคาพิเศษ เมื่อซื้อ
ล่วงหน้าอย่างน้อย 3 เดือน 

     0 1 1 0.67 ใช้ได้ 

3 ราคาค่าโดยสารเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับคุณภาพของบริการ 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 
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ล าดับ รายการ 
เกณฑ์ตัดสินใจ ผู้เชี่ยวชาญ ระดับ 

ค่า IOC 
ความ 
หมาย 1 2 3 4 5 1 1 1 

ด้านราคา (Price) (ต่อ) 
4 ราคาค่าโดยสารเหมาะสมเมื่อ

เทียบกับเส้นทางบิน 
     1 1 1 1 ใช้ได้ 

5 ราคาค่าโดยสารลดลงเมื่อ 
จองผ่านตัวแทนจ าหน่าย 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

6 บัตรโดยสารมีราคาถูกกว่า  
สายการบินอ่ืน ในช่วงเวลา 
เดียวกัน 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
1 การจองบัตรโดยสารผ่านทาง

อินเทอร์เน็ต หรือโทรศัพท์มือถือ
ท าไดส้ะดวกและรวดเร็ว 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

2 การจองบัตรโดยสารผ่านทาง
ส านักงานขาย ท าไดส้ะดวกรวดเร็ว 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

3 การจองบัตรโดยสารผ่านทาง 
เว็บไซดท์ าได้สะดวกและรวดเร็ว 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

4 การเช็คอินที่เคาน์เตอร์เป็นไป
อย่างสะดวกและรวดเร็ว 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

5 การช าระค่าบัตรโดยสารผ่านทาง
ตัวแทนจ าหน่ายเป็นไปอย่าง
สะดวกและรวดเร็ว 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

6 การช าระค่าบัตรโดยสารผ่านทาง
ศูนย์โทรศัพท์ของสายการบิน 
(Call Center) เป็นไปอย่าง
สะดวกและรวดเร็ว 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

7 มีหลากหลายช่องทาง 
ในการช าระค่าบัตรโดยสาร 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 
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ล าดับ รายการ 
เกณฑ์ตัดสินใจ ผู้เชี่ยวชาญ ระดับ 

ค่าIOC 
ความ 
หมาย 1 2 3 4 5 1 1 1 

 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
1 ความน่าสนใจของการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ในสื่อต่างๆ 
     1 1 1 1 ใช้ได้ 

2 รายการส่งเสริมการขายโดย
โปรแกรมสะสมไมล์  
(Royal Orchid Plus : ROP) 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

3 รายการแพ็คเกจท่องเที่ยว  
(Royal Orchid Holiday : ROH) 
เช่น ได้รับส่วนลดราคาที่พักเมื่อ
เดินทางโดยสายการบิน  

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

4 การไม่เสียค่าธรรมเนียม หรือ
สิทธิพิเศษเกี่ยวกับน้ าหนัก
กระเป๋าเดินทาง และสัมภาระใต้
ท้องเคร่ืองบิน 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

5 ไม่เสียค่าธรรมเนียมในการขอ
เปลี่ยนแปลงเส้นทางบิน 
และการเลือกที่นั่ง 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

ด้านบุคลากร (People) 
1 พนักงานส ารองที่นั่งให้ค าแนะน า 

ได้อย่างถูกต้องรวดเร็วและ 
มีอัธยาศัยไมตรี 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

2 พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบิน
และพนักงานภาคพื้น มีอัธยาศัย
ไมตรี ยิ้มแย้ม เอาใจใส่และเป็น
กันเอง 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

3 พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบิน
และพนักงานภาคพื้น มี
บุคลิกภาพและมีกิริยามารยาทดี 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 
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ล าดับ รายการ 
เกณฑ์ตัดสินใจ ผู้เชี่ยวชาญ ระดับ 

ค่าIOC 
ความ 
หมาย         

ด้านบุคลากร (People) (ต่อ) 
4 พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบิน 

ให้ค าแนะน าและสาธิตการใช้
อุปกรณ์ความปลอดภัยบน
เคร่ืองบินได้อย่างถูกต้อง 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

5 การแจ้งรายละเอียดของเส้นทางบิน  
และการตัดสินใจของนักบินกรณี
เกิดเหตุการณ์ฉุกเฉิน 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

ด้านกระบวนการ (Process) 
1 การเช็คอินอัตโนมัติด้วยตนเอง 

ที่เคาเตอร์เช็คอินในสนามบินท า
ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

2 การชั่งน้ าหนักกระเป๋าและการ
ล าเลียงสัมภาระของผู้โดยสาร
อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

3 การล าเลียงผู้โดยสารเพื่อ 
เข้าประจ าที่นั่งเป็นไปอย่าง 
มีระเบียบรวดเร็ว 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

4 ความสะดวกรวดเร็ว 
ในการประสานงานเมื่อประสบ
ปัญหา เช่น เคร่ืองบินมีเหตลุ่าช้า 
หรือ ติดสภาพอากาศ 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

5 การชดเชยให้กับผู้โดยสาร 
เมื่อเกิดความผิดพลาดโดยบริษัท 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 
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ล าดับ รายการ 
เกณฑ์ตัดสินใจ ผู้เชี่ยวชาญ ระดับ 

ค่าIOC 
ความ 
หมาย 1 2 3 4 5 1 1 1 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
1 ห้องโดยสารมีความสะอาด 

สะดวกสบาย และมีการตกแต่ง
อย่างสวยงาม 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

2 อุปกรณ์และสิ่งอ านวยความสะดวก
บนเคร่ืองบินมีความทันสมัย เช่น 
อินเทอร์เน็ต การดูหนังฟังเพลง
ส่วนบุคคล 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

3 ความสวยงามของตราสัญลักษณ์ 
การตกแต่งลวดลายเคร่ืองบิน
สวยงามเป็นเอกลักษณ์ 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

4 เคร่ืองแต่งกายพนักงานต้อนรับบน
เคร่ืองบิน และพนักงานภาคพื้น  
มีความสวยงาม 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

5 ห้องรับรองของสายการบินมีความ
สะอาด สะดวกสบาย มีอาหารและ
เคร่ืองดื่มเพียงพอ 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

6 ส านักงานของสายการบินมีความ
สวยงามทันสมัย 

     1 1 1 1 ใช้ได้ 

 
ส่วนท่ี 4กกความคิดเห็นและข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ของ
ผู้โดยสารชาวไทย 

 
1.กกด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 
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2.กกด้านราคา (Price) 

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

3.กกด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

4.กกด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

5.กกด้านบุคลากร (People) 

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

6.กกด้านกระบวนการ (Process) 

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

7.กกด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

 

 

  

           (......................................................................)  

            ผู้ทรงคุณวุฒิ  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก จ. 

แบบตอบรับบทความเพื่อลงตีพิมพ์ 

วารสารครุศาสตรอ์ุตสาหกรรม พระจอมเกล้าพระนครเหนือ 
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ประวัติผูจ้ัดท าวิทยานพินธ ์
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