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 บทที่ 1 
บทน ำ 

 

1.1กกควำมเป็นมำและควำมส ำคัญ 
 ปัจจุบนักลุ่มธุรกิจสายการบินมีการเติบโตอย่างรวดเร็วและขยายธุรกิจอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงมา
พร้อมกบัการแข่งขนัท่ีสูงดว้ยดว้ยเช่นกนั ทั้งในรูปแบบของการเพิ่มเท่ียวบิน การขยายเส้นทางบิน 
การขยายฝงูบินหรือสั่งซ้ือเคร่ืองบินเพิ่ม หรือแมก้ระทัง่การเปิดสายการบินใหม่ เพื่อสามารถรองรับ
การเดินทางของผูโ้ดยสารท่ีมองหาหรือต้องการความสะดวก ความสบาย ความรวดเร็วในการ
เดินทางมากขึ้น จึงท าให้กลุ่มธุรกิจสายการบินมีแนวโนม้ท่ีจะมีการเติบโตในอตัราท่ีเพิ่มขึ้น    ใน
ปัจจุบนัมีสายการบินต่าง ๆ มากมายท่ีให้บริการการเดินทางดว้ยเคร่ืองบินโดยสาร ซ่ึงมีทั้งสายการ
บินให้บริการเต็มรูปแบบ (Full-service airlines) และสายการบินตน้ทุนต ่า ( Low-cost airlines) โดย
สายการบินทั้งสองรูปแบบน้ีมกัจะมีการให้บริการเส้นทางบินท่ีใกลเ้คียงกนั แต่จุดท่ีท าให้สายการ
บินทั้งสองรูปแบบมีความแตกต่างกนัและเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีผูโ้ดยสารใช้ตดัสินใจในการเลือกใช้
บริการ คือ รูปแบบการให้บริการ เช่น การให้บริการฝากสัมภาระใตท้อ้งเคร่ืองหรือการให้บริการ
อาหารบนเคร่ืองบิน รวมไปถึงราคาบตัรโดยสาร หรือการให้บริการของพนักงาน เป็นตน้ ซ่ึงสาย
การบินให้บริการเต็มรูปแบบมกัจะมีบริการเหล่าน้ีมาให้พร้อมกบัการซ้ือบตัรโดยสารโดยไม่ตอ้ง
เสียค่าใชจ่้ายเพิ่ม  ปัจจุบนัประเทศไทยมีอตัราการเติบโตของภาคธุรกิจสายการบินอย่างมาก ดงัจะ
เห็นไดจ้ากรายงานของส านกังานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย (2562) วิเคราะห์สถิติการขนส่ง
ผูโ้ดยสารภาพรวม 10 ปีท่ีผ่านมา (พ.ศ. 2552 - พ.ศ. 2561) พบว่า มีผูโ้ดยสารเพิ่มขึ้นประมาณ         
2.8 เท่าจากปี พ.ศ. 2552 คิดเป็นอตัราเติบโตเฉล่ียของผูโ้ดยสารทั้งหมดร้อยละ 10.8 ต่อปี  แบ่งเป็น
ผูโ้ดยสารระหว่างประเทศเติบโตร้อยละ 10 และผูโ้ดยสารภายในประเทศเติบโตร้อยละ 11.6  และ
ปริมาณผูโ้ดยสารทั้งประเทศในปี พ.ศ. 2561 มีจ านวน 162 ลา้นคน  
 มีการคาดการณ์การเติบโตของผูโ้ดยสารของประเทศไทยว่าจะยงัคงเติบโตอย่างต่อเน่ือง
ในช่วง 5 ปี (พ.ศ. 2561 - พ.ศ. 2565)  คาดวา่จะเติบโตเฉล่ียร้อยละ 75 และในช่วง 10 ปี (พ.ศ. 2561 - 
พ.ศ. 2571)  คาดวา่จะเติบโตเฉล่ียร้อยละ 5.6  จากจ านวนท่ีเพิ่มขึ้นของผูโ้ดยสารและการเกิดขึ้นของ
สายการบินตน้ทุนต ่า (Low Cost Airlines)  ซ่ึงท าให้เกิดการแข่งขนัดา้นราคาอย่างรุนแรง  ท าให้แต่
ละสายการบินตอ้งพยายามหากลยุทธ์การแข่งขนัดา้นต่าง  ๆ เพื่อให้สอดคลอ้งกบัปัจจยัแวดลอ้มท่ี
เปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วและสามารถด าเนินธุรกิจต่อไปไดใ้นสถานการณ์ของโลกปัจจุบนั   



2 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภำพท่ี 1.1     แสดงขอ้มูลส่วนแบ่งทางการตลาดภาพรวมทั้งประเทศของสายการบินแบบประจ า 

           มีก าหนดสัญชาติไทย 
ท่ีมำ     ส านกังานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย, 2562: 58 
 
 จากภาพท่ี 1.1 ขอ้มูลส่วนแบ่งทางการตลาดภาพรวมทั้งประเทศของสายการบินแบบประจ ามี
ก าหนดสัญชาติไทยของส านักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย (2562) แสดงให้เห็นว่า ในปี
พ.ศ. 2561 สายการบินสัญชาติไทยท่ีมีส่วนแบ่งทางการตลาดมากท่ีสุด ไดแ้ก่ สายการบินไทยแอร์
เอเชีย มีส่วนแบ่งร้อยละ 28.7 ของจ านวนผูโ้ดยสารทั้งหมด รองลงมาคือ การบินไทย และสายการ
บินไทยไลอ้อนแอร์ โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 19.3 และ 15.6 ของจ านวนผูโ้ดยสาร
ทั้ งหมด ตามล าดับ และเม่ือพิจารณาลักษณะการให้บริการ พบว่า ภาพรวมของผู ้โดยสาร
ภายในประเทศจะเลือกใช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่ามากกว่าสายการบินท่ีให้บริการแบบเต็ม
รูปแบบดว้ยสัดส่วนร้อยละ 64 : 36 ของจ านวนผูโ้ดยสารทั้งหมด ตามล าดบั  
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพท่ี 1.2     แสดงขอ้มูลส่วนแบ่งตลาดสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบแบบประจ ามีก าหนด 
           สัญชาติไทยในเส้นทางบินภายในประเทศ 

ท่ีมำ     ส านกังานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย, 2562: 60 
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 จากภาพท่ี 1.2  ขอ้มูลส่วนแบ่งตลาดสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบแบบประจ ามีก าหนด
สัญชาติไทยในเส้นทางบินภายในประเทศของส านักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย (2562)  
แสดงให้เห็นว่าสายการบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบท่ีมีส่วนแบ่งการตลาดในประเทศสูงสุด คือ สาย
การบินบางกอกแอร์เวยส์ มีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 38.7 ของจ านวนผูโ้ดยสารทั้งหมด  รองลงมา
คือ สายการบินไทยสมายล์ และการบินไทย มีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 33.1 และ 28 ตามล าดับ 
ขณะท่ีสายการบินนิวเจนแอร์เวยส์มีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 0.01 
 จากเหตุท่ีกล่าวมาขา้งตน้ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ และความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินเต็มรูปแบบ 
เพื่อใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันาการให้บริการของสายการบินให้ตรงตามความ
ต้องการของผูโ้ดยสาร อีกทั้ งน าผลการวิจัยมาวิเคราะห์ เพื่อให้เป็นข้อเสนอแนะกลยุทธ์ทาง
การตลาดและการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีและแตกต่างใหก้บัสายการบินต่อไปในอนาคต  
 

1.2กกวัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 1.2.1     เพื่อศึกษาความพึงพอใจท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการสายการบิน
ใหบ้ริการเตม็รูปแบบ  
 1.2.2     เพื่อศึกษาความภกัดีต่อตราสินคา้ของสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ  
 1.2.3     เพื่อวิเคราะห์ความสมนัยระหว่างช่วงอายุของผูโ้ดยสารกบัความพึงพอใจในปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 1.2.4     เพื่อวิเคราะห์ความสมนัยระหว่างช่วงอายุของผูโ้ดยสารกบัความภกัดีต่อตราสินคา้
สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 
 1.2.5     เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการและความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 
 

1.3กกสมมติฐำนของกำรวิจัย  
 1.3.1     ช่วงอายมีุความสมนยักบัความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 1.3.2     ช่วงอายมีุความสมนยักบัความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 
 1.3.3     ความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อ
ตราสินคา้สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 
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1.4กกขอบเขตกำรวิจัย 
 1.4.1     ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ  
  การศึกษาน้ีมุ่งศึกษาเก่ียวกับความสมนัยระหว่างช่วงอายุของผูโ้ดยสาร ความพึง
พอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ โดยแบ่งช่วงอายุของผูโ้ดยสาร
ตาม Levy, M., and Weitz, B. A., 2001 ได้แก่ ช่วงอายุ 24-42 ปี หรือช่วงอายุวาย (Generation Y)                                                               
ช่วงอายุ 43-54 ปี หรือช่วงอายุเอ็กซ์ (Generation X)  ช่วงอายุ 55-73 ปี หรือช่วงอายุเบบ้ีบูมส์เมอร์ 
(Baby Boomers)  และช่วงอายุ 74-91 ปี หรือช่วงอายุโพสต์วอร์ (Post war generation) ศึกษาความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภคและความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 1.4.2     ขอบเขตด้ำนตัวแปร 

 1)     ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ช่วงอายขุองผูโ้ดยสาร 
 2)     ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความพึงพอใจของผูโ้ดยสารและความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 1.4.3     ขอบเขตด้ำนประชำกร 
 กลุ่มประชากรเป้าหมายในการศึกษาคร้ังน้ีคือ กลุ่มผูโ้ดยสารคนไทยท่ีเคยใชบ้ริการ

สายการบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบในประเทศไทย จ านวน 20.59 ล้านคน (ส านักงานการบิน                  
พลเรือนแห่งประเทศไทย, 2562)  
 1.4.4     ขอบเขตด้ำนเวลำ   
  การศึกษาน้ีผูวิ้จยัได้ก าหนดระยะเวลาในการคน้ควา้ เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างตลอดจนการวิเคราะห์ขอ้มูลและอภิปรายผล ตั้งแต่เดือนมีนาคม 2563 ถึงเดือนสิงหาคม 
2563  
 

1.5กกประโยชน์ที่จะได้รับ  
 1.5.1     เพื่อใหส้ายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบหรือสายการบินท่ีใหบ้ริการลกัษณะเดียวกนั
น าไปใชใ้นการวางแผนการตลาดและด าเนินธุรกิจให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายและสามารถรักษา
ความภกัดีของผูโ้ดยสารใหส้นบัสนุนผลิตภณัฑแ์ละบริการของสายการบินต่อไป  
 1.5.2     เพื่อให้สามารถจดัเตรียมปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการมาตอบสนองความ
ตอ้งการเพื่อให้ผูโ้ดยสารเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุดและมีความภกัดีต่อตราสินคา้ให้บริการเต็ม
รูปแบบ 
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1.6กกนิยำมศัพท์เฉพำะ  
 1.6.1     สายการบินใหบ้ริการเต็มรูปแบบ (Full-service airlines) หมายถึง สายการบินท่ีมีการ
ใหบ้ริการชั้นธุรกิจและชั้นประหยดับนเคร่ืองบินโดยมีการใหบ้ริการน ้าหนกักระเป๋า หอ้งพกัรับรอง 
อาหารและเคร่ืองด่ืมบนเท่ียวบินฟรี ตลอดจนส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ บนเคร่ืองบิน เช่น 
หมอน ผา้ห่ม   
 1.6.2     สายการบินตน้ทุนต ่า (Low cost Airlines) หมายถึง สายการบินท่ีมีราคาโดยสารท่ีถูก
กวา่สายการบินปกติโดยมีการลดตน้ทุนในการด าเนินธุรกิจและการบริการซ่ึงในท่ีน้ี คือ สายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย สายการบินนกแอร์ สายการบินโอเรียนทไ์ทย และสายการบินไทยไลออ้นแอร์  
 1.6.3     ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดว้ย 
  1)     ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่ิงท่ีกิจการเสนอออกสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
หรือความจ าเป็นของผูซ้ื้อ 
  2)     ราคา หมายถึง ตน้ทุนของผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในรูปของจ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งจ่ายออกไปเพื่อแลกกบัผลิตภณัฑ ์
  3)     ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง หมายถึง วิธีการหรือช่องทางท่ีจะเคล่ือนยา้ย
ผลิตภณัฑแ์ละบริการไปใหถึ้งมือของผูโ้ดยสาร 
  4)     การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดเพื่อสร้าง
ความพึงพอใจและจูงใจใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ 
  5)     พนกังาน หมายถึง บุคลากรทั้งหมดในองคก์ร เจา้ของบริษทั ผูบ้ริหารท่ีมีส่วน
เก่ียวขอ้งกบัการน าเสนอสินคา้และบริการใหแ้ก่ผูโ้ดยสาร 
  6)     ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ หมายถึง การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ
ของสินคา้และบริการใหก้บัผูโ้ดยสาร  
  7)     กระบวนการใหบ้ริการ หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบวิธีการและงาน
ปฏิบัติในด้านการบริการ   ท่ีน าเสนอให้กับผู ้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้อง
รวดเร็ว  และท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 
 1.6.4     การรับรู้ส่ือโฆษณา หมายถึง กระบวนการรับรู้ข่าวสารของสายการบินใหบ้ริการเต็ม
รูปแบบผา่น ส่ือโฆษณา คือ ส่ือวิทย ุส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือป้ายโฆษณา ส่ืออินเทอร์เน็ต  
 1.6.5     ช่วงอายุ (Generation) หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงเวลาใกลเ้คียงกนั ไดรั้บการอบ
รบเล้ียงดูในสภาพแวดล้อมท่ีมีความคล้ายกัน และมีประสบการณ์ทางประวติัศาสตร์ของโลก
ร่วมกนัท าให้มีผลต่อความสนใจ ความเช่ือ ค่านิยม ทศันคติเก่ียวกบัการด ารงชีวิตในแบบเดียวกนั  
การแบ่งช่วงอาย ุไดแ้ก่ 
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  1)     Post war generation หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงปี พ .ศ. 2471 - พ.ศ. 2488 
(ค.ศ. 1928 - ค.ศ. 1945) มีอายุระหว่าง 74-91 ปี  เกิดในช่วงสงครามโลกคร้ังท่ี 2 ยุติลง ประเทศต่าง 
ๆ ก าลงัเร่งฟ้ืนฟูเศรษฐกิจ ระบบสาธารณูปโภคพื้นฐาน คนในช่วงอายุน้ีจึงมีค่านิยมในความมัน่คง
และคาดหวงัความเจริญรุ่งเรือง  
  2)     Baby Boomers  หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2489 - พ.ศ. 2507 (ค.ศ. 
1946 - ค.ศ. 1964)  มีอายรุะหวา่ง 55-73 ปี เป็นกลุ่มช่วงอายท่ีุเกิดเหตุการณ์ลอบสังหารบุคคลส าคญั 
เป็นช่วงท่ีมีการเกิดสงครามเวียดนามและวิกฤติด้านพลงังาน เหตุการณ์ต่าง  ๆ ท่ีเกิดขึ้นท าให้คน
กลุ่มน้ีมีแนวคิดมองโลกในแง่ร้าย มกันิยมหาความสุขและท าอะไรตามใจตนเอง  
  3)     Generation X หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงปี พ .ศ. 2508 - พ.ศ. 2519 (ค.ศ. 
1965 - ค.ศ. 1976) มีอายุระหว่าง 43-54 ปี เป็นกลุ่มช่วงอายุท่ีเกิดในช่วงท่ีมีปัญหาเศรษฐกิจตกต ่า
และมีการแพร่ระบาดของโรคเอดส์ ค่านิยมของกลุ่มช่วงอายุน้ีมกัให้ความส าคญักบัคุณภาพชีวิต 
และมีความรู้สึกไม่ศรัทธากบัส่ือต่าง ๆ 
  4)     Generation Y หมาย ถึง  กลุ่ มคนท่ี เ กิดในช่วง ปี  พ .ศ . 2520 - พ .ศ . 2538                          
(ค.ศ. 1977 - ค.ศ. 1995) มีอายรุะหวา่ง 24-42 ปี เป็นกลุ่มช่วงอายท่ีุเกิดในช่วงเศรษฐกิจรุ่งเรือง มีการ
พฒันาเทคโนโลยอียา่งมาก อินเทอร์เน็ตกลายเป็นส่ิงจ าเป็นในชีวิตประจ าวนั ชอบทดลองส่ิงใหม่ ๆ 
และมีความภกัดีต่อตราสินคา้ต ่า 
 1.6.6     ความภกัดีต่อตราสินคา้ หมายถึง ความสัมพนัธ์ของผูโ้ดยสารท่ีจะกลบัมาซ้ือสินคา้
หรือให้การสนับสนุนอย่างต่อเน่ืองแก่สินค้าและบริการท่ีตนชอบหรือพึงพอใจโดยไม่ให้
ความส าคญักบัปัจจยัสถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีเขา้มามีแนวโน้มท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
ประกอบดว้ย  
  1)     การกลบัมาซ้ือซ ้ า หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูโ้ดยสารท่ีกลบัมาซ้ือบัตร
โดยสารและบริการเป็นประจ า สม ่าเสมอ และมีอตัราการซ้ือท่ีเพิ่มขึ้น หรือมีการติดตามข่าวสารของ
สายการบินอยูเ่ป็นประจ า 
  2)     การซ้ือขา้มสายผลิตภณัฑแ์ละการบริการ หมายถึง ความเตม็ใจของผูโ้ดยสารท่ี
ซ้ือบตัรโดยสารและบริการท่ีนอกเหนือจากสายการบินเดิมท่ีเคยซ้ือหรือการซ้ือบตัรโดยสารภายใน
เครือข่ายและพนัธมิตรของสายการบินถึงแมว้า่บตัรโดยสารและบริการนั้นจะมีราคาสูงขึ้นก็ตาม 
  3)     การบอกต่อกบับุคคลอ่ืน หมายถึง พฤติกรรมของผูโ้ดยสารท่ีโฆษณา แนะน า
ถึงขอ้ดีของสายการบินและชกัชวนให้บุคคลอ่ืนมาซ้ือบตัรโดยสารและบริการของสายการบินและ
ยงัรวมถึงการปกป้องผลประโยชน์แทนสายการบินอีกดว้ย 
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  4)     การมีภูมิคุม้กนัในการถูกดึงไปหาคู่แข่งขนั หมายถึง พฤติกรรมของผูโ้ดยสารท่ี
ไม่เอนเอียงไปกบัการโฆษณา ค าเชิญชวน รวมถึงการปฏิเสธขอ้เสนอและส่ิงจูงใจต่าง ๆ ของสาย
การบินคู่แข่งขนั 
 1.6.7     การวิ เคราะห์การสมนัย (Correspondence Analysis: CA) หมายถึง เทคนิคการ
วิเคราะห์ขอ้มูลท่ีช่วยอธิบายความสัมพนัธ์ของตวัแปรท่ีมีลกัษณะขอ้มูลอยู่ในระดับนามบญัญติั 
(Nominal Data) สองตัวแปรในตารางการณ์จรสองทาง (Two-way contingency) อีกทั้ งย ังเป็น
เทคนิคท่ีช่วยลดจ านวนมิติ (Dimension) ของตวัแปรท่ีนอ้ยลงดว้ย นอกจากจะอธิบายความสัมพนัธ์
ระหว่างระดบัต่าง ๆ ของตวัแปรกลุ่มสองตวัแปรแลว้ การวิเคราะห์การสมนัยยงัสามารถอธิบาย
ความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัต่าง ๆ ของตวัแปรสองกลุ่มตวัแปร และความสัมพนัธ์ระหว่างระดับ
ของตวัแปรภายในกลุ่ม โดยกลุ่มท่ีมีพิกดัจุดอยูใ่กล ้ๆ กนัจะมีความสัมพนัธ์กนัมาก 



 

 

บทที ่2 
ปริทัศน์วรรณกรรมและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 การศึกษาความสมนยัระหวา่งช่วงอาย ุความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูโ้ดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบน้ี  ผูวิ้จยัไดศึ้กษาแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา ดงัน้ี 
 2.1     แนวคิด ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2.2     แนวคิด ทฤษฎีความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
 2.3     แนวคิด ทฤษฎีความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 2.4     การวิเคราะห์ความสมนยั (Correspondence analysis)  
 2.5     งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.6     กรอบแนวคิดการวิจยั    

 
2.1     แนวคิด ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.1.1     ความแตกต่างของลูกค้าและผู้บริโภค 
  Loudon and Bitta (1993: 5, อ้าง ถึ งในวุ ฒิ  สุข เจ ริญ,  2559 ) กล่ าวว่ า  “ลูกค้า 
(Customer)” หมายถึง ผูซ้ื้อท่ีมีหนา้ท่ีในกิจกรรมการแลกเปล่ียนสินคา้ระหว่างผูซ้ื้อและร้านคา้หรือ
บริษัทและไม่ได้มีวตัถุประสงค์ในการซ้ือเพื่อน าไปใช้เองซ่ึงมีความส าคัญน้อยกว่าผูบ้ริโภค  
“ผูบ้ริโภค (Consumer)” หมายถึง ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมในกระบวนการซ้ือมีวตัถุประสงค์
ในการซ้ือเพื่อน าไปใช้เองซ่ึงนกัการตลาดควรให้ความส าคญัมากกว่า  อย่างไรก็ตามทั้งลูกคา้และ
ผูบ้ริโภคต่างก็มีความส าคญัต่อการด าเนินธุรกิจ นักการตลาดจึงควรท าความเขา้ใจบทบาทหนา้ท่ี
ของแต่ละบุคคลเพื่อใหส้ามารถออกแบบกลยทุธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม 
  อดุลย ์จาตุรงคกุลและดลยา จาตุรงคกุล (2550: 6) กล่าวว่า ผูบ้ริโภค หมายถึง บุคคล
ท่ีมีความสามารถในการซ้ือหรือทุกคนท่ีมีเงิน  มีความเต็มใจในการซ้ือสินคา้และบริการ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์และคณะ (2546) กล่าวว่า ลูกคา้ คือ บุคคลหรือองคก์รท่ีคาดว่าน่าจะมีศกัยภาพพอท่ีจะเป็น
เป้าหมายในการสร้างความสัมพนัธ์ในกิจกรรมการแลกเปล่ียนทางการตลาด  ส่วนผูบ้ริโภค คือ ผูท่ี้
ซ้ือสินคา้เพื่อน าไปใชส้ าหรับตนเองและครอบครัว 
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         2.1.2     ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
  Kardes, Cronley, and Cline (2011, p.8) กล่าวว่า  พฤติกรรมผู ้บ ริโภค หมายถึง 
กิจกรรมทั้งหมดของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวข้องกับการซ้ือ การใช้ การทิ้งสินคา้และบริการ รวมไปถึง
อารมณ์จิตใจและการตอบสนองเชิงพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นล่วงหน้า ขณะใช้สินคา้หรือบริการ และ
ภายหลงักิจกรรมนั้น 
  เชาว ์ โรจนแสง (2553) กล่าวว่า พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง การแสดงออกของ
บุคคลซ่ึงเกิดขึ้นภายในหรือเรียกว่า พฤติกรรมภายใน  เป็นปฏิกิริยาท่ีเกิดขึ้นภายในตวับุคคล เช่น 
ความคิด ความรู้สึก ทศันคติ ความคาดหวงั เป็นตน้  และพฤติกรรมภายนอก  เป็นปฏิกิริยาของ
บุคคลท่ีแสดงออกให้ผูอ่ื้นเห็นผ่านทางค าพูด ท่าทาง น ้ าเสียง และสีหน้า  ผูบ้ริโภค (Consumer) 
หมายถึง  ผูท่ี้ซ้ือสินคา้อุปโภคและบริโภครวมถึงบริการเพื่อสนองความตอ้งการของตนเองหรือดว้ย
เหตุผลอ่ืน  โดยผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกนัในดา้นของความสามารถ ความพึงพอใจ 
ฐานะทางเศรษฐกิจ ถ่ินท่ีอยู่รวมถึงปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีมากระทบต่อผูบ้ริโภค  และพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจดัหา เลือกใช้สินคา้และ
บริการ  รวมถึงกระบวนการต่าง ๆ ทั้ งก่อนซ้ือ ขณะซ้ือและหลังซ้ือ  โดยการแสดงออกทาง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือได้รับอิทธิพลจากปัจจยัด้านจิตวิทยา ทศันคติ 
ค่านิยมส่วนตวั ฯลฯ 
  ศิริวรรณ   เสรีรัตน์และคณะ (2546) กล่าวว่า พฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึงกระบวนการตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและใช้
สินคา้ 
  วุฒ  สุขเจริญ (2560) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กิจกรรมท่ีเกิดขึ้นใน
กระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริโภคใด ๆ ในเชิงเศรษฐศาสตร์ 
  ดงันั้น โดยสรุป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงหมายถึง พฤติกรรมของผูท่ี้ซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภครวมถึงการบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง  มีความเก่ียวขอ้งกบักระบวนการ
ซ้ือสินคา้ทั้งก่อนซ้ือ ขณะซ้ือและหลงัการซ้ือสินคา้โดยพฤติกรรมท่ีแสดงออกมานั้นไดรั้บอิทธิพล
มาจากปัจจยัดา้นจิตวิทยา ทศันคติ บุคลิกภาพ และปัจจยัอ่ืน ๆ 
 2.1.3     กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเกิดขึ้นเน่ืองจากมีส่ิงกระตุน้จากภายนอกหรือ
มีความตอ้งการท่ีเกิดขึ้นภายในตวัหรือเกิดขึ้นพร้อมกนัทั้งสองส่ิง  ส่ิงกระตุน้ท่ีเป็นปัจจยัทางวตัถุ 
เช่น สินคา้ท่ีวางขายบนชั้น การโฆษณา กิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่งเสริมการขายต่าง ๆ เป็นตน้ 
แลว้ยงัมีส่ิงกระตุน้ท่ีเป็นปัจจยัทางสังคม เช่น การชกัชวนของเพื่อน การเห็นผูอ่ื้นใช้แลว้อยากใช้
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ตามบา้ง เป็นตน้  ส่วนส่ิงกระตุน้จากภายในจะเกิดขึ้นจากภายในตวัเรา เช่น ความหิว ความเจ็บ 
ความรู้สึกร้อน ความง่วง เป็นตน้  เม่ือส่ิงกระตุน้มากระทบต่อระบบประสาทสัมผสัก็จะเกิดแรง
กระตุน้กลายเป็นความตอ้งการอยากไดเ้กิดเป็นกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 เชาว์ โรจนแสง (2553) กล่าวว่า ส่ิงท่ีควรสังเกต 1) ผูบ้ริโภคไม่จ าเป็นต้องอยู่ใน
สถานการณ์ซ้ือขาย  ในบางคร้ังผูบ้ริโภคจะอยู่ในสถานการณ์น้ีแบบไม่รู้ตัว 2) กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัมิติของเวลา  บางคร้ังสามารถตดัสินใจซ้ือไดโ้ดยใชเ้วลาเพียง
ไม่ก่ีวินาที บางคร้ังตอ้งใชเ้วลานาน เช่น การตดัสินใจซ้ือบา้น และ 3) นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจวา่ทุก
ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจไม่จ าเป็นตอ้งเรียงตามล าดบัและไม่จ าเป็นตอ้งเกิดขึ้นทุกขั้นตอน 
  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมี 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
  1)     การตระหนกัถึงปัญหา/ความจ าเป็น 
  2)     การคน้หาขอ้มูล 
  3)     การประเมินทางเลือก  
  4)     การตดัสินใจซ้ือ 
  5)     การประเมินผลการซ้ือ  ดงัแสดงในภาพท่ี 2.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตระหนกัถึงปัญหา/ความจ าเป็น 

การคน้หาขอ้มูล 

การประเมินทางเลือก 

การตดัสินใจซ้ือ 
 

การประเมินผลการซ้ือ 

ภาพท่ี 2.1     กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
                   ท่ีมา     สุดาพร กุณฑลบุตร, 2558 



11 

1)  การตระหนกัถึงปัญหา/ความจ าเป็น 
   สุดาพร กุณฑลบุตร (2558) กล่าวว่า การตระหนักถึงปัญหา/ความจ าเป็นเป็น
เร่ืองท่ีบุคคลพบปัญหาท่ีเกิดขึ้นจากการใชชี้วิตหรือการใชสิ้นคา้เดิม  ซ่ึงหากบุคคลนั้นมีชีวิตความ
เป็นอยู่ท่ีสุขสบายก็ไม่มีความคิดท่ีจะหาสินคา้หรือบริการมาแกปั้ญหาของตนเอง  ในทางตรงกนั
ขา้มหากบุคคลนั้นมีชีวิตความเป็นอยู่ท่ีค่อนขา้งล าบากหรือไม่มีเวลาก็ย่อมตอ้งหาสินคา้หรือบริการ
มาช่วยบรรเทาความล าบากนั้น  แต่ในความเป็นจริงบุคคลท่ีมีชีวิตความเป็นอยู่ท่ีสุขสบายแลว้นั้นก็
ยงัมีความอยากหรือความตอ้งการท่ีจะมีชีวิตท่ีดีกว่า อยากไดใ้นส่ิงของท่ีดีท่ีสุดส าหรับตนซ่ึงเป็น
ช่องทางให้นกัการตลาดสามารถขายสินคา้หรือบริการนั้นได ้ และส่ิงกระตุน้ท่ีเกิดจากปัจจยัภายใน
เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นกบัผูบ้ริโภคทุกคนและไม่สามารถปฏิเสธได ้เช่น ความหิว ความเจ็บ เป็นตน้  จะ
แตกต่างกนัก็ตรงท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกสินคา้หรือบริการใดเพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความตอ้งการนั้น 
   นกัการตลาดจึงมีหนา้ท่ีคน้หาว่าอะไรเป็นสาเหตุให้เกิดความตอ้งการหรือเป็น
ตน้เหตุของปัญหานั้น  และพยายามท าให้เกิดแรงจูงใจในตวัผูบ้ริโภค  และสินคา้หรือบริการของ
กิจการมีโอกาสเข้าไปแทรกในความต้องการนั้นอย่างไร  กิจการจึงจะสามารถพฒันากลยุทธ์
การตลาดท่ีสามารถกระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภคได ้
  2)    การคน้หาขอ้มูล   
   เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงปัญหาความจ าเป็นหรือความตอ้งการของตนเองท่ีตอ้งการ
สินคา้หรือบริการอย่างใดอย่างหน่ึงแลว้  ผูบ้ริโภคจะเร่ิมแสดงออกถึงความสนใจในตวัผลิตภณัฑ์ 
ตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ แต่ยงัไม่รีบตัดสินใจเพราะยงัต้องการข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อประกอบการ
พิจารณา  แต่ในบางคร้ังเม่ือมีความจ าเป็นหรือความตอ้งการอย่างมากหรือมีปัญหาอนัตรายถึงชีวิต  
ผูบ้ริโภคอาจขา้มขั้นตอนของการคน้หาขอ้มูลน้ีไปแลว้แกปั้ญหาโดยการตดัสินใจซ้ือหรือใชบ้ริการ
นั้น อธิบายไดว้า่ เม่ือแรงขบัของผูบ้ริโภคมีมากและชดัเจนจะท าให้เกิดการซ้ือเร็วขึ้น  การหาขอ้มูล
ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการสามารถหาไดจ้าก 2 แหล่ง คือ 

• การหาขอ้มูลจากส่ิงใกลต้วั  เป็นการหาขอ้มูลจากความทรงจ าเม่ือบุคคล
รับรู้ถึงความตอ้งการก็จะแสวงหาหนทางแกไ้ขหรือหาขอ้มูลจากรอบตวัก่อน เช่น เม่ือมีอาการเจ็บ
คอก็จะพยายามคิดว่าตนเองเคยใช้ยาอมแก้เจ็บคอยี่ห้อใด  หรือกรณีท่ีตอ้งการเติมน ้ ามนัรถก็จะ
พยายามคิดว่าป๊ัมน ้ ามนัท่ีอยู่ใกลมี้ป๊ัมใดบา้ง  ดว้ยเหตุน้ีเองนักการตลาดจึงตอ้งพยายามท าให้ตรา
สินคา้ของตนเขา้ไปอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภคไม่วา่จะดว้ยการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การจดั
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ การผลิตสินคา้ท่ีมีลกัษณะท่ีโดดเด่น และการบริการท่ีแตกต่างไป
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จากคู่แข่งขนั  เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการขึ้นก็จะคิดถึงสินคา้หรือบริการของกิจการเป็นล าดบั
แรก 

• การหาข้อมูลจากภายนอก  เกิดขึ้ นเม่ือผู ้บริโภคไม่มีประสบการณ์
หรือไม่มีขอ้มูลหรือมีขอ้มูลไม่เพียงพอเก่ียวกบัสินคา้และบริการนั้น  จึงจ าเป็นตอ้งอาศยัขอ้มูลจาก
แหล่งภายนอก เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การถามจากผูอ่ื้น เป็นตน้  การหาขอ้มูลจาก
ภายนอกน้ีจะเกิดขึ้นมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับชนิดของผลิตภัณฑ์และบริการ โดยผลิตภัณฑ์และ
บริการท่ีมีราคาสูงจะท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งใช้ความพยายามในการหาขอ้มูลมากกว่าและนานกว่า
ผลิตภณัฑแ์ละบริการทัว่ไป 
  3)    การประเมินทางเลือก  
   เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคประเมินขอ้มูลท่ีได้จากขั้นตอนการคน้หาสารสนเทศ
โดยพิจารณาจากประโยชน์และผลดีท่ีจะไดรั้บจากแต่ละทางเลือก   
  4)    การตดัสินใจซ้ือ  
   เม่ือถึงขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคส่วนมากมกัจะเกิดความลงัเลใจในการตดัสินใจซ้ือ
เพราะตอ้งอยู่ในภาวะท่ีเส่ียงว่าจะไดรั้บสินคา้ท่ีดีตามค าบอกของผูข้ายหรือไม่  การซ้ือสินคา้น้ีจะ
คุม้ค่ากบัเงินท่ีเสียไปหรือไม่ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะติดอยูก่บัความเคยชินในการซ้ือตราสินคา้เดิม ๆ 
  5)    การประเมินผลการซ้ือ  
   เม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการแลว้จะเกิดความพึงพอใจและไม่พึง
พอใจ ดงัน้ี 

• ความพึงพอใจหลังการซ้ือ  เกิดจากผู ้บริโภคท่ีมีการก าหนดความ
คาดหวงัเก่ียวกับสินคา้และบริการนั้นไวแ้ลว้ได้รับสินคา้และบริการท่ีเท่ากบัความคาดหวงั  ซ่ึง
ความคาดหวงัเกิดขึ้นจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ เช่น พนักงานขาย การโฆษณา การบอกต่อของผูอ่ื้น 
เป็นตน้  เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจจะท าให้มีโอกาสท่ีจะกลบัไปซ้ือสินคา้นั้นซ ้ าอีกและอาจ
บอกต่อความประทบัใจนั้นแก่ผูอ่ื้นอีก 

• ความไม่พึงพอใจ  เกิดจากผูบ้ริโภคได้รับสินคา้และบริการท่ีน้อยกว่า
ความคาดหวงัท่ีก าหนดไว ้ ความไม่พึงพอใจน้ีท าให้ไม่เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าและยงัอาจท าให้
เกิดการบอกต่อถึงขอ้เสียหรือความผิดพลาดให้ผูอ่ื้นทราบ จนท าใหผู้บ้ริโภครายอ่ืน ๆ ไม่กลา้มาซ้ือ
สินคา้และบริการของกิจการ 
 2.1.4     ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) กล่าวว่า การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้ง
กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือและปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ ประกอบดว้ย ปัจจยั
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ภายใน (Internal Variables) และปัจจยัภายนอก (External Variables) สามารถแสดงความสัมพนัธ์
ได ้ดงัภาพท่ี 2.2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยภายนอก 
- วฒันธรรม (Culture) 
- ชั้นทางสังคม (Social Class) 
- กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) 
- ครอบครัว (Family) 

ปัจจัยภายใน 

ตวักระตุน้
(Stimulus) 

การจูงใจ
(Motivation) 

การรับรู้ 
(Perception) 

การเรียนรู้ 
(Learning) 

ทศันคติ 
(Attitudes) 

บุคลิกภาพ
(Personality) 

กระบวนการตัดสินใจ 

การตระหนกัถึง
ความตอ้งการ 

(Need) 
recognition) 

การคน้หา
ขอ้มูล 

(Search) 

การประเมินผล
ทางเลือกต่างๆ
(Evaluation of 
alternatives) 

ท าการซ้ือ
(Purchase) 

ประเมินผลหลงั
การซ้ือ

(Postpurchase 
Evaluation) 

ภาพท่ี 2.2     แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ท่ีมา     ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546 
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 2.1.5     ปัจจัยภายนอกท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
  1)     วฒันธรรม (Culture) และวฒันธรรมยอ่ย (Subculture) 

• วฒันธรรม (Culture) หมายถึง กลุ่มของสัญลกัษณ์และส่ิงท่ีสังคมสร้าง
ขึ้ นและถูกถ่ายทอดจากคนช่วงอายุหน่ึงไปสู่คนอีกช่วงอายุหน่ึง  ส าหรับเป็นกฎเกณฑ์และ
ข้อก าหนดพฤติกรรมของคนในสังคม  ประกอบด้วย 1) แนวความคิดไม่มีตัวตน เช่น ทัศนคติ 
ค่านิยม ความเช่ือ ภาษา กฎหมาย การศึกษา เป็นตน้ และ 2) ส่ิงท่ีมีตวัตน เช่น อาหาร เส้ือผา้ รูปแบบ
อาคารและเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ต่าง ๆ เป็นตน้  วฒันธรรมเป็นอิทธิพลทางสังคมท่ีใหญ่ท่ีสุดและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของบุคคลอย่างมากเพราะวฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีแทรกอยู่ในการด าเนิน
ชีวิตของบุคคล ดงันั้น นกัการตลาดจึงไม่ควรมองขา้มปัจจยัดา้นวฒันธรรม 

• วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) หมายถึง กลุ่มคนท่ีมีค่านิยม มีประสบการณ์
ชีวิตและอยู่ในสถานการณ์ท่ีคล้ายคลึงกัน หรืออาจกล่าวได้ว่า เป็นวัฒนธรรมกลุ่มย่อยท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนัท่ีอยู่รวมกนัในสังคมท่ีมีขนาดใหญ่มีความซับซ้อนอย่างมาก  เกณฑใ์น
การจดักลุ่มวฒันธรรมย่อย ไดแ้ก่ เช้ือชาติ ศาสนา อายุ เพศ อาชีพ ลกัษณะวฒันธรรมกลุ่มย่อยของ
ทอ้งถ่ิน เช่น วฒันธรรมลาวโซ่ง วฒันธรรมของคนจีน เป็นตน้ 
  2)     ชั้นทางสังคม (Social class) หมายถึง การจดัล าดับสมาชิกภายในสังคม  โดย
แบ่งออกเป็นกลุ่มโดยใช้เกณฑ์ ระดบัการศึกษา รายได ้อาชีพ จ านวนทรัพยสิ์น มาใชแ้บ่งคนออก
เป็นกลุ่มซ่ึงจากการศึกษาท่ีผ่านมาพบว่าผูบ้ริโภคในแต่ละชั้นทางสังคมจะมีค่านิยมและพฤติกรรม
การบริโภคท่ีแตกต่างกนั 
  3)     กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) หมายถึง กลุ่มของบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ ทศันคติ 
ค่านิยม และการแสดงพฤติกรรม  หรืออาจหมายถึง บุคคลตั้งแต่ 2 คนขั้นไปท่ีมีความเก่ียวขอ้งกนั
และต่างก็มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมซ่ึงกนัและกนั   
  4)     ครอบครัว หมายถึง กลุ่มของบุคคลตั้งแต่ 2 คนขึ้นไปท่ีมีความเก่ียวขอ้งกนัทาง 
สายเลือดหรือการรับอุปการะหรือการแต่งงาน  ซ่ึงลักษณะครอบครัวท่ีแตกต่างกันจะท าให้
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัไปดว้ย 
 การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัวต้องพิจารณาถึงบทบาทของสมาชิกภายใน
ครอบครัว ได้แก่ ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ และผูใ้ช้  โดยบุคคลเดียวกันอาจสวม
บทบาททั้งหมดในกระบวนการซ้ือหรือเป็นเพียงบุคคลเดียวท่ีสามารถตัดสินใจซ้ือได้ ดังนั้ น 
นกัการตลาดจึงตอ้งใหค้วามส าคญักบับทบาทของสมาชิกภายในครอบครัวเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ
เพื่อใหส้ามารถด าเนินงานใหบ้รรลุตามเป้าหมายท่ีก าหนดไวไ้ด ้
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 2.1.6   ปัจจัยภายในท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
  ปัจจยัภายใน คือ ปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคแต่ละคนท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ไดแ้ก่ 
การจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) และ
ทศันคติ (Attitude)  
  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง การกระตุน้ให้เกิดการกระท าหรือด าเนินการเพื่อให้
ได้มาซ่ึงเป้าหมายท่ีตั้ งไว้  การจูงใจเป็นปัจจัยตัวแรกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคเน่ืองจาก
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะเกิดขึ้นเม่ือมีส่ิงกระตุน้  โดยการจูงใจจะถูกกระตุน้โดยปัจจยัภายนอก
เช่น วฒันธรรม กลุ่มอา้งอิง ชั้นทางสังคม เป็นตน้  สังเกตไดว้่าการตดัสินใจของผูบ้ริโภคนั้นมกัจะ
ไดรั้บอิทธิพลจากแรงจูงใจหลายชนิดมากกวา่ท่ีจะเป็นแรงจูงใจเพียงชนิดเดียว  ซ่ึงแรงจูงใจ คือ แรง
กระตุน้ท่ีท าใหเ้กิดการตอบสนองตามตอ้งการ 
  การศึกษาของอบัราฮัม มาสโลว์ท่ีเก่ียวขอ้งกับการจูงใจหรือทฤษฎีการจูงใจของ   
มาสโลว ์(Maslow’s Theory of Motivation) พบวา่ ความตอ้งการของบุคคลเป็นส่ิงจูงใจท่ีกระตุน้ให้
เกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Hierarchy of needs) บุคคลนั้นจะพยายามสนองความต้องการของ
ตนเองในระดบัใดระดบัหน่ึงเพียงระยะเวลาหน่ึงจนกว่าจะเกิดความพึงพอใจหลงัจากนั้นจะเปล่ียน
ความตอ้งการไปเป็นระดบัท่ีสูงขึ้น  สามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 ล าดบัขั้นโดยเรียงล าดบัจากความตอ้งการ
ขั้นพื้นฐานไปจนถึงความตอ้งการท่ีสูงสุด ดงัภาพท่ี 2.3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.3     ล าดบัขั้นความตอ้งการของมาสโลว ์(Maslow’s Hierarchy of Human Needs) 

 ท่ีมา     ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546 
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1) ความตอ้งการดา้นร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความตอ้งการขั้น
พื้นฐานหรือความตอ้งการเพื่อความอยู่รอดท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต เช่น ความตอ้งการเส้ือผา้ 
เคร่ืองนุ่งห่ม ความตอ้งการอาหาร ความตอ้งการท่ีอยูอ่าศยั ความตอ้งการยารักษาโรค ความตอ้งการ
ทางเพศ ความตอ้งการการนอนหลบั เป็นตน้ 

2) ความตอ้งการดา้นความปลอดภยั (Safety and Security Needs) เป็นความ
ตอ้งการท่ีอยู่สูงกว่าความตอ้งการเพื่อความอยู่รอด เช่น ความตอ้งการปลอดภยัจากอนัตรายต่าง  ๆ 
ความตอ้งการมีสุขภาพแข็งแรง ความตอ้งการความมัน่คงในชีวิต ความตอ้งการความมัน่คงในการ
ท างาน เป็นตน้ 

3) ความตอ้งการดา้นสังคม (Social Needs) หรือความตอ้งการการยอมรับ
จากสังคม เป็นความตอ้งการท่ีจะเป็นส่วนหน่ึงของสังคมหรือกลุ่มในสังคม  ตอ้งการได้รับการ
ยอมรับจากสมาชิกในสังคมหรือกลุ่มนั้น 

4) ความตอ้งการไดรั้บการยกย่อง (Esteem Needs) เป็นความตอ้งการไดรั้บ
ความเคารพนบัถือจากสมาชิกในสังคม ทั้งในดา้นการท างานและสถานะทางสังคม 

5) ความต้องการประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-actualization 
Needs) เป็นความตอ้งการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบรรลุเป้าหมายท่ีก าหนดไวห้รืออาจเรียกว่าการประสบ
ความส าเร็จ เช่น การประสบความส าเร็จในหน้าท่ีการท างาน การประสบความส าเร็จในการเป็น
หวัหนา้ครอบครัวสามารถดูแลสมาชิกภายในครอบครัวใหมี้ความสุขได ้การประสบความส าเร็จใน
ดา้นสังคม ไดรั้บการยกยอ่ง เชิดชูจากสมาชิกในสังคม เป็นตน้ 
   จากการทบทวนเอกสารทางวิชาการท าให้ผูว้ิจยัได้ทราบถึงความหมายของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การกระท าหรือการแสดงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการ  โดยขึ้นอยู่กบัปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก ไดแ้ก่ วฒันธรรม ชั้นทางสังคม 
กลุ่มอา้งอิง และครอบครัว ท่ีเขา้มาเป็นตวักระตุน้ให้เกิดเป็นพฤติกรรม ดังนั้น การศึกษาปัจจยั
ภายในและปัจจยัภายนอกดงักล่าวจึงท าให้ทราบถึงแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
เพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้สูงสุด  ผูว้ิจยัจึงน าความรู้ท่ีได้จากการ
ทบทวนวรรณกรรมน้ีไปใช้ประกอบการสร้างกรอบแนวคิดส าหรับงานวิจยั  โดยมุ่งไปท่ีปัจจยั
ภายนอกดา้นวฒันธรรมท่ีเก่ียวกบัวฒันธรรมย่อยดา้นอายุ  ซ่ึงการแบ่งประชากรออกเป็นช่วงอายุ 
(Generation) เป็นการจดักลุ่มประชากรท่ีมีลกัษณะคลา้ยกนัโดยอาศยัความแตกต่างกนัอย่างชดัเจน
เก่ียวกบัทศันคติ ความเช่ือ วิธีการเล้ียงดู และพฤติกรรม  กลุ่มคนท่ีเจริญเติบขึ้นมาภายใตส้ภาวะ
แวดลอ้มอย่างหน่ึงจะได้รับการเล้ียงดู ปลูกฝังความคิด ความเช่ือ และทศันคติซ่ึงแสดงออกทาง
พฤติกรรมรูปแบบหน่ึง  หรืออาจกล่าวไดว้่าคนท่ีเกิดในช่วงเวลาเดียวกนัจะมีลกัษณะพฤติกรรมท่ี
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คล้ายกัน  และคนท่ีเกิดต่างช่วงเวลากันก็จะมีพฤติกรรมท่ีต่างกัน  ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจศึกษา
พฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการสายการบินของแต่ละกลุ่มช่วงอายุเพื่อให้ทราบถึงความตอ้งการและ
สามารถจดัเตรียมบริการใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการในแต่ละช่วงอายุ 
 2.1.7     หลกัการของการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) 
  การแบ่งส่วนตลาดเป็นส่วนหน่ึงของขั้นตอนการก าหนดตลาดเป้าหมายซ่ึงมี 3 
ขั้นตอนคือ การแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมายและการวางต าแหน่งทางการตลาด  ภายหลงั
จากด าเนินการครบทั้ง 3 ขั้นตอนแลว้ผูป้ระกอบการจึงวางแผนและพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดซ่ึง
ประกอบดว้ยผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด  เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของตลาดเป้าหมายใหไ้ดม้ากท่ีสุด 
  1)     ความหมายของการแบ่งส่วนตลาด  
   ปรีชา ศรีศกัด์ิหิรัญ (2553) กล่าวว่า ความแตกต่างในดา้นของสภาพแวดลอ้ม 
เช่น ระบบเศรษฐกิจ สังคม การเมือง วฒันธรรม ฯลฯ ท าใหน้กัการตลาดไม่สามารถท่ีจะใชน้โยบาย
ทางการตลาดเพียงด้านเดียวเพื่อตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภคได้ทั้ งหมด และใน
ขณะเดียวกนัก็ไม่มีทรัพยากรเพียงพอท่ีนักการตลาดจะใช้นโยบายท่ีหลากหลายแตกต่างไปตาม
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความแตกต่างกนัอย่างมากได ้ ในขณะท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกนัใน
ลกัษณะบางอย่างแต่ก็มีความคลา้ยคลึงกนัในบางลกัษณะดว้ยจึงเป็นสาเหตุให้เกิดแนวคิดการแบ่ง
ส่วนตลาดออกเป็นกลุ่มๆ ตามลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกันเพื่อประโยชน์ในการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดและจดัสรรทรัพยากรท่ีมีอยู่อย่างจ ากดัให้เหมาะสมกบัลกัษณะของตลาดกลุ่มเป้าหมายท่ี
ไดก้ าหนดไว ้
   ธีรกิติ นวรัตน์  ณ อยุธยา (2558) กล่าวว่า  การแบ่งส่วนตลาด หมายถึง 
กระบวนการในการแบ่งตลาดโดยรวมออกเป็นส่วนย่อย ๆ ท่ีเรียกว่า “ตลาดย่อย” หรือ “ส่วนของ
ตลาด”  โดยใช้หลักเกณฑ์บางประการ  ซ่ึงช่วยให้กิจการสามารถทราบถึงกลุ่มผูซ้ื้อท่ีต้องการ
ผลิตภณัฑห์รือส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั  ท าใหกิ้จการสามารถเลือกส่วนใดส่วนหน่ึง
หรือหลายส่วนตลาดเป็นลูกคา้เป้าหมายของกิจการต่อไป   
   ฉัตยาพร เสมอใจ  (2552) กล่ าวว่ า  ความแตกต่ างของมนุษย์ในด้าน
สภาพแวดลอ้ม วฒันธรรมทอ้งถ่ิน พื้นฐานทางดา้นร่างกายและจิตใจหรือแมก้ระทัง่พื้นท่ีท่ีอยูอ่าศยั
ท าให้แต่ละคนมีความสนใจและความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั  ส่งผลให้ตลาดในแต่ละส่วนมีความ
แตกต่างกนัไปดว้ย  การแบ่งส่วนตลาดจะท าให้สามารถแบ่งความตอ้งการท่ีมีลกัษณะเฉพาะของ
ผูบ้ริโภคออกเป็นกลุ่มได้ซ่ึงท าให้กิจการสามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับ       
แต่ละส่วนตลาด  
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   ดงันั้น ความหมายของการแบ่งส่วนตลาด คือการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะ
ความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัออกเป็นกลุ่มๆ โดยจดัให้ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะความตอ้งการ ความชอบ
ท่ีคล้ายกันอยู่ในกลุ่มเดียวกันเพื่อให้สะดวกต่อการศึกษาและวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้
เหมาะสม สามารถตอบสนองความตอ้งการใหไ้ดม้ากท่ีสุด 
  2)     ปัจจยัท่ีใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด 
   สุดาพร กุณฑลบุตร (2558) กล่าวว่า นักการตลาดท่ีด าเนินการแบ่งส่วนตลาด
นั้นตอ้งก าหนดปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้แต่ละชนิด  ซ่ึงปัจจยัท่ี
ใชแ้บ่งส่วนตลาดนั้นอาจแตกต่างกนัไปตามแต่ละชนิดของสินคา้หรือบริการ 
   ปรีชา ศรีศักด์ิหิรัญ (2553) กล่าวว่า การตัดสินใจเลือกปัจจัยท่ีใช้แบ่งส่วน
การตลาดเป็นปัญหาท่ีส าคญัของนักการตลาดปัญหาหน่ึง  นักการตลาดมกัจะแบ่งส่วนตลาดตาม
แนวภูมิศาสตร์เพื่อความสะดวกในการติดต่อส่ือสารโดยมองขา้มความส าคญัของความแตกต่างใน
ด้านเศรษฐกิจ วฒันธรรม การเมือง ฯลฯ ของส่วนตลาดในเขตเดียวกัน  จึงควรพิจารณาให้ดีถึง
ผลกระทบของการแบ่งส่วนตลาดตามปัจจยัต่าง ๆ นกัการตลาดควรเลือกใชปั้จจยัท่ีมีความสัมพนัธ์
กบัลกัษณะของผลิตภณัฑ์ท่ีกิจการก าลงัพฒันาเน่ืองจากไม่มีปัจจยัใดท่ีใช้แบ่งส่วนตลาดส าหรับ
ผลิตภณัฑต์่าง ๆ ไดท้ัว่ไป  การแบ่งส่วนตลาดสามารถแบ่งไดเ้ป็น การแบ่งส่วนตลาดสินคา้อุปโภค
บริโภค และการแบ่งส่วนตลาดสินคา้อุตสาหกรรม ดงัน้ี 

• การแบ่งส่วนตลาดสินคา้อุปโภคบริโภคน้ีมีความสัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑ ์
นกัการตลาดตอ้งพิจารณาวา่ผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑใ์หม่หรือเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีจ าหน่ายในตลาดอยู่
แล้ว  หากเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่กิจการอาจพิจารณาถึงการแบ่งส่วนตลาดก่อนซ่ึงควรเลือกให้
เหมาะสมกบัสินคา้ของกิจการ  แต่หากเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีจ าหน่ายอยูแ่ลว้นั้นกิจการอาจพิจารณาจาก
ยอดขายของผลิตภณัฑแ์ลว้จึงมาพิจารณาเกณฑก์ารแบ่งส่วนตลาดว่าส่วนตลาดใดท่ีเหมาะสมกบั
ผลิตภณัฑปั์จจยัท่ีใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดสินคา้อุปโภคบริโภค ไดแ้ก่ 

• ประชากรศาสตร์ (Demographic) แบ่งผู ้บริโภคออกเป็นกลุ่มตาม
ลกัษณะประชากรศาสตร์ เป็นวิธีการแบ่งส่วนตลาดท่ีช่วยให้เห็นถึงกลุ่มตลาดท่ีส าคญัเพราะความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคจะเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรทางประชากรศาสตร์และเป็นตวัแปรท่ีวดัไดง้่ายกว่าตวั
แปรอ่ืน ๆ เช่น 

เพศ ชาย หญิง 
อาย ุ 18-22 ปี  23-27 ปี 28-32 ปี 
สถานภาพ โสด สมรส หยา่ หมา้ย 
รายได ้ 0 - 5,000 บาท 5,001 - 10,000 บาท 10,001 - 15,000 บาท 
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อาชีพ คา้ขาย รับจา้ง ขา้ราชการ พนกังานบริษทั 
เช้ือชาติ ไทย องักฤษ อเมริกา แคนาดา  
ศาสนา พุทธ คริสต ์อิสลาม ซิกข ์ฮินดู 

• ภู มิศาสตร์ (Geographic) แบ่งผู ้บ ริโภคออกเป็นกลุ่มตามลักษณะ
ภูมิศาสตร์อาณาเขตพื้นท่ี ความหนาแน่นของประชากร ตอ้งพิจารณาวา่กิจการมีศกัยภาพเพียงพอใน
การกระจายสินค้าได้ดีเพียงใดและจ านวนประชากรในพื้นท่ีนั้นมีมากเพียงพอหรือไม่  รวมถึง
พฤติกรรมและความตอ้งการของประชากรท่ีแตกต่างกนัในแต่ละพื้นท่ี เช่น  

จงัหวดั เพชรบุรี ราชบุรี เชียงใหม่ นครราชสีมา 
สภาพภูมิประเทศ ท่ีราบลุ่ม ทะเล แม่น ้า ภูเขา 
สภาพอากาศ ร้อนช้ืน ฝนตกชุก 
ประเทศ ไทย องักฤษ ญ่ีปุ่ น เกาหลีใต ้

• จิตวิทยา (Psychographic) แบ่งผูบ้ริโภคออกเป็นกลุ่มตามลกัษณะของ
ความแตกต่างของวิถีการด าเนินชีวิตและบุคลิกท่ีแตกต่างกันของผูบ้ริโภค ได้แก่ ชั้นทางสังคม 
(Social class) รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) และบุคลิกภาพ (Personality) เช่น 

รูปแบบการด าเนินชีวิต มีระเบียบวินยั ตรงต่อเวลา ชอบเขา้สังคม 
บุคลิกภาพ กระตือรือร้น ทะเยอทะยาน เป็นผูน้ า 

• พฤติกรรม (Behavioristic) แบ่งผู ้บริโภคออกเป็นกลุ่มตามลักษณะ
พฤติกรรม เช่น 

ความพึงพอใจ พึงพอใจมาก  ไม่พึงพอใจ 
ความภกัดี ซ้ือตราสินคา้เดิมเป็นประจ า ไม่เจาะจงตรา

สินคา้ 
ความถ่ีในการซ้ือ 1-4 คร้ัง/สัปดาห์   5-7 คร้ัง/สัปดาห์  
ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือ ราคา บรรจุภณัฑ ์ของแถม คุณภาพ บริการ 
ลกัษณะส่วนบุคคล รักสุขภาพ ชอบส่ิงสวยงาม 

• การแบ่งส่วนตลาดแบบผสม  เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์
ดงักล่าวขา้งตน้มาประกอบกนั 

• การแบ่งส่วนตลาดสินคา้อุตสาหกรรม ตลาดอุตสาหกรรมมีลกัษณะ
แตกต่างจากสินคา้อุปโภคบริโภค  มีปัจจยัท่ีใชแ้บ่งส่วนตลาด ดงัน้ี 

วตัถุประสงคใ์นการใชผ้ลิตภณัฑ ์ ใชเ้ป็นส่วนประกอบหลกัในการผลิต  
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ปริมาณการใช ้ มาก นอ้ย 
ลกัษณะภูมิศาสตร์ ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคใต ้
ความส าคญัของผลิตภณัฑ ์ มาก ปานกลาง นอ้ย 
ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือ ราคา คุณภาพ บริการ 
วิธีการซ้ือ ประกวดราคา สั่งซ้ือโดยตรง ซ้ือผา่น 

นายหนา้ 
  3)     ลกัษณะของการแบ่งส่วนตลาดท่ีดี 

• ตอ้งระบุส่วนตลาดและวดัจ านวนได ้(Identifiable and Measurable) เช่น 
เคร่ืองเล่น  MP3 มีตลาดเป้าหมายคือ นักศึกษาในมหาวิทยาลัย ผู ้ประกอบการท่ีมีการจัด
ประชุมสัมมนา เป็นตน้ 

• ต้องมีขนาดใหญ่เพียงพอ (Substantial) ส่วนตลาดมีความต้องการซ้ือ
และสามารถสร้างผลก าไรใหแ้ก่กิจการไดคุ้ม้ค่ากบัเงินลงทุน 

• สามารถเขา้ถึงได ้(Accessible) กิจการสามารถตองสนองความตอ้งการ
ของตลาดไดอ้ยา่งแทจ้ริง 

• มีลักษณะไม่ เหมือนใคร (Differentiable) ลูกค้าสามารถเห็นความ
แตกต่างของผลิตภณัฑแ์ละส่วนประสมทางการตลาดของกิจการและคู่แข่งขนัได ้

• สามารถน าไปใช้ได้จริง (Actionable) และตลาดมีการตอบสนองต่อ
โปรแกรมทางการตลาด (Responsive) โปรแกรมทางการตลาดของกิจการสามารถจูงใจตลาด
เป้าหมายได ้และตลาดเป้าหมายมีการตอบสนองต่อโปรแกรมทางการตลาดตามท่ีคาดหวงัไว ้เช่น 
การพฒันาผลิตภณัฑ์และวิธีการผลิตเพื่อเพิ่มมูลค่าให้กับผลิตภณัฑ์ ท าให้ลูกคา้เกิดการกลับมา                  
ซ้ือซ ้า 

• ตลาดสามารถเติบโตและมีความยัง่ยืน (Variable and Sustainable) ส่วน
ตลาดตอ้งมีความพร้อมและมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ของกิจการในระยะยาว ท าให้กิจการสามารถเพิ่ม
ยอดขายและพฒันาความสัมพนัธ์กบัส่วนตลาดได ้

• วิธีการแบ่งส่วนตลาด มี 2 วิธี ดงัน้ี 
-     วิธีการแบ่งส่วนตลาดแบบดั้งเดิม เป็นการแบ่งระดบัของส่วนตลาด  

ประกอบดว้ย 
    การตลาดมวลชน (Mass Marketing) หรือการตลาดรวม  (Total 
Marketing)  มองว่าตลาดมีความตอ้งการคลา้ยคลึงกนัจึงมุ่งท่ีการผลิตสินคา้ท่ีมีรูปแบบเหมือนกนั
จ านวนมาก 
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    การตลาดแบบแบ่งส่วน (Differentiated Marketing/Segment Marketing) 
แบ่งตลาดออกเป็นส่วน ๆ ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดยผลิตสินคา้หรือบริการตามความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม 
    การตลาดเฉพาะส่วนหรือการตลาดกลุ่มเล็ก (Concentrated Marketing/ 
Niche Marketing) แบ่งส่วนตลาดออกเป็นส่วนย่อย ๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
เฉพาะบางกลุ่ม 

-     วิธีการแบ่งส่วนตลาดเฉพาะบุคคล เป็นการแบ่งส่วนตลาดเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะบุคคล ประกอบดว้ย 
    การตลาดแบบตัวต่อตัว (One to one Marketing) เป็นการใช้เคร่ืองมือ
ทางการตลาดเพื่อมุ่งตอบสนองลูกค้ารายใดรายหน่ึง เช่น การติดต่อกับลูกค้าเฉพาะรายผ่าน
อินเทอร์เน็ต เป็นตน้ 
    การเจาะจงค าสั่งซ้ือแบบมวลชน (Mass Customization) เช่น การให้
ลูกคา้สั่งซ้ือสินคา้ผ่านอินเทอร์เน็ต  ซ่ึงโปรแกรมสั่งซ้ือสามารถใช้ได้กับลูกคา้ทุกประเภทและ
สามารถรับค าสั่งซ้ือไดจ้ากลูกคา้หลายรายในเวลาเดียวกนัจึงเรียกวา่เป็นการตลาดแบบมวลชน 
    การตลาดท่ีไดรั้บความยนิยอมจากลูกคา้ (Permission Marketing) มีส่วน
คลา้ยกบัการตลาดแบบตวัต่อตวัแต่แตกต่างกันตรงท่ีลูกคา้มีส่วนร่วมในการออกแบบผลิตภัณฑ์
และยนิยอมใหกิ้จการใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดน าเสนอสินคา้ 
   การแบ่งส่วนตลาดของผูบ้ริโภค คือ การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคออกเป็นกลุ่มย่อย
ตามลกัษณะ ความตอ้งการ หรือความแตกต่างท่ีคลา้ยคลึงกนัเพื่อให้สะดวกต่อการด าเนินกลยุทธ์
ทางการตลาดของกิจการ  โดยอาจแบ่งตามเกณฑ์ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และ
พฤติกรรม 
   Levy and Weitz (2001) กล่าววา่ การแบ่งกลุ่มลูกคา้ออกเป็นช่วงอายชุ่วยใหก้าร
ด าเนินธุรกิจของพ่อคา้ปลีกเป็นไปอย่างง่ายและสะดวกมากขึ้น เพราะแต่ละช่วงอายุจะมีลกัษณะท่ี
แตกต่างกนัแต่คนท่ีเกิดในช่วงอายุเดียวกนัคือ มีช่วงอายุอยู่ในกลุ่มเดียวกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ท่ีคลา้ยคลึงกนัเพราะมีประสบการณ์ในช่วงเวลาของการมีชีวิตและมีการพบเจอเหตุการณ์   
ต่าง ๆ ร่วมกนั 
   จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัแนวคิดการแบ่งส่วนตลาดมีนกัการตลาดท่ี
ศึกษาเก่ียวกบัการแบ่งส่วนตลาดตามช่วงอายุโดยแบ่งกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงเวลาเดียวกนัออกเป็น 
“ช่วงอายุ หรือ Generation” พบว่าคนช่วงอายุเดียวกันจะมีทัศนคติ ความเช่ือ ค่านิยมคล้ายกัน
เน่ืองจากมีการรับรู้เหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นในโลกในช่วงเวลาเดียวกันซ่ึงส่งผลพฤติกรรมการ
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เลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค  ผูวิ้จยัน าความรู้ท่ีไดจ้ากการทบทวนแนวคิดการแบ่งส่วนตลาดมาใช้
เป็นแนวทางในการก าหนดวตัถุประสงค ์สมมติฐานและสร้างกรอบแนวคิดงานวิจยัในคร้ังน้ี 
         2.1.8   แนวคิด ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
  1)     ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
   ธงชยั สันติวงษ ์(2539) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การรวมกนั
ของแนวคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์เสนอขาย การก าหนดราคา การส่งเสริมการขายและระบบการจดั
จ าหน่ายเพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากท่ีสุด 
   เสรี วงษม์ณฑา (2542) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทาง
การตลาดท่ีบริษทัควบคุมใหเ้ป็นไปเพื่อตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
ปัจจัยทางการตลาดท่ีกิจการก าหนดและควบคุมเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายได ้  
   ฉัตยาพร เสมอใจ (2552) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปร
ทางการตลาดหรือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีกิจการสามารถควบคุมได ้  นักการตลาดจะใช้ในการ
วางแผนทางการตลาดเพื่อท าใหบ้รรลุเป้าหมายของกิจการ 
   ดังนั้น ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดจึงหมายถึง ปัจจัยหรือตัวแปรทาง
การตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์ราคา การส่งเสริมการขายและการจดัจ าหน่ายท่ีกิจการสามารถ
ควบคุมหรือก าหนดใหเ้ป็นไปเพื่อการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
  2)  ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
หรือ Marketing Mix; 7P’s วา่เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีประกอบดว้ย 7 ปัจจยั ดงัน้ี 

• ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือ ส่ิงท่ีกิจการเสนอออกสู่ตลาดเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการหรือความจ าเป็นของผูซ้ื้อ ผลิตภณัฑมี์ทั้งส่ิงท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้
เช่น บริการ ประสบการณ์ ทศันคติ เป็นตน้ องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย 1) รูปลกัษณะ
และคุณภาพของผลิตภณัฑ์ คือ ลกัษณะท่ีจบัตอ้งไดข้องผลิตภณัฑ์และคุณภาพของผลิตภณัฑ์นั้น
ตอ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการหรือความจ าเป็นของผูบ้ริโภคได ้ และ 2) ส่วนประสมคุณภาพ
และบริการ คือ ปัจจยัท่ีมาส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจและประทบัใจมากยิง่ขึ้น 

- ระดับของผลิตภัณฑ์  สามารถแบ่งได้เป็น 5 ระดับ (ปณิศา มี
จินดาและ    ศิริวรรณเสรีรัตน์, 2554)  ไดแ้ก่ 
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• ประโยชน์หลัก (Core Benefit) เป็นประโยชน์ขั้ นพื้นฐานท่ี
ผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากผลิตภณัฑโ์ดยตรง 

• รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(Tangible Product) คือ ลกัษณะทางกายภาพ
ของผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได ้เป็นส่วนประกอบท่ีท าให้ผลิตภณัฑท์ าหนา้ท่ีไดส้มบูรณ์
ขึ้นหรือช่วยเสริมภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑใ์หดู้น่าสนใจมากขึ้น 

• ผลิตภัณฑ์ ท่ีคาดหวัง  (Expected Product) เ ป็นคุณสมบัติ ท่ี
ผูบ้ริโภคคาดหวงัว่าจะไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ เช่น ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือขนมปังจะมีความคาดหวงัว่าจะได้
ขนมปังท่ีสามารถรับประทานได ้มีรสชาติถูกปาก 

• ผลิตภณัฑค์วบ (Augmented Product) คือ ผลประโยชน์เพิ่มเติมท่ี
ผูบ้ริโภคจะไดรั้บเม่ือซ้ือสินคา้ไปแลว้ เช่น บริการภายหลงัการขาย การขนส่ง การรับประกนัสินคา้ 
เป็นตน้ 

• ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential Product) คือ คุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บการปรับปรุง พฒันาใหดี้ขึ้นเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในอนาคต 
    -กกปัจจัยด้านราคา (Price) คือ ต้นทุนของผู ้บริโภคท่ีอยู่ในรูปของ
จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งจ่ายออกไปเพื่อแลกกบัผลิตภณัฑ ์โดยผูบ้ริโภคจะเกิดการ
เปรียบเทียบราคากบัคุณค่าของผลิตภณัฑน์ั้นซ่ึงหากคุณค่าของผลิตภณัฑสู์งกว่าราคาก็จะท าให้เกิด
การตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดังนั้ น การก าหนดปัจจัยด้านราคาของกิจการจึงต้องค านึงถึง
ส่วนประกอบดงัน้ี 
    คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived Value) ผูบ้ริโภคจะพิจารณาคุณค่าของ
ผลิตภณัฑก์บัราคาของผลิตภณัฑเ์พื่อเปรียบเทียบกนั 

   อุปสงคข์องผูบ้ริโภค 
   ตน้ทุนของผลิตภณัฑแ์ละค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 
   สถานการณ์การแข่งขนัในตลาดและส่วนแบ่งการตลาด 

    ปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องเช่น นโยบายการผลิต สภาพเศรษฐกิจ การ
ก าหนดราคาของคู่แข่งขนั เป็นตน้ 
    -     ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง 
วิธีการหรือช่องทางท่ีจะเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการไปให้ถึงมือของลูกคา้โดยตอ้งค านึงถึง
ความสะดวกสบายของลูกคา้เป็นหลกั หนา้ท่ีในการบริหารปัจจยัช่องทางการจดัจ าหน่ายมี 2 หนา้ท่ี 
คือ 1) หน้าท่ีในการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย และ  2) หน้าท่ีในการบริหารการกระจาย
ผลิตภณัฑ ์
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• ช่องทางการจดัจ าหน่ายทางตรง 
     เป็นช่องทางท่ีผูผ้ลิตท าหนา้ท่ีในการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้แก่
ผูบ้ริโภคล าดบัสุดทา้ยดว้ยตนเอง สาเหตุท่ีกิจการเลือกใชช่้องทางการจดัจ าหน่ายทางตรง ไดแ้ก่  
     ผลิตภัณฑ์มีรายละเอียดจ านวนมากท าให้ผู ้ผลิตต้องสาธิต
วิธีการใช้ให้แก่ผูบ้ริโภค ได้แก่ ไม่สามารถหาคนกลางในการจัดจ าหน่ายได้  คนกลางตอ้งการ
ผลประโยชน์มากเกินไป 
     วิธีการจดัจ าหน่ายทางตรง ไดแ้ก่ การจา้งพนักงานขาย  การขาย
ผา่นตูอ้ตัโนมติั  ระบบขายตรง  การเปิดหนา้ร้านส าหรับขายสินคา้ 

• ช่องทางการจดัจ าหน่ายทางออ้ม 
     เป็นวิธีท่ีกิจการใชค้นกลางเขา้มาช่วยในการจดัจ าหน่ายกระจาย
ผลิตภณัฑ์ สาเหตุท่ีกิจการเลือกใช้ช่องทางการจดัจ าหน่ายทางออ้ม ไดแ้ก่ กิจการขาดความรู้และ
ทกัษะดา้นการจดัจ าหน่าย  กิจการขาดเงินทุนส าหรับกระบวนการจดัจ าหน่ายดว้ยตนเอง  มีคนกลาง
ท่ีมีความรู้ ทกัษะ ความเช่ียวชาญในการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑอ์ยู่แลว้ตอ้งการน าคนกลางมาช่วยใน
การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หก้ระจายถึงลูกคา้ไดม้ากขึ้นเน่ืองจากมีลูกคา้จ านวนมาก   
    -     การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือในการส่ือสาร
การตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เพื่อจูงใจให้เกิดการตดัสินใจซ้ือและเพื่อกระตุ้น 
ความจ าของผูบ้ริโภคหรือเป็นการติดต่อส่ือสารระหวา่งผูข้ายกบัลูกคา้ ประกอบดว้ย 

• การโฆษณา (Advertising) คือ การเสนอข่าวสารรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ บุคคล หรือองค์กรให้ผูบ้ริโภคได้ทราบ  สามารถท าการโฆษณาผ่านส่ือต่าง  ๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ ส่ิงพิมพ์ต่าง ๆ  โดยการพิจารณาเลือกใช้ส่ือนั้นควรค านึงถึงความเหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการส่ือสาร ศกัยภาพดา้นการเงินของกิจการ และส่ือท่ีคู่แข่งขนัเลือกใช้ 

• การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) คือ การส่ือสารท่ีมีการ
วางแผนโดยองคก์รหน่ึง  เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีให้แก่องคก์รหรือผลิตภณัฑห์รือนโยบายต่าง ๆ เพื่อ
ป้องกนัและส่งเสริมภาพพจน์ไปในทางท่ีดี 

• การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) คือ การใชบุ้คคลมา
ท าหนา้ท่ีส่ือสารกบัผูบ้ริโภคเพื่อพยายามชกัจูงให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ ผลิตภณัฑท่ี์มกัใช้พนักงาน
ขายมกัเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีความซับซ้อน มีรายละเอียดค่อนขา้งมาก เช่น เคร่ืองคอมพิวเตอร์ รถยนต์ 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า บา้น เป็นตน้โดยพนกังานขายท่ีดีตอ้งมีทกัษะการต่อรอง มีมนุษยสัมพนัธ์กบับุคคล
อ่ืนดี สามารถตดัสินใจไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
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• การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือ การเสนอผลประโยชน์
ให้แก่ลูกคา้เป้าหมายเพื่อกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ แบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 1) กลยุทธ์
ผลกั (Push Strategy) เป็นกลยุทธ์ท่ีใช้การส่งเสริมการขายกบัคนกลางและ/หรือพนักงานขายเพื่อ
กระตุน้ให้ช่วยผลกัดนัผลิตภณัฑไ์ปให้ถึงผูบ้ริโภคล าดบัสุดทา้ย และ  2) กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) 
เป็น    กลยุทธ์ท่ีใช้การส่งเสริมการขายกบัผูบ้ริโภคล าดบัสุดทา้ยโดยตรงเพื่อกระตุน้ให้เขา้มาซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์
    จากการศึกษาเก่ียวกับแนวคิด ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดพบว่า
กิจการท่ีจะประสบความส าเร็จได้นั้นตอ้งมีการด าเนินงานเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ี
เหมาะสมเน่ืองจากผูบ้ริโภคจะยดึหลกัมูลค่าสูงสุด คือ จะพิจารณาซ้ือผลิตภณัฑท่ี์สามารถให้คุณค่า
ได้สูงท่ีสุด  การท่ีกิจการจะท าให้ผลิตภัณฑ์มีคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภคได้นั้น  กิจการต้อง
ปรับปรุง พฒันาผลิตภณัฑ ์ภาพลกัษณ์ของกิจการเพื่อเพิ่มมูลค่าใหแ้ก่ผลิตภณัฑ ์ และลดตน้ทุนของ
ลูกคา้ทั้งดา้นเวลาท่ีเสียไปในการซ้ือ ดา้นพลงังานท่ีตอ้งเดินทางมาซ้ือผลิตภณัฑผ์ูวิ้จยัจึงน าแนวคิด 
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดมาใชเ้ป็นตวัแปรและสร้างกรอบแนวคิดส าหรับงานวิจยัคร้ังน้ี 
    -กกพนักงาน (People) คือ บุคลากรทั้งหมดในองค์กร เจ้าของบริษัท 
ผูบ้ริหาร พนักงานทั้งหมดน้ีมีส่วนส าคญัท่ีผลกัดนัให้การบริการเป็นไปอย่างมีคุณภาพ กล่าวคือ
ผูบ้ริหารมีหน้าท่ี ก าหนดนโยบาย วางแผนหน้าท่ีความรับผิดชอบให้กบัพนักงาน โดยท่ีผูบ้ริหาร
บางคนมกัเขา้ใจว่า พนกังานให้บริการท่ีจอดรถ บริกรท่ีท าหน้าท่ีเสิร์ฟอาหาร ไม่ไดมี้ความส าคญั
มากนกั จึงไม่ไดค้ดัเลือก และไม่ไดฝึ้กอบรมอย่างจริงจงั แต่ในความเป็นจริงแลว้พนกังานดงักล่าว 
มีผลต่อความเช่ือมัน่ของ ลูกคา้ และภาพลกัษณ์ของบริษทัเป็นอยา่งมาก 
    -      กระบวนการให้บ ริการ  (Process) มีความส าคัญมาก เพราะ
กระบวนการให้บริการ มีหลายขั้นตอนเร่ิมจาก การจองตั๋ว การช าระเงิน การต้อนรับ การให้
ค  าปรึกษา เป็นตน้ ซ่ึงกิจกรรมตลอดในกระบวนการบริการตอ้งประสานสอดคลอ้งกนัเป็นหน่ึง
เดียว เพื่อใหลู้กคา้ไดรั้บการบริการท่ีมีคุณภาพ 
    -      ส่ิ งแวดล้อมทางกายภาพ  (Physical Evidence) ได้แ ก่  อาคาร
ส่ิงก่อสร้าง เคร่ืองมือ อุปกรณ์ของธุรกิจการบริการ เช่น เคาน์เตอร์ เคร่ืองบิน การตกแต่งห้องพกั
รับรอง ล็อบบ้ี ห้องน ้ า ป้ายโฆษณา ส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่ิงหน่ึงท่ีช่วยเพิ่มในการเลือกซ้ือบริการ ดงันั้น 
ผูบ้ริหารจะตอ้ง สร้างส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพใหส้อดคลอ้งเหมาะสมกบัคุณภาพการบริการแต่ตอ้ง
คงไว ้ลกัษณะเฉพาะของธุรกิจนั้น ๆ เช่น ถา้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายเป็นลูกคา้มีเงินการตกแต่งร้านตอ้ง
หรูหรา สร้างความน่าเช่ือถือ 
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         2.1.9   การจ าแนกลกัษณะและความหมายของช่วงอายุต่าง ๆ 
  วรชยั ทองไทย (2552) กล่าวว่า ช่วงอายุ (Generation) หมายถึง กลุ่มคนในช่วงอายุ
เดียวกนั เกิดในช่วงเวลาใกลเ้คียงกัน ไดรั้บการอบรบเล้ียงดูในสภาพแวดลอ้มท่ีมีความคลา้ยกัน 
และมีประสบการณ์ทางประวติัศาสตร์ของโลกร่วมกันซ่ึงมีผลต่อความสนใจ ความเช่ือ ค่านิยม 
ทศันคติ เก่ียวกบัการด ารงชีวิตในแบบเดียวกนั  ในประเทศสหรัฐอเมริกาไดมี้การศึกษาเก่ียวกบัการ
แบ่งช่วงอายุจ านวนมากโดยเฉพาะการน าไปใชเ้พื่อวตัถุประสงค์ทางธุรกิจเน่ืองจากมีความเช่ือว่า
ทศันคติของคนแต่ละช่วงอายุมีความแตกต่างกนั  การท าความเขา้ใจเก่ียวกบั “ช่วงอายุ” ย่อมท าให้
ธุรกิจสามารถหาแนวทางท่ีจะกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหม้ากขึ้น  รวมถึงการสร้าง
แรงจูงใจในการท างานอีกด้วยและเน่ืองจากในปัจจุบนัเป็นยุคโลกาภิวตัน์ท่ีมีการติดต่อส่ือสาร
เช่ือมโยงขอ้มูลถึงกนัไดอ้ย่างรวดเร็วท าให้สภาพแวดลอ้มของคนทัว่ทั้งโลกมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนั
มากขึ้น 
  Strauss and Howe (1991)  ใหค้  าจ ากดัความเก่ียวกบัการแบ่งกลุ่มคนออกเป็นช่วงอายุ
ว่า เป็นการรวบรวมกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงอายุท่ีมีการแบ่งไวท่ี้ประมาณ 20 ปีโดยมีปัจจยัร่วมกนั 3 
ปัจจยัคือ ความเช่ือ พฤติกรรมและการรับรู้  สมาชิกท่ีอยูใ่นแต่ละช่วงอายจุะมีประสบการณ์ร่วมกนั
เน่ืองจากพบเจอหรือผ่านเหตุการณ์ในประวติัศาสตร์และความเปล่ียนแปลงของสังคมมาพร้อม ๆ 
กนั   
 
ตารางท่ี 2.1     แสดงการแบ่งช่วงอายตุามปีเกิด 
 

ช่วงอายุ ช่วงปีการเกดิ (ค.ศ.) อายุในปีค.ศ. 2019 (ปี) 

Senior generation ก่อน 1946 74 ขึ้นไป 
เบบีบู้มส์เมอร์ (Baby Boomers) 1946 - 1964 55-73 
ช่วงอายุเอ๊กซ์ (Generation X) 1965 - 1976 43-54 
ช่วงอายุวาย (Generation Y) 1977 - 1995 24-42 
ท่ีมา     Levy, M., and Weitz, B. A., 2001 

  ค็อตเลอร์ (2547: 378 - 379) กล่าวว่า นักวิจยัทางการตลาดไดห้ันมาให้ความส าคญั
กบัการแบ่งส่วนตลาดโดยใชช่้วงอายุ (Generation)  คนแต่ละช่วงอายจุะไดรั้บอิทธิพลตามช่วงเวลา
ท่ีเติบโตโดยมีบทเพลง การเมืองเป็นส่ือช่วยในการระบุเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น  สามารถจดักลุ่ม “ช่วง
อาย”ุ ได ้ดงัน้ี 
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   The Depression Cohort คือ คนท่ีเกิดในช่วงปี ค.ศ. 1912 - ค.ศ. 1921 เป็นช่วงท่ี
โลกเกิดภาวะวิกฤติทางเศรษฐกิจ คนกลุ่มน้ีประสบกับภาวะตกงาน ดังนั้น ค่านิยมเก่ียวกับการ
ค านึงถึงความมัน่คงทางการเงินจึงส าคญัท่ีสุด 
   The World War II คือ คนท่ีเกิดในช่วงปี ค.ศ. 1922 - ค.ศ. 1927 เป็นช่วงท่ีเกิด
สงครามโลกคร้ังท่ี 2 หัวหน้าครอบครัวตอ้งออกไปสู้รบมีการปลุกระดมจากรัฐบาลให้ประชาชน
ภายในประเทศเกิดความรักชาติและสามคัคีกนัซ่ึงหล่อหลอมใหเ้กิดทศันคติ ค่านิยมรักชาติ 
   The Postwar Cohort คือ  คนท่ี เ กิดในช่วง ปี  ค .ศ . 1928 - ค.ศ .  1945 ช่วง ท่ี
สงครามโลกคร้ังท่ี 2 ยุติลงแล้ว เป็นช่วงท่ีประเทศต่าง ๆ ก าลังเร่งฟ้ืนฟูระบบเศรษฐกิจ ระบบ
สาธารณูปโภคขั้นพื้นฐาน  ท าให้คนในช่วงอายุน้ีมีค่านิยมในความมั่งคั่งและคาดหวงัความ
เจริญรุ่งเรือง 
   Leading-Edge Baby Boomer Cohort คือ คนท่ีเกิดในช่วงปี ค.ศ.  1946 - ค.ศ.
1964 เป็นช่วงท่ีเกิดเหตุการณ์ลอบสังหารประธานาธิบดีเคนเนดีของสหรัฐอเมริกาซ่ึงเป็นข่าวโด่งดงั
ไปทัว่โลก รวมถึงการเกิดขึ้นของสงครามเวียดนาม คนท่ีเกิดในช่วงเวลาน้ีมกันิยมหาความสุขและ
ท าอะไรตามใจ 
   Trailing-Edge Baby Boomer Cohort คือ คนท่ีเกิดในช่วงปี ค.ศ. 1955 - ค.ศ.
1965 เป็นช่วงท่ีโลกเกิดวิกฤติดา้นพลงังานซ่ึงท าใหค้นกลุ่มน้ีมีมกัมองโลกในแง่ร้าย 
   Generation X คือ คนท่ีเกิดในช่วงปี ค.ศ. 1965 - ค.ศ. 1976 เป็นช่วงท่ีเศรษฐกิจ
ตกต ่าและมีการเกิดขึ้นของโรคเอดส์  ค่านิยมของกลุ่มช่วงอายุน้ีมกัจะให้ความส าคญักบัคุณภาพ
ชีวิตในอนาคต มกัมีความรู้สึกไม่ศรัทธากบัส่ือต่าง ๆ และไม่พบลกัษณะการท างานร่วมกนัเป็นกลุ่ม   
   Generation Y คือ คนท่ีเกิดในปี ค.ศ.  1977 เป็นต้นไป เป็นช่วงท่ีเศรษฐกิจ
เจริญรุ่งเรือง มีการใช้อินเทอร์เน็ตในชีวิตประจ าวนั  มกัมีค่านิยมยึดถืออุดมคติมากกว่าช่วงอายุ
เอ๊กซ์ 
   Meredith, Schewe andKarlovich (2002) อา้งถึงในเศวต วชัรเสถียร (2556: 13) 
ไดส้ร้างตารางการเช่ือมโยงลกัษณะประชากรและลกัษณะทางจิตวิทยาเขา้ดว้ยกนั เรียกวา่ Lifestage 
Matrix Marketing ดงัแสดงในตารางท่ี 2 
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ตารางท่ี 2.2     ช่วงชีวิตทั้ง 7 (Seven Stages) 
 

ช่วงอายุ 
(Generation) 

ช่วงปีเกดิ 
(ค.ศ.) 

เหตุการณ์ส าคัญ 
อายุในปี 
ค.ศ. 2019 

(ปี) 

Depression 1912 - 1921 สภาพเศรษฐกิจตกต ่าคร้ังใหญ่ 98-107 
World War II 1922 - 1927 เกิดสงครามโลกคร้ังท่ี 2 92-97 
Pre-to post War 1928 - 1945 สงครามทวีความรุนแรงขึ้น 74-91 
Leading-Edge 
Baby Boomer 

1946 - 1954 มีการลอบสังหารบุคคลส าคญั,  
เกิดสงครามเวียดนาม 

66-73 

Trailling-Edge 
Baby Boomer 

1955 - 1965 เหตุการณ์ Watergate, เกิดปัญหาพลงังาน 54-64 

Generation X 1966 - 1976 สภาพเศรษฐกิจตกต ่า, มีการแพร่ระบาดของ
โรคเอดส์ 

43-53 

Generation Y 1977 - 2007 ยุคอินเทอร์เน็ต, เหตุการณ์ 911, สงคราม
อิรัก 

12-42 

ท่ีมา     Meredith, Schewe andKarlovich (2002) อา้งถึงใน เศวต วชัรเสถียร, 2556 
 
   ช่วงอายโุพสตว์อร์ (Post war Generation; Silent Generation; Traditionalists; 
Swing Generation) 
   Moore and Carpenter (2007) ช่วงอายุน้ีเกิดในช่วง ค.ศ. 1930 - ค.ศ. 1945 ซ่ึง
เป็นช่วงท่ีอยู่ระหว่างเกิดเหตุการณ์สงครามโลกคร้ังท่ี 2 สถานการณ์เศรษฐกิจทัว่โลกอยู่ในภาวะ
ถดถอยท าให้คนในกลุ่มช่วงอายุน้ีมีพฤติกรรมประหยดั มีการด ารงชีวิตแบบมีศีลธรรม มีความรัก
ต่อชาติของตนเอง  ลกัษณะพฤติกรรมการด าเนินชีวิตของช่วงอายุน้ีมกัจะเป็นคนมีความอดทน 
ซ่ือสัตย ์ชอบทดลองท าดว้ยตนเอง มีความอ่อนไหวต่อราคาสินคา้ต ่า มีทศันคติในทางบวกต่อการ
ซ้ือสินคา้ดา้นการส่ือสารกลุ่มช่วงอายน้ีุชอบการส่ือสารท่ีเป็นทางการ ชอบการพูดคุยท่ีสามารถเห็น
ท่าทางของคู่สนทนาได้ และ  Williams Kaylene C., Page, Robert A. (2011) ยงัพบว่าจ านวนของ
ประชากรช่วงอายน้ีุใหค้วามสนใจเก่ียวกบัเทคโนโลย ี 
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   ช่วงอายเุบบ้ีบูมส์ (Baby Boom, Generation-B)  
   พงษ์ ชัยชนะวิจิตรและคณะ (2552) กล่าวว่า ช่วงอายุเบบ้ีบูมส์ (Baby Boom, 
Generation-B) คือ กลุ่มคนท่ีเกิดในช่วง พ.ศ. 2489 - พ.ศ. 2507 ซ่ึงเป็นช่วงหลงัสงครามโลกคร้ังท่ี 2      
ยุติลง  ระบบเศรษฐกิจไดรั้บผลกระทบจากภาวะสงคราม  ท าให้คนกลุ่มน้ีตอ้งต่อสู้ด้ินรนเพื่อเอา
ชีวิตรอด  กลุ่มช่วงอายุเบบ้ีบูมส์น้ีมีการแบ่งช่วงอายุท่ีกวา้งจึงตอ้งแบ่งออกเป็นกลุ่มย่อยอีก 3 กลุ่ม
เพื่อให้ง่ายต่อการท าความเขา้ใจและสามารถออกแบบผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไดสู้งสุดคือ  
    กลุ่ม Best เป็นกลุ่มท่ีชอบเทคโนโลยี มักติดตามข่าวสารเก่ียวกับ
เทคโนโลยีอยู่เป็นประจ าและให้ความส าคญักับการดูแลสุขภาพ มกัมีการพบปะกบับุคคลอ่ืนทั้ง
ในขณะท างานและนอกเวลาท างานซ่ึงท าให้คนกลุ่มน้ีมีการดูแลตวัเองอย่างมาก เช่น การนิยม
รับประทานอาหารเสริม ชอบการออกก าลงักาย ชอบใชสิ้นคา้ท่ีมีคุณภาพเพื่อเสริมบุคลิกภาพ  มกั
ตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยพิจารณาท่ีคุณภาพและประโยชน์ท่ีจะไดจ้ากสินคา้นั้น ๆ  โดยส่วนมากเลือก
ซ้ือสินคา้ท่ีหา้งสรรพสินคา้ใจกลางเมืองและมีการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นทางเวบ็ไซตอี์กดว้ย  
    กลุ่ม Bright พฤติกรรมท่ีโดดเด่นท่ีสุดของคนกลุ่มน้ีคือ การดูแลสุขภาพ
ทางดา้นร่างกายและจิตใจโดยท าตามวิถีธรรมชาติ เช่น การไปปฏิบติัธรรมท่ีสถานปฏิบติัธรรม การ
รับประทานอาหารชีวจิต  ใช้เวลาว่างจากการท ากิจกรรมหลกัไปกับการดูโทรทศัน์ อ่านหนังสือ
หรือออกไปพบปะเพื่อนสนิท  ลักษณะการซ้ือสินค้ามักจะอิงกับธรรมชาติ เช่น สมุนไพรไทย       
ผกัปลอดสารพิษ เป็นตน้  การตดัสินใจซ้ือสินคา้มกัพิจารณาจากความคุม้ค่าเป็นหลกั  การเขา้ถึงคน
กลุ่มน้ีควรใชช่้องทางหนงัสือพิมพ ์นิตยสาร เวบ็ไซต ์การบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) และ
มกัชอบการส่ือสารแบบ Personal Selling หรือการฟังค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัสินคา้นั้น ๆ 
    กลุ่ม Basic คนกลุ่มน้ีเกษียณจากการท างานประจ าแล้ว  มักมีกิจวตัร
ประจ าวนัคือ การดูโทรทศัน์ อ่านหนงัสือ  ใหค้วามสนใจกบัสินคา้ท่ีใชง้านง่าย ไม่มีกลไกท่ีซบัซอ้น 
สามารถมองเห็นไดง้่าย  มกัชอบการขายสินคา้แบบการขายตรงหรือการขายโดยพนักงานขาย  มี
นิสัยค่อนขา้งมธัยสัถจึ์งเลือกซ้ือของใชใ้นบา้นดว้ยตนเองและเลือกสินคา้จากราคาท่ีเหมาะสม 
   Schiffman and Kanuk (1997: 453 - 463) กล่ าวว่ า  ช่ วงอายุ เบ บ้ีบูม ส์  คื อ 
ประชากรท่ีเกิดในช่วงปีค.ศ.  1946 - ค.ศ. 1964 ส่วนใหญ่มีต าแหน่งหน้าท่ีการท างานในระดับ
ผูเ้ช่ียวชาญและระดบัผูจ้ดัการ ยงัพบว่าจ านวนประชากรมากกว่าคร่ึงจบการศึกษาในระดบัวิทยาลยั  
ช่วงอายเุบบ้ีบูมส์มกัจะชอบสินคา้ท่ีไม่มีกลไกท่ีซบัซอ้นมากนกั 
   วรชยั ทองไทย (2552) กล่าววา่ ช่วงอายเุบบ้ีบูมส์ (Baby Booms)  เกิดระหวา่งปี 
พ.ศ. 2489 - พ.ศ. 2503 นับเป็นช่วงท่ีมีอัตราการเกิดสูงมากเน่ืองจากเป็นช่วงหลังการยุติของ
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สงครามโลกคร้ังท่ี 2 ระบบเศรษฐกิจไดรั้บการฟ้ืนฟูให้เจริญขึ้น พีระมิดประชากรของช่วงอายุน้ีจึง
เป็นพีระมิดฐานกวา้ง  ลกัษณะทางสังคมท่ีสังเกตไดข้องช่วงน้ี ไดแ้ก่ พ่อซ่ึงเป็นหวัหนา้ครอบครัวมี
หน้าท่ีท างานหาเงินมาเพื่อเล้ียงดูภรรยาและลูก  ส่วนภรรยาจะท าหน้าท่ีเป็นแม่บา้นดูแลบา้นและ
เล้ียงดูลูก  พบว่ามีครอบครัวพ่อ/แม่เล้ียงเด่ียวซ่ึงเกิดจากการหย่าร้างหรือพ่อแม่เสียชีวิต เด็กจะมี
ความคิดว่าการมีพ่อหรือแม่เพียงคนเดียวเป็นเร่ืองท่ีอยู่เหนือการควบคุม แต่จะมีสมาชิกคนอ่ืนของ
ครอบครัวเขา้มาช่วยสวมบทบาทแทนบุคคลท่ีสูญเสียไปท าให้เด็กยงัรู้สึกว่าเป็นครอบครัวท่ีอบอุ่น
อยู่ โดยสรุปแล้วเด็กท่ีเกิดในช่วงเบบ้ีบูมส์มักจะมีครอบครัวท่ีอบอุ่น โดยมีพ่อเป็นหัวหน้า
ครอบครัวและมีอ านาจเด็ดขาด  ความเช่ือและทศันคติของคนในช่วงเบบ้ีบูมส์ ไดแ้ก่ การเป็นคนสู้
งานหนกั ตอ้งการมีความเป็นอยูท่ี่ดีกวา่ช่วงอายุพ่อแม่  ตอ้งการท างานในองคก์รเดียวทั้งชีวิตเพราะ
เช่ือวา่องคก์รจะใหก้ารดูแลอยา่งดีหากมีความภกัดีต่อองคก์ร  มีความสนใจและเช่ือมัน่ในตนเองจน
อาจถึงขั้นหลงตวัเอง  ตอ้งการความสงบสุขในจิตใจมากกว่าความตอ้งการจากวตัถุภายนอก  ไม่
ชอบการเปลี่ยนแปลง 
   ช่วงอายเุอ๊กซ์ (Generation X)  
   วุฒิ สุขเจริญ (2555) กล่าวว่า ช่วงอายุเอ๊กซ์ (Generation X) คือ ผูท่ี้เกิดภายหลงั
ช่วงอายุเบบ้ีบูมส์ (Baby Boomers) ซ่ึงยงัไม่มีขอ้สรุปท่ีตรงกนัว่าเกิดในช่วง ค.ศ.ใด  ประชากรกลุ่ม
เจเนอเรชั่นเอ๊กซ์เกิดมาในช่วงท่ีเศรษฐกิจมีการฟ้ืนตัวจากภาวะของสงคราม มีการพฒันาทาง
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยเีพื่อผลิตและพฒันาสินคา้ออกสู่ตลาดท าให้ประชากรมีความเป็นอยูท่ี่ดี
ขึ้น ซ่ึงส่งผลต่อระบบความคิด ความเช่ือในการด ารงชีวิต  ช่วงอายุเอ๊กซ์เป็นกลุ่มท่ีมีหน้าท่ีการ
ท างานท่ีดี มกัมีต าแหน่งในการท างานในระดบัสูง มีอ านาจในการซ้ือสูงจึงเป็นกลุ่มท่ีนกัการตลาด
ควรให้ความสนใจ  กลุ่มช่วงอายุเอ๊กซ์มีการเลือกซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพมีความหมายใน
เชิงสัญลกัษณ์ของความส าเร็จ  ตอ้งการความสะดวกสบายจากการมีคนมาใหบ้ริการ 
   วรชัย ทองไทย (2552) กล่าวว่า ช่วงอายุเอ๊กซ์ (Generation X)  เกิดระหว่างปี 
พ.ศ. 2504 - พ.ศ. 2523  เป็นช่วงท่ีมีการพฒันาทางการแพทยม์ากขึ้น มีการคิดคน้วิธีการคุมก าเนิดจึง
ท าให้มีอตัราการเกิดของเด็กลดลงกว่าช่วงเบบ้ีบูมส์อย่างมาก  พบว่า พ่อแม่ของเด็กช่วงอายุน้ีมี
ค่านิยมเก่ียวกบัการมีลูกว่าลูกคือสินคา้ชนิดหน่ึง จึงมกันิยมออกไปท างานแทนการมีลูก  ประกอบ
กบัอตัราการหย่าร้างท่ีสูงขึ้นจึงเกิดสถานะของครอบครัวในช่วงน้ี 3 สถานะไดแ้ก่ พ่อแม่เล้ียงเด่ียว 
พ่อแม่หย่าร้าง และมีทั้งพ่อและแม่แต่ทั้งสองคนออกไปท างานขา้งนอกบา้นซ่ึงท าให้พ่อแม่ไม่มี
เวลาดูแลลูกมากนกั  เด็กในช่วงน้ีจึงมีการเติบโตทางความคิดเป็นผูใ้หญ่เร็วกว่าปกติเพราะตอ้งดูแล
ตนเอง เช่น ตอ้งต่ืนมาท าอาหารเชา้ส าหรับรับประทานก่อนไปโรงเรียน การถือกุญแจบา้นเพื่อใช้
เขา้บา้นเพราะพ่อแม่ยงัไม่กลบัจากท่ีท างาน เป็นตน้ ส่งผลต่อความเช่ือและทศันคติของคนในช่วง
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ช่วงอายเุอ๊กซ์ดงัน้ี การไม่มีความเช่ือวา่จะมีการท างานใดท่ีใหค้วามมัน่คงเน่ืองจากไดเ้ห็นเหตุการณ์
การลดขนาดของสถานประกอบการ การควบรวมบริษทัและการปลดคนงานออก  มีความคิดเป็น
อิสระ ไม่ตอ้งพึ่งพาผูอ่ื้น ชอบท างานอิสระ ไม่ฝักใฝ่ในพรรคการเมืองใดพรรคการเมืองหน่ึง  มกั
ชอบท างานท่ีมีเป้าหมาย มีความทา้ทาย ชอบเรียนรู้จากการปฏิบติัมากกว่าการนัง่เรียนรู้ทฤษฎีเพียง
อยา่งเดียว  และมีความสามารถในการวิเคราะห์ แยกแยะขอ้มูลข่าวสารเป็นอยา่งดี 
   ช่วงอายวุาย (Generation Y)  
   วรชัย ทองไทย (2552)  กล่าวว่า ช่วงอายุวาย (Generation Y)  เกิดระหว่างปี 
พ.ศ. 2524 - พ.ศ. 2545 บางคร้ังอาจเรียกช่ือกลุ่มช่วงอายุน้ีไดว้่า Millennial, Echo Boomer, Trophy 
Generation, Net Generation, Generation Text, Generation Me และ Generation We  พบว่าในช่วง
อายุน้ีมีอัตราการหย่าร้างลดลง  ลักษณะของครอบครัวส่วนใหญ่มีพ่อแม่ท่ีมีการศึกษาสูง เป็น
ครอบครัวขนาดเลก็ท่ีมกัจะมีบุตรเพียงคนเดียว  เด็กจึงกลายเป็นศูนยก์ลางความสนใจของพ่อแม่ดงั
จะเห็นไดจ้ากการติดป้าย “มีเด็กอยู่ในรถหรือ Baby on Board” และยงัพบว่าพ่อแม่ใชเ้วลาอยูก่บัลูก
เพิ่มมากขึ้น มีส่วนร่วมกบักิจกรรมเก่ียวกบัการเรียน เล่นกีฬา ดนตรีของลูก  และมีการพฒันาทาง
เทคโนโลยีการเจริญพนัธุ์เขา้มาช่วยเหลือพ่อแม่ท่ีมีบุตรยากอีกดว้ย  ความเช่ือและทศันคติของคน
ในช่วงอายุวาย ไดแ้ก่ การมองโลกในแง่ดี อยากช่วยเหลือสังคม รักส่ิงแวดลอ้ม  มีความเช่ือมัน่ใน
ตนเองสามารถท างานหลายอย่างในเวลาเดียวกนัได ้ มีความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัพ่อแม่   มีความตอ้งการ
ท างานท่ีทา้ทาย มีความคาดหวงัสูงและตอ้งการค าชมเม่ือผลงานส าเร็จออกมาดี  มีความคิดอยาก
เปล่ียนงานเม่ืองานท่ีท าอยู่ไม่ท้าทายความสามารถ  มีการพัฒนาตนเอง ศึกษาหาความรู้อยู่
ตลอดเวลา  ไม่ชอบการคอรัปชัน  และสามารถสร้างความสมดุลให้แก่ชีวิตการท างานและชีวิต
ส่วนตวั  
   วุฒิ สุขเจริญ (2555) กล่าวว่า กลุ่มช่วงอายุวาย (Generation Y) เป็นผูบ้ริโภคยุค
ใหม่ท่ีเพิ่งเร่ิมตน้ชีวิตการท างาน   
   จากการศึกษาของเสาวคนธ์ วิทวสัโอฬาร (2550) พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมี
บุคลิกภาพ ค่านิยม ทศันคติ พฤติกรรมการแสดงออกท่ีเป็นลกัษณะเฉพาะของกลุ่มช่วงอายุ  13 
ลกัษณะ ไดแ้ก่ 
   1.กกมีความเป็นตวัของตวัเองสูง ผูบ้ริโภคกลุ่มช่วงอายุวายจะมีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของตนเอง  หากมีความคิดวา่ตนเองท าส่ิงท่ีถูกตอ้งแลว้ก็จะยนืยนัท่ีจะท าส่ิงนั้นไม่คลอ้ย
ตามความคิดเห็นของผูอ่ื้น ความยึดมัน่ถือมัน่น้ีเองท่ีในบางคร้ังอาจท าให้ถูกมองว่าเป็นคนท่ีไม่มี
เหตุผล 
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   2.  มีความอดทนต ่า กลุ่มช่วงอายวุายเป็นวยัท่ีอยูใ่นช่วงเร่ิมตน้การท างานท า
ให้ขาดประสบการณ์ในการควบคุมอารมณ์ ท าให้หากมีปัญหาหรือเกิดเหตุการณ์ท่ีไม่ตรงกบัความ
คาดหวงัเกิดขึ้นก็จะท าใหก้ลุ่มช่วงอายวุายมีความรู้สึกหงุดหงิด อารมณ์เสียไดง้่าย 
   3.  มีความอยากรู้ อยากเห็น เน่ืองจากกลุ่มช่วงอายุวายมีความเช่ือมั่นใน
ตนเองสูง ท าใหมี้พฤติกรรมชอบตั้งค าถาม “ท าไม” ในทุกเร่ือง เพราะตอ้งการเหตุผลและค าอธิบาย
เพื่อตดัสินใจดว้ยเหตุผลของตนเอง 
   4.  ชอบทา้ทายกฎระเบียบ มาจากลกัษณะการมีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง
และมีความอดทนต ่า  กลุ่มช่วงอายวุายจึงไม่ชอบการท าตามกฎระเบียบจนในบางคร้ังอาจถูกมองว่า
เป็นคนขวางโลก 
   5.  มีความทะเยอทะยานสูง เน่ืองจากกลุ่มช่วงอายุวายไดเ้ห็นกลุ่มช่วงอายท่ีุ
เกิดก่อนหนา้ประสบความส าเร็จ  จึงมีความคิดทะเยอทะยานเพื่อใหต้นเองประสบความส าเร็จ 
   6.  มีความคุน้เคยกบัเทคโนโลย ีกลุ่มช่วงอายวุายเกิดมาท่ามกลางการพฒันา
ของเทคโนโลยท่ีีเขา้มามีบทบาทอย่างมากในการด าเนินชีวิตและกลายเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีขาดไม่ได ้ จึง
ท าใหเ้กิดเป็นพฤติกรรมการชอบความทนัสมยั ความสะดวกสบายจากเทคโนโลยี 
   7.  ไม่กลวัการเปล่ียนแปลง กลุ่มช่วงอายุวายมีความอดทนต ่า ไม่ชอบท า
อะไรซ ้า ๆ กนั และมีความคุน้เคยกบัเทคโนโลยจึีงชอบการทดลองท าส่ิงแปลกใหม่ท่ีมีความทา้ทาย 
   8.  ความกระตือรือร้น กลุ่มช่วงอายุวายเป็นช่วงอายุหนุ่มสาวท าให้มี
บุคลิกภาพท่ีวอ่งไว คิดเร็ว ท าเร็ว ตอ้งการเห็นผลลพัธ์เร็ว 
   9.  มองโลกในแง่ดี เกิดจากกลุ่มช่วงอายุวายยงัขาดประสบการณ์การด าเนิน
ชีวิตจึงมีมุมมองต่อส่ิงต่าง ๆ ในมุมท่ีสวยงาม จนในบางคร้ังท าให้หลงอยูใ่นความฝันมากกวา่อยู่กบั
ความเป็นจริง 
   10.  มีความคิดริเ ร่ิมสร้างสรรค์ กลุ่มช่วงอายุวายเติบโตมาพร้อมกับมี
เทคโนโลยใีนชีวิตประจ าวนัจึงมีแนวโนม้ท่ีจะมีความคิดริเร่ิมสร้างสรรคม์ากกวา่ช่วงอายกุ่อนหนา้ 
   11.  มีความมัน่ใจในตวัเองสูง เกิดจากการท่ีพ่อแม่ของกลุ่มช่วงอายุวายตอ้ง
ออกไปท างานนอกบา้นท าให้เด็กตอ้งดูแลตนเองจึงกลายเป็นคนท่ีมีความมัน่ใจ กลา้แสดงออกจน
ในบางคร้ังอาจท าใหดู้เหมือนเป็นคนด้ือร้ัน 
   12.  ไม่เคารพผูท่ี้มีอาวุโสมากกวา่ จากความมัน่ใจในตนเองและแนวคิดท่ีเช่ือ
ว่าการประสบความส าเร็จเกิดจากการกระท าของตนเองท าให้กลุ่มช่วงอายวุายมีความเคารพในตวัผู ้
อาวุโสนอ้ย จนอาจท าใหก้ลายเป็นคนท่ีไม่มีสัมมาคารวะ 
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   13.  มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าต ่ า  กลุ่มช่วงอายุวายไม่กลัวการ
เปล่ียนแปลงและมีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง ท าใหมี้แนวโนม้ท่ีจะไม่มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
แต่มีการยกเวน้หากเป็นสินคา้ท่ีซ้ือเพื่อตอบสนองความเป็นตวัตนของตนเอง  
   Sanderson (2010) กล่ าวว่ า  ช่วงอายุว าย เ ป็นกลุ่ มคนท่ี เ กิดในช่วงหลัง
สงครามโลกคร้ังท่ี 2 เป็นกลุ่มท่ีอยูต่่อมาจากช่วงอายเุอ๊กซ์ (Generation X) อาจเรียกกลุ่มช่วงอายวุาย
ว่า  Echo Boomers, the Net Gen, Nexters, the Nintendo Generation และ the Millennials  ส าหรับ
ช่วงเวลาของช่วงอายุวายไม่ไดมี้การก าหนดท่ีแน่นอนว่าเร่ิมตน้และจบลงท่ีปีใด แต่มีนักวิชาการ
หลายท่านใหค้วามเห็นวา่ช่วงอายวุายน่าจะเป็นผูท่ี้เกิดในช่วงปีค.ศ. 1980 - ค.ศ. 1990 
   ช่วงอายุวายมกัเป็นคนท่ีรวดเร็ว ฉลาด และยอมรับการเปล่ียนแปลงไดม้ากกวา่
ช่วงอายุบรรพบุรุษ ซ่ึงเป็นผลมากจากอิทธิพลของดนตรีและการแสดง ซอฟแวร์คอมพิวเตอร์และ
วิดีโอเกมส์  โทรศพัท์มือถือกลายเป็นส่ิงจ าเป็นแทนท่ีนาฬิกาและโทรศพัท์บา้น  รูปลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑท่ี์ช่วงอายวุายมองหาตอ้งดูหรูหราช่วงอายุวายเติบมาพร้อมกบัโทรทศัน์ ภาพยนตร์ ดนตรี 
นิตยสารออนไลน์และวิดีโอเกมส์  มากกวา่ 80% ของช่วงอายวุายมีเคร่ืองคอมพิวเตอร์อยู่ท่ีบา้นและ
มากกว่านั้ นมีการเช่ือมต่อสัญญาณอินเทอร์เน็ตเอาไว้  เทคโนโลยีและส่ือต่าง ๆ ท่ีมาจาก
คอมพิวเตอร์และเคเบิ้ลทีวีมีอิทธิพลต่อความสนใจของช่วงอายวุาย 
   จากการทบทวนเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องท าให้ผูว้ิจัยได้
ทราบถึงท่ีมาของค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรมการแสดงออกของคนในแต่ละช่วงอายุท่ีมีความ
คลา้ยกนัในคนช่วงอายุเดียวกนัและแตกต่างกนัในคนท่ีเกิดต่างช่วงอาย ุผูว้ิ จยัไดน้ าความรู้ท่ีไดจ้าก
การค้นคว้าและทบทวนแนวคิด ทฤษฎีพฤติกรรมผู ้บริโภคน้ีไปใช้ประกอบการก าหนด
วตัถุประสงค ์สมมติฐานและสร้างกรอบแนวคิดงานวิจยั  ส าหรับนิยามช่วงปีเกิดของแต่ละช่วงอาย ุ
(Levy, M., and Weitz, B. A., 2001) ดงัน้ี  
   1. ช่วงอายุ 70-87 ปี หรือช่วงอายุโพสต์วอร์ (Post war generation) เกิด
ในช่วงปี ค.ศ. 1928 - ค.ศ. 1945 เป็นกลุ่มช่วงอายุท่ีเกิดในช่วงสงครามโลกคร้ังท่ี 2 ยุติลง ประเทศ
ต่าง ๆ ก าลงัเร่งฟ้ืนฟูระบบเศรษฐกิจ ระบบสาธารณูปโภคขั้นพื้นฐาน คนในช่วงอายุน้ีจึงมีค่านิยม
ในความมัง่คัง่และคาดหวงัความเจริญรุ่งเรือง มกัชอบการส่ือสารท่ีเป็นทางการท่ีสามารถสังเกต     
สีหนา้และท่าทางของคู่สนทนาได ้และมีความอ่อนไหวต่อราคาสินคา้ต ่า 
   2. ช่วงอายุ 51-69 ปี หรือช่วงอายุเบบ้ีบูมส์ (Baby Boomers) เกิดในช่วงปี 
ค.ศ. 1946 - ค.ศ. 1964 เป็นกลุ่มช่วงอายุท่ีเกิดเหตุการณ์ลอบสังหารบุคคลส าคญั เกิดวิกฤติด้าน
พลงังาน ซ่ึงท าให้คนกลุ่มน้ีมีแนวคิดการมองโลกในแง่ร้าย มกันิยมหาความสุขและท าอะไรตามใจ
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ตนเองมีพฤติกรรมเลือกซ้ือสินคา้เพื่อสุขภาพและสินคา้ท่ีใช้งานง่ายไม่มีกลไกท่ีมีความซับซ้อน   
มากนกั 
   3. ช่วงอายุ 39-50 ปี หรือช่วงอายุเอ๊กซ์ (Generation X) เกิดในช่วงปี ค.ศ. 
1965 - ค.ศ .1976 เป็นกลุ่มช่วงอายุท่ีเกิดปัญหาเศรษฐกิจตกต ่า ค่านิยมของกลุ่มช่วงอายุน้ีมกัจะให้
ความส าคญักบัคุณภาพชีวิตในอนาคต มกัมีความรู้สึกไม่ศรัทธากบัส่ือต่าง ๆ มกัเลือกซ้ือสินคา้โดย
พิจารณาจากคุณภาพและการมีความหมายในเชิงสัญลกัษณ์ของการประสบความส าเร็จ 
   4. ช่วงอายุ 20-38 ปี หรือช่วงอายุวาย (Generation Y) เกิดในช่วงปี ค.ศ. 
1977 - ค.ศ. 1995 เป็นกลุ่มช่วงอายท่ีุมีสภาพเศรษฐกิจเจริญรุ่งเรือง มีการพฒันาดา้นเทคโนโลยอีย่าง
มาก อินเทอร์เน็ตกลายเป็นส่ิงจ าเป็นในชีวิตประจ าวนั มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง มีชอบทดลอง
สินคา้ใหม่ๆ จึงมีความภกัดีต่อตราสินคา้ต ่า 
 

2.2กกแนวคิด ทฤษฎีความพงึพอใจของผู้บริโภค (Customer satisfaction) 
 ในสถานการณ์ปัจจุบนัท่ีมีผูป้ระกอบการร้านต่าง ๆ เกิดขึ้นจ านวนมาก  ท าให้ผูบ้ริโภคมี
โอกาสเลือกสินคา้และบริการท่ีเหมาะสมหรือดีท่ีสุดให้แก่ตนเอง  โดยผูบ้ริโภคจะประเมินคุณค่า
ของสินคา้และบริการนั้นและเลือกส่ิงท่ีใหคุ้ณค่าสูงท่ีสุดภายใตข้อ้จ ากดัต่าง ๆ เช่น ค่าใชจ่้าย ความรู้ 
อุปสรรคในการขนส่งและอาจรวมถึงรายไดข้องผูบ้ริโภค เป็นตน้   
         2.2.1กกความหมายของความพงึพอใจ 
   ค็อตเลอร์ (2547: 378 - 379) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู ้บริโภค (Customer 
satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกของบุคคลเก่ียวกบัการแสดงความยินดีหรือผิดหวงัท่ีเกิดมาจากการ
เปรียบเทียบผลลพัธ์จากการใชสิ้นคา้และบริการกบัความคาดหวงัท่ีก าหนดไว ้ หากผูป้ระกอบการ
สามารถผลิตสินคา้และบริการท่ีเท่ากบัหรือมากกวา่ความคาดหวงันั้นจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึง
พอใจและประทบัใจซ่ึงอาจเปล่ียนเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นในอนาคต  แต่หากผูป้ระกอบการ
มีสินคา้และบริการท่ีไม่ตรงกบัความคาดหวงัจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความไม่พึงพอใจหรือผิดหวงัซ่ึง
อาจท าให้เกิดผลเสียต่อกิจการต่อไปได้ความคาดหวงัของลูกคา้ (Customer Expectations) เกิดได้
จากประสบการณ์ของตวัผูบ้ริโภค ค าแนะน าจากบุคคลอ่ืน ข่าวสารท่ีกิจการส่ือสารออกไปผ่านการ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์  ซ่ึงถา้หากนกัการตลาดใหค้วามหวงัในระดบัสูงเกินไปแก่ลูกคา้อาจมีความ
เส่ียงท่ีจะเกิดความผิดหวงัของลูกคา้ในระดับสูงเช่นกัน  ในทางตรงกนัขา้มหากนักการตลาดให้
ความหวงัแก่ลูกคา้ในระดบัต ่าก็อาจท าใหไ้ม่สามารถดึงดูดใจลูกคา้ได ้
  อดุลย ์จาตุรงคกุล (2549: 17-18) กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกพอใจหรือ
ผิดหวงัท่ีเกิดจากการเปรียบเทียบผลการท างานของผลิตภณัฑก์บัความคาดหวงัของผูบ้ริโภค  ถา้การ
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ปฏิบติังานของผลิตภณัฑ์นั้นไม่ถึงความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะเกิดความไม่พึงพอใจ  แต่หากผลการ
ปฏิบติังานของผลิตภณัฑน์ั้นเป็นไปตามความคาดหวงัผูบ้ริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ  แต่หากผล
การปฏิบติังานของผลิตภัณฑ์นั้นเกินกว่าความคาดหวงัก็จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทับใจ  
ผูป้ระกอบการส่วนมากมีเป้าหมายสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ผูบ้ริโภคเพราะผูบ้ริโภคท่ีมีเพียง
ความพึงพอใจนั้นอาจเปล่ียนใจไปหาตราสินคา้อ่ืนไดอ้ย่างง่ายดาย  แต่ผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจ
สูงสุดจะมีความผกูพนัต่อตราสินคา้ไม่เปล่ียนใจไปซ้ือตราสินคา้อ่ืน หรือเรียกว่า มีความซ่ือสัตยต่์อ
ตราสินคา้นั้น (Brand Loyalty) 
  Oliver (1997: 13, อ้าง ถึ งใน Sondoh, S. L., Omar, M. W., Wahid, N. A. Ismail, I. 
and Harun, A. ,2007) ให้นิยามของ “ความพึงพอใจ” ไวว้่า เป็นการตอบสนองต่อการบรรลุความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภค โดยขึ้นอยูก่บัลกัษณะของสินคา้และบริการ หรือ ความพึงพอใจในสินคา้และ
บริการนั้น  ซ่ึงสามารถแบ่งไดเ้ป็นระดบัท่ีต ่ากวา่ความคาดหวงัและระดบัท่ีสูงกวา่ความคาดหวงั 
  Aaker (1991, อ้ า ง ถึ ง ใ น  Matthews, Delisia. R., Junghwa Son, Kittichai 
Watchravesringkan, 2014: 26-39) พบว่าระดับความพึงพอใจของผู ้บริโภคเก่ียวกับตราสินค้า 
ผลิตภณัฑ์และบริการท าให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าหรือเรียกว่า ความภกัดีต่อตราสินค้า 
ดงันั้น ความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้จึงมีความสัมพนัธ์กนั   
  Rodriguez del Bosque and San Martin (2008) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
ไม่ใช่เพียงแค่การรับรู้เท่านั้นแต่ยงัเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์อีกดว้ย  จากการศึกษาท่ีผ่านมาพบว่าความ
พึงพอใจสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 1) ความพึงพอใจแบบจ าเพาะ (Transaction-specific 
Satisfaction) จะเกิดขึ้นภายหลงัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการนั้นและเกิดขึ้นแบบเป็นคร้ังคราว  
2) ความพึงพอใจโดยรวม (Overall Satisfaction) เกิดขึ้นภายหลังการซ้ือคร้ังสุดท้ายโดยมีความ
เก่ียวขอ้งกบัคุณภาพการบริการของผูป้ระกอบการดว้ย  ซ่ึงความพึงพอใจโดยรวมน้ีถือว่าเป็นปัจจยั
ท่ีท าใหเ้กิดความภกัดีต่อตราสินคา้ 
  ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลในทางบวกต่อความภกัดีต่อตราสินคา้  และยงั
พบว่าปัจจัยความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
(Kim, Park, and Jeong, 2004; Matthews, Delisia, Junghwa Son, Kittichai Watchravesringkan, 2014; 
Bloemer and De Ruyteer, 1998; Jones and Suh, 2000)  
         2.2.2กกลกัษณะของความพงึพอใจ 
  ความพึงพอใจท่ีมีความส าคัญต่อการด าเนินงานของกิจการให้เป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ มีลกัษณะดังน้ี (มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2550 อา้งถึงใน เกษรา พูลศรี, 
2553) 
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  1)กกเป็นการแสดงออกทางอารมณ์ ความรู้สึกในทางบวกของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิง
หน่ึง เน่ืองมาจากบุคคลตอ้งมีปฏิสัมพนัธ์กบัส่ิงแวดลอ้มรอบตวั ซ่ึงแต่ละบุคคลจะมีประสบการณ์ 
การเรียนรู้ท่ีจะตอบสนองต่อบุคคลอ่ืนหรือส่ิงแวดลอ้มรอบตวัแตกต่างกนัไป ท าให้ในสถานการณ์
เดียวกนัอาจมีทั้งบุคคลท่ีรู้สึกพึงพอใจและบุคคลท่ีไม่พึงพอใจซ่ึงขึ้นอยูก่บัหลายปัจจยั หากส่ิงท่ีมา
กระทบนั้นตรงกบัความคาดหวงัของบุคคลก็จะท าใหเ้กิดความรู้สึกดีและพึงพอใจ 
  2)   ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ีไดรั้บและความ
คาดหวงั กล่าวคือ บุคคลจะก าหนดความคาดหวงัต่อสินคา้หรือบริการไวใ้นใจก่อนท่ีจะไดรั้บสินคา้
หรือบริการนั้น โดยอาศยัแหล่งอา้งอิงต่าง ๆ เช่น เพื่อน บุคคลใกลชิ้ดพนกังานขาย หรืออาจจะเป็น
ประสบการณ์ของบุคคลเอง เป็นตน้  เม่ือได้รับสินคา้หรือบริการแลว้บุคคลจะเขา้สู่ขั้นตอนการ
เปรียบเทียบซ่ึงหากสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บตรงกบัความคาดหวงัถือว่าเป็นการยืนยนัความถูกตอ้ง
กบัความคาดหวงัท่ีก าหนดไวท้ าให้บุคคลเกิดความพึงพอใจ  ในทางตรงขา้มหากการเปรียบเทียบ
นั้นไม่เป็นไปตามความคาดหวงัโดยโนม้เอียงไปในทางบวกหรืออาจเรียกวา่ เกินกวา่ความคาดหวงั 
ก็จะท าให้บุคคลเกิดความพึงพอใจหรือประทบัใจ  แต่หากโน้มเอียงไปทางดา้นลบหรือน้อยกว่า
ความคาดหวงัก็จะท าใหบุ้คคลเกิดความไม่พึงพอใจ 
  ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้คือ ความรู้สึกยนิดีหรือผิดหวงัท่ีผูบ้ริโภคมี
ต่อสินคา้และบริการท่ีไดรั้บ  โดยจะเกิดขึ้นเน่ืองจากผูบ้ริโภคไดก้ าหนดความคาดหวงัในสินคา้และ
บริการขึ้นมาซ่ึงหากผูบ้ริโภคไดรั้บสินคา้และบริการท่ีต ่ากว่าความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะมีความไม่
พึงพอใจ  ในทางตรงขา้มหากผูป้ระกอบการสามารถส่งมอบสินคา้และบริการรวมถึงระบบการ
จดัการต่าง ๆ ก่อนท่ีสินคา้และบริการจะส่งถึงมือผูบ้ริโภคใหเ้ป็นไปตามความคาดหวงัของผูบ้ริโภค
แลว้จะท าให้เกิดเป็นความพึงพอใจ  และถา้ผูป้ระกอบการสามารถท าไดเ้กินกว่าความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภคก็จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความประทบัใจและเปล่ียนเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ในท่ีสุด   
  จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับความพึงพอใจพบว่าความพึงพอใจนั้นมี
ความสัมพนัธ์และมีอิทธิพลในทางบวกต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้  ผูว้ิจยัจึงได้น า
ปัจจยัความพึงพอใจมาใชเ้ป็นตวัแปรในงานวิจยัและสร้างกรอบแนวคิดส าหรับงานวิจยัคร้ังน้ี 
 

2.3กกแนวคิด ทฤษฎีความภักดีต่อตราสินค้า 
 “ความภกัดีของผูบ้ริโภค” ถือเป็นเป้าหมายสูงสุดท่ีนักการตลาดและผูป้ระกอบการทุกคน
ตอ้งการเพราะความภกัดีของผูบ้ริโภคนั้นจะสร้างผลก าไรให้แก่กิจการอย่างย ัง่ยืน  ความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคเกิดจากการไดรั้บสินคา้หรือบริการตรงตามท่ีคาดหวงัหรือมากกว่าซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความพึงพอใจและประทบัใจจนเกิดเป็นพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า การบอกต่อถึงขอ้ดีของสินคา้และ
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บริการใหผู้อ่ื้นทราบ การไม่ไปซ้ือสินคา้และบริการของร้านอ่ืน รวมถึงการไม่อ่อนไหวต่อส่ิงดึงดูด
จากคู่แข่งของร้าน 
         2.3.1กกความหมายของตราสินค้า (Brand) 
  ดวงกมล วิลาวรรณ (2553) กล่าวว่า ตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ช่ือ ค า สัญลกัษณ์ 
การออกแบบเพื่อส่ือให้เห็นถึงสินคา้หรือบริการของผูข้ายในบางคร้ังอาจมีการเขา้ใจท่ีผิดเก่ียวกบั
ตราสินคา้ว่าหมายถึง ตราสัญลกัษณ์ (Logo) หรือเคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) แต่ในความเป็น
จริงแลว้ตราสินคา้ยงัมีส่วนประกอบอ่ืน ๆ ท่ีซับซ้อนมากกว่าช่ือ หรือ ตรา หรือ สัญลกัษณ์ตามท่ี
เขา้ใจกนั 
  ฉัตยาพร เสมอใจ (2552: 245) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ นิยาม 
รูปแบบ หรือสัญลกัษณ์ท่ีแสดงให้เห็นวา่สินคา้หรือบริการของผูข้ายมีความแตกต่างจากสินคา้หรือ
บริการชนิดเดียวกนั ภาษาทางกฎหมายของตราสินคา้คือ “เคร่ืองหมายการคา้ (Trademark)”  
  ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554: 158) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brands) 
หมายถึง ค า สัญลกัษณ์ การออกแบบหรือส่วนประสมอ่ืน ๆ ท่ีระบุถึงตวัสินคา้และบริการของผูข้าย
รายหน่ึงหรือกลุ่มผูข้ายเพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีไม่เหมือนกบัสินคา้ของคู่แข่งขนั 
  อจัจิมา เศรษฐบุตร และสายสวรรค์ วฒันพานิช (2547) กล่าวว่า ตราสินคา้ (Brand) 
หมายถึง ช่ือ วลี เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์หรือการออกแบบท่ีท าขึ้นเพื่อตอ้งการบอกว่าสินคา้หรือ
บริการของผูข้ายคนหน่ึงหรือกลุ่มหน่ึงมีความแตกต่างจากสินคา้หรือบริการของคู่แข่งขนั 
  เสาวลกัษณ์ ชาญเช่ียว (2553) กล่าววา่ ตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ช่ือ ค า สัญลกัษณ์ 
การออกแบบเพื่อระบุถึงความแตกต่างของสินคา้หรือบริการของผูข้าย 
  Aaker (1991, อา้งถึงใน ศิรินทิพย ์ปรักมาศ, 2553) กล่าวว่า ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ 
สัญลกัษณ์ท่ีประกอบดว้ยโลโก ้เคร่ืองหมายการคา้ และรูปแบบบรรจุภณัฑท่ี์มีความแตกต่างกนัใน
แต่ละสินคา้ ตราสินคา้มีจุดประสงค์เพื่อเสนอสินคา้และบริการแก่ลูกคา้และยงัช่วยสร้างให้เกิด
ความแตกต่างของสินคา้ชนิดเดียวกนัอีกดว้ย 
  ดังนั้น ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ ขอ้ความ สัญลกัษณ์ หรือเคร่ืองหมายท่ีจดัท าโดย
เจา้ของสินคา้โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อแสดงให้เห็นความแตกต่างในสินคา้ของตนจากคู่แข่งขนัเพื่อ
ป้องกันการเข้าใจผิดของลูกค้าท่ีต้องการสินค้าชนิดเดียวกัน  นอกจากนั้นแล้วตราสินค้าย ังมี
ประโยชน์ต่อเจา้ของโดยท าให้ลูกคา้สามารถจดจ าไดง้่ายและยงัท าให้สินคา้ของกิจการมีความโดด
เด่นจากคู่แข่งขนัดว้ย 
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         2.3.2กกความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า 
  สุดาพร กุณฑลบุตร (2549: 145) กล่าวว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) 
หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีความนิยมชมชอบในตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงและตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้ชนิดนั้นถึงแมว้่าจะมีตราสินคา้หลายตราให้เลือก  ความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้น
เกิดจากคุณภาพของสินคา้ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจและท าให้ไม่เปล่ียนใจไปซ้ือสินคา้
ตราอ่ืน ๆ  ซ่ึงท าให้มีผลดีต่อกิจการในดา้นยอดขายเน่ืองจากสามารถขยายฐานจากลูกคา้เดิมไปยงั
ลูกคา้ใหม่  โดยกิจการท่ีไม่สามารถท าให้ลูกคา้เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ไดแ้มว้่าจะสามารถหา
ลูกคา้รายใหม่ๆ ไดม้ากก็ตามยอ่มไม่สามารถขยายยอดขายใหเ้ติบโตขึ้นได ้
  Schiffman and Kanuk, 2007: 220 อา้งถึงในปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์  
(2554:163) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) หมายถึง ความพอใจท่ีเกิดอย่าง
สม ่าเสมอหรือการซ้ือผลิตภณัฑ์เดิมในตราสินคา้เดิมของกิจการใดกิจการหน่ึง ประกอบด้วย 1) 
ความภกัดีดา้นทศันคติ คือการมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้ และ 2) ความภกัดีดา้นพฤติกรรม คือการ
เป็นลูกคา้ท่ียดึมัน่ในตราสินคา้และซ้ือตราสินคา้นั้นอยา่งต่อเน่ือง 
  Aaker, 1991 อา้งถึงในศิรินทิพย ์ปรักมาศ (2553) กล่าวว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
หมายถึง การวดัความยดึแน่น (Attachment) ท่ีลูกคา้คนนั้นมีต่อตราสินคา้ จะสะทอ้นใหเ้ห็นวา่ลูกคา้
มีแนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนอย่างไรโดยเฉพาะเม่ือมีส่ิงดึงดูด เช่น ราคาท่ีถูกกว่าหรือ
รูปลกัษณ์ของสินคา้ท่ีถูกใจมากกวา่ เป็นตน้ 
  Oliver, 1997 cited in Sondoh, S. L., Omar, M. W., Wahid, N. A. Ismail, I. and Harun, 
A. (2007)  กล่าววา่ ความภกัดีของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ คือ ความผกูพนัอยา่งลึกซ้ึงท่ีจะกลบัมาซ้ือ
สินคา้หรือให้การสนับสนุนสินคา้และบริการตลอดไปในอนาคต  โดยการซ้ือสินคา้นั้นรวมถึง
สินคา้อ่ืนของตราสินคา้เดิม  และจะไม่เปล่ียนไปซ้ือตราสินคา้อ่ืนแมว้่าจะมีความพยายามสร้าง
เหตุการณ์หรือจดักิจกรรมทางการตลาดเพื่อดึงดูดใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมเปล่ียนตราสินคา้ 
  Kim, Moris, and Swait (2008)  กล่าวว่า  การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผูบ้ริโภคนั้นเป็นหน้าท่ีท่ีส าคญัของนักการตลาด  ความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นมีความเก่ียวขอ้งกับ
ผูบ้ริโภคและกิจการ  ความเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคอธิบายไดว้า่ ตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีท าใหผู้บ้ริโภครู้สึก
ภกัดีหากไดรั้บสินคา้และบริการท่ีตรงกบัความคาดหวงั  ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือตราสินคา้ท่ีให้ความ
สะดวก สามารถให้บริการได้ตรงกับท่ีคาดหวงัไวห้รือเรียกว่า ตราสินค้านั้นมีความน่าเช่ือถือ 
(Brand Credibility)  ส าหรับความเก่ียวขอ้งกบักิจการนั้นอธิบายไดว้า่ ความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินคา้จะช่วยเพิ่มคุณค่าให้แก่ตราสินคา้โดยท่ีกิจการไม่ตอ้งเพิ่มการด าเนินงานใด ๆ ช่วยเพิ่ม
ผลตอบแทนของกิจการและช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของการส่ือสารการตลาดอีกดว้ย   
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  ด ารงศกัด์ิ ชยัสนิท (2537) กล่าวว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีปฏิบติัอย่างสม ่าเสมอ
ในการซ้ือสินคา้จากตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงเป็นประจ าก็คือ ความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็น
เป้าหมายส าคัญของผูป้ระกอบการเน่ืองจากจะช่วยประหยดัเงินทุนและเวลาให้แก่กิจการและ
เปรียบเสมือนเป็นหลกัประกนัความมัน่คงในการขายสินคา้และบริการในอนาคตของกิจการ  ความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ยงัท าใหเ้กิดการบอกแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) อีกดว้ย 

 ภานุ ลิมมานนท์ (2549) กล่าวว่า ความภกัดีของลูกคา้ หมายถึง การยึดมัน่ในตรา
สินค้าใดตราสินค้าหน่ึงท่ีก่อให้เกิดการกลับมาซ้ือซ ้ าหรือให้การสนับสนุนตราสินค้านั้นอย่าง
ต่อเน่ือง  โดยไม่สนใจอิทธิพลของสถานการณ์และความพยายามทางการตลาดท่ีมีแนวโน้มท าให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  ความภกัดีของลูกคา้จะเกิดขึ้นเม่ือลูกคา้ไดรั้บผลประโยชน์ท่ีกิจการ
มอบให้แก่ลูกคา้อย่างเต็มท่ีโดยท่ีกิจการหวงัว่าลูกคา้จะรักษาหรือเพิ่มปริมาณการซ้ือสินคา้และ
บริการจากกิจการ  

 Oliver (1999) ได้ศึกษาความภักดีของผู ้บ ริโภคและความพึงพอใจ พบว่า  มี
ความสัมพนัธ์ระหว่างความภกัดีของผูบ้ริโภคและความพึงพอใจ ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีย่อมจะมี
ความพึงพอใจในสินคา้และบริการเกิดขึ้นแต่ผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจไม่ไดห้มายความว่าจะเป็น
ผูบ้ริโภคท่ีมีความภักดี ดังนั้น ความพึงพอใจจึงเป็นขั้นตอนหน่ึงของการสร้างความภักดีของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 
  ความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้นั้นเป็นเป้าหมายสูงสุดท่ีนักการ
ตลาดและผูป้ระกอบการทุกคนคาดหวงั โดยหากสินคา้และบริการของกิจการสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งถูกตอ้งก็ยอ่มท่ีจะเกิดเป็นความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของ
ผูบ้ริโภค  อย่างไรก็ตามในปัจจุบนัความตอ้งการของผูบ้ริโภคนั้นมีความซับซ้อนขึ้นท่ามกลางการ
แข่งขนัท่ีเพิ่มสูงขึ้นมาก ดงันั้น การสร้างให้เกิดความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคจึง
ท าไดไ้ม่ง่ายนกัแต่ก็ไม่ใช่เร่ืองท่ีจะท าใหเ้กิดขึ้นไม่ได ้
         2.3.3กกพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้า 

 ภานุ ลิมมานนท์ (2555) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู ้บริโภคท่ีภักดีต่อตราสินค้า 
ประกอบดว้ย  

 1)กกการกลบัมาซ้ือซ ้ า (Repeat Purchases) คือ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ท่ี
กลบัมาซ้ือสินคา้และบริการเป็นประจ า ต่อเน่ือง สม ่าเสมอ และมีอตัราการซ้ือท่ีเพิ่มขึ้น   

 2)   การซ้ือข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการ (Purchases Across Product and 
Service Lines) คือ ความเต็มใจของลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้และบริการท่ีนอกเหนือจากสินคา้และบริการ
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เดิมท่ีเคยซ้ือหรือการซ้ือสินคา้ภายในเครือข่ายและพนัธมิตรของกิจการถึงแมว้่าสินคา้และบริการ
นั้นจะมีราคาสูงขึ้นก็ตาม 

 3)   การบอกต่อกับบุคคลอ่ืน (Refers Others) คือ พฤติกรรมของลูกคา้ท่ีโฆษณา 
แนะน าถึงขอ้ดีของตราสินคา้และชักชวนให้บุคคลอ่ืนมาซ้ือสินคา้และบริการของกิจการและยงั
รวมถึงการปกป้องผลประโยชน์แทนกิจการอีกดว้ย 

 4)   การมีภูมิคุม้กนัในการถูกดึงไปหาคู่แข่งขนั (Demonstrates an Immunity to the 
Pull of the Competition) คือ พฤติกรรมของลูกค้าท่ีไม่เอนเอียงไปกับการโฆษณา ค าเชิญชวน 
รวมถึงการปฏิเสธขอ้เสนอและส่ิงจูงใจต่าง ๆ ของคู่แข่งขนั 
         2.3.4กกระดับความภักดีต่อตราสินค้า 
  Kotler (2547: 543-544) แบ่งระดับความภักดีต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภคได้เป็น 5 
ระดบั ไดแ้ก่ 
  1)กกผูบ้ริโภคท่ีใชปั้จจยัดา้นราคาเป็นตวัตดัสินการตดัสินใจซ้ือ หรือผูบ้ริโภคท่ีไม่มี
ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
  2)  ผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจต่อตราสินคา้ หรือผูบ้ริโภคท่ีไม่มีเหตุผลท่ีจะเปล่ียน
ตราสินคา้ 
  3)  ผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจต่อตราสินคา้และตระหนักถึงค่าใชจ่้ายท่ีจะเกิดขึ้น
หากเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน 
  4)  ผูบ้ริโภคท่ีเห็นถึงคุณค่าของตราสินคา้ คิดวา่ตราสินคา้เป็นเพื่อนท่ีรู้ใจ 

 5)  ผูบ้ริโภคท่ีอุทิศตนใหแ้ก่ตราสินคา้  
  ถึงแมว้่าผูบ้ริโภคจะมีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) แลว้ก็ตาม  นักการ
ตลาดและผูป้ระกอบการยงัตอ้งค านึงถึงการสร้างคุณค่าใหต้ราสินคา้ (Brand Equity) เพื่อสร้างความ
มั่นใจให้แก่ผู ้บริโภคในการตัดสินใจกลับมาซ้ือซ ้ า   การสร้างคุณค่าให้แก่ตราสินค้า เ ป็น
กระบวนการท่ีต้องใช้ระยะเวลาและความอดทนของผู ้ประกอบการ เป็นกระบวนการท่ี
ผูป้ระกอบการพยายามส่งมอบส่ิงท่ีดีท่ีสุดให้แก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีการแสดงออกถึงการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้โดยการบอกต่อท าให้ตราสินคา้นั้นมีช่ือเสียงและสามารถรักษาลูกคา้เดิมไวไ้ด้ใน
ขณะท่ีขยายฐานลูกคา้ใหม่ไปพร้อม ๆ กนั 
  ความพึงพอใจสูงสุดของผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัท่ีก่อให้เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้จะ
เกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจอย่างต่อเน่ือง อย่างไรก็ตามผูบ้ริโภคแต่ละคนย่อมมีความ
ตอ้งการท่ีแตกต่างกนัดงันั้นปัจจยัท่ีสร้างให้เกิดความพึงพอใจก็ย่อมแตกต่างกนัไปตามผูบ้ริโภค
ดว้ย  ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีความภกัดีต่อตราสินคา้ลดนอ้ยลง มีแนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนใจไปซ้ือสินคา้
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และบริการของคู่แข่งไดง้่ายหากมีส่ิงดึงดูดใจท่ีเหมาะสม ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงตอ้งพยายามหากล
ยุทธ์ท่ีจะสร้างให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดของผูบ้ริโภคเพื่อท่ีผูบ้ริโภคนั้นจะมีความภกัดีต่อตรา
สินคา้ของกิจการและไม่เปล่ียนใจไปซ้ือสินคา้และบริการของคู่แข่งขนั 
         2.3.5กกการวัดความภักดีต่อตราสินค้า 
  Aaker, 1991 อา้งถึงในศิรินทิพย ์ปรักมาศ (2553: 29-30) กล่าวว่า การวดัความภกัดี
ต่อตราสินคา้ สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 
  1) การวดัในเชิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement) เป็นวิธีการวดัความภกัดีต่อ
ตราสินคา้โดยพิจารณาท่ีพฤติกรรมการซ้ือท่ีท าจนกลายเป็นนิสัย พิจารณาจากรูปแบบการซ้ือจริง 
ได้แก่ การวัดอัตราการซ้ือซ ้ า  (Repurchase Rates) การวัดเปอร์เซ็นต์ของการซ้ือ (Percent of 
Purchase) การวดัจ านวนตราสินคา้ท่ีซ้ือ (Number of Brands Purchase) ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับผูบ้ริโภคท่ี
อาจจะมีความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัตามระดบัของสินคา้ จ านวนตราสินคา้ท่ีเป็นคู่แข่งขนั
และธรรมชาติของสินคา้ชนิดนั้นดว้ย 
   2)  การวดัในเชิงทศันคติ (Attitudinal Brand Loyalty) เป็นการวดัความภกัดีต่อตรา
สินคา้ในดา้นอารมณ์ ความรู้สึก ซ่ึงมีองคป์ระกอบ 4 ดา้น ไดแ้ก่ 

• ตน้ทุนการเปล่ียนตราสินคา้ (Switching Cost) เป็นปัจจยัท่ีท าให้ทราบ
พื้นฐานของความภกัดีต่อตราสินคา้  เพราะผูบ้ริโภคจะเกิดความลงัเลหากตอ้งมีการลงทุนท่ีสูงขึ้น
และมีความเส่ียงเกิดขึ้นจากการเปล่ียนตราสินคา้ 

• การวดัความพึงพอใจ (Measuring Satisfaction) ความพึงพอใจเป็นปัจจยั
ส าคญัในทุก ๆ ระดบัของความภกัดีต่อตราสินคา้  ซ่ึงอาจพบความไม่พึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีอาจ
น าไปสู่การเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนได ้

• ความชอบในตราสินคา้ (Linking of the Brand) ผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติท่ีดี
และช่ืนชอบในตราสินคา้จะรู้สึกว่าตราสินคา้นั้นเป็นเสมือนเพื่อนท่ีมีความคุน้เคยกนัดี  ผูบ้ริโภคท่ี
มีทศันคติในเชิงบวกต่อตราสินคา้เดียวจะต่อตา้นตราสินคา้ของคู่แข่งขนัเน่ืองมาจากทศันคติเป็น
เร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกับอารมณ์และความรู้สึกมากกว่าการมองท่ีลกัษณะภายนอกและคุณสมบติัของ
สินคา้นั้น 

• ความผูกพันต่อตราสินค้า (Commitment) เป็นการแสดงออกด้าน
ความรู้สึกและจิตใจต่อตราสินคา้ ผูบ้ริโภคบางคนอาจจะมีความรักและความเช่ือมัน่ในตราสินคา้
นั้นสูงมาก 
  Oliver (1999) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้ นจากพฤติกรรม 
ทศันคติและความรู้ ปัจจยัท่ีใชว้ดัความภกัดีต่อตราสินคา้มีดงัน้ี 
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   พฤติกรรมการซ้ือซ ้า (Repeat Purchase Behavior)  เป็นพฤติกรรมท่ีแสดงความ
ผกูพนัของลูกคา้ท่ีมีต่อตราผูข้ายสินคา้และบริการนั้น 
   การบอกต่อ  (Word of Mouth)  เ ป็นการวัดความภัก ดีต่อตรา สินค้า ท่ี มี
ประสิทธิภาพท่ีเป็นการบอกต่อถึงขอ้ดีของตราสินคา้ใหผู้อ่ื้นทราบและยงัรวมถึงการแนะน าผูอ่ื้นให้
มาซ้ือสินคา้ของตราสินคา้นั้นดว้ย 
   ระยะเวลาท่ีผูบ้ริโภคเลือก (Period of Usage)  เป็นการวดัระยะเวลาการซ้ือ
สินคา้และบริการวา่มีความต่อเน่ืองหรือไม่ หรือจ านวนคร้ังการซ้ือสินคา้และบริการ  ซ่ึงจะสะทอ้น
ใหท้ราบวา่ผูบ้ริโภคมีความภกัดีในระยะยาวหรือไม่ 
   ความไม่อ่อนไหวต่อราคา (Price to Lerance)  การท่ีผูบ้ริโภคไม่ตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการของตราสินคา้คู่แข่งท่ีมีราคาต ่ากวา่ แสดงวา่ผูบ้ริโภคนั้นมีความภกัดีต่อตราสินคา้
เดิมเน่ืองจากไม่อ่อนไหวไปตามปัจจยัดา้นราคา 
   ความตั้ งใจซ้ือซ ้ า (Repeat Purchase Intention)  เป็นพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้และบริการจากตราสินคา้เดิมเป็นประจ า 
   ความชอบมากกว่า (Preference)  ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นอย่าง
แทจ้ริงจะแสดงพฤติกรรมชอบตราสินคา้เดิมมากกวา่ตราสินคา้คู่แข่งอยา่งชดัเจน 
   การลดตวัเลือก (Choice Reduction Behavior)  ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตรา
สินคา้จะอยูใ่นขั้นตอนการหาขอ้มูลเพื่อตดัสินใจซ้ือนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ 
   เป็นล าดับแรกในใจ (First-in-Mind)  ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินค้าจะ
ก าหนดตราสินคา้นั้นไวเ้ป็นล าดบัแรกในใจเสมอ 
   การวดัระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นขึ้นอยู่กบัความพึงพอใจรวมถึงปัจจยั
อ่ืน ๆ ท่ีมาส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค  ปัจจุบนัการสร้างความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็น
เร่ืองท่ีซบัซอ้น ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงตอ้งมีการพิจารณากลยทุธ์ทางการตลาดเป็นอยา่งดีเพื่อสร้าง
ใหเ้กิดความพึงพอใจสูงสุดของผูบ้ริโภค (ภานุ ลิมมานนท,์ 2555) โดยน ามาใชเ้ป็นตวัแปรและสร้าง
กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

2.4กกการวิเคราะห์ความสมนัย (Correspondence analysis) 
 การวิเคราะห์ความสมนยั (Correspondence Analysis: CA) เป็นการวิเคราะห์ทางสถิติเชิงพหุ
ในการคน้หารือธิบายขอ้มูลความถ่ีของตวัแปรเชิงกลุ่ม (Categorical Variables) ในรูปตารางการณ์
จรสองทางหรือมากกวา่  สามารถอธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรทั้งในระดบัภาพรวม (Overall 
Association)  ความสัมพันธ์ ระหว่ างระดับของตัวแปร (Association of Categories between 
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Variables) และความสัมพันธ์ระหว่างระดับภายในตัวแปร (Association of Categories within a 
Variables) อีกทั้ งย ังช่วยสร้างแผนภาพความคิดจากข้อมูล (Data Visualization) โดยระยะห่าง
ระหวา่งจุดในแผนภาพจะแสดงถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่ม กล่าวคือกลุ่มท่ีมีพิกดัจุดอยูใ่กลก้นัจะ
มีความสัมพนัธ์กนัสูง (ชยตุม ์ภิรมยส์มบติั, 2557 อา้งถึงในประสพชยั พสุนนทแ์ละคณะ (2559) 
 โดยทัว่ไปการวิเคราะห์ความสมนยัแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 1) การวิเคราะห์ความสม
นัยอย่างง่าย (Simple Correspondence Analysis) คือ การวิเคราะห์ตัวแปรเชิงกลุ่ม 2 ตัวแปร เช่น 
ความสัมพนัธ์ระหว่างมหาวิทยาลยักบัภาพลกัษณ์ของมหาวิทยาลยั (นลินี พานสายตา , 2559) หรือ
ความสัมพนัธ์ระหว่างช่วงวยักบัระดบัความพึงพอใจ (จิรวรรณ ตั้งไพฑูรย,์ 2557) เป็นตน้  2) การ
วิเคราะห์ความสมนยัพหุคูณ (Multiple Correspondence Analysis) คือ การวิเคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่ม
ตั้งแต่ 3 ตวัแปรขึ้นไป เช่น ความสัมพนัธ์ระหว่างกลุ่มอายุ สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา กบั
ระดบัความคิดเห็นต่อการก าหนดให้วนัอาทิตยเ์ป็นวนัท าบุญ (วิยะดา ตนัวฒันากุลและคณะ , 2548)  
หรือความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทรถยนต์ สภาพรถยนต์ วิธีการซ้ือ การตรวจสอบสภาพก่อนซ้ือ
และการโอนกรรมสิทธ์ิ (กษิดิศ แสงวิรุณและกฤช จรินโท, 2555) เป็นตน้ 
         2.4.1กกหลกัการและแนวคิดของการวิเคราะห์ความสมนัย 
  วิธีการวิเคราะห์ความสมนัยได้รับการพฒันาขึ้นเม่ือกว่า 50 ปีท่ีผ่านมา  โดยมีช่ือ
เรียกท่ีหลากหลายซ่ึงเกิดจากวตัถุประสงค์หรือค าถามการวิจยัท่ีแตกต่างกัน เช่น Dual Scaling, 
Reciprocal Averages, Categorical Discriminant Analysis Method of Reciprocal Averages, Guttman 
Weighting, Principal Component Analysis of Qualitative Data และ  Biplot Analysis (Richardson 
M., Kuder G. F. 1933; Horst, 1935; Guttman, 1953; Hoffman and Franke, 1986 อ้ า ง ถึ ง ใ น               
ประสพชัย พสุนนท์และคณะ (2559)  ส าหรับผูใ้ห้ก าเนิดวิธีการวิเคราะห์ความสมนัยอย่างเป็น
ทางการ คือ Jean-Paul Benzecri นักสถิติชาวฝร่ังเศส ด ารงต าแหน่งศาสตราจารย์ มหาวิทยาลยั 
Pierre-et-Marie-Curie ในกรุงปารีส (Armatte, 2008 อา้งถึงในประสพชยั พสุนนทแ์ละคณะ (2559) 
โดยในปี ค.ศ.  1973 ศาสตราจารย์ Benzecri ได้เขียนบทความช่ือ I’ analyse factorielle des 
correpondeances ซ่ึงต่อมางานดงักล่าวถูกเรียบเรียงเป็นภาษาองักฤษโดย Hill ในปี ค.ศ. 1974 (Hill 
and Gauch, 1980 อา้งถึงใน ประสพชยั พสุนนทแ์ละคณะ (2559) 
  ต่อมาในปี ค.ศ. 1960 และ ค.ศ. 1970  การวิเคราะห์ความสมนยัได้ถูกน าไปเสนอใน
งานวิจยัทางการตลาด  ก่อนไดรั้บการเผยแพร่ไปในหลากหลายสาขาวิชา  ภายหลงัการเผยแพร่เป็น
ภาษาองักฤษท าให้การวิเคราะห์ความสมนัยถูกน าไปประยุกต์ใช้และเป็นท่ียอมรับในทางวิชาการ
มากขึ้น (Clausen, 1988 อา้งถึงใน ประสพชยั พสุนนท์และคณะ (2559)  ปัจจุบนัวิธีการวิเคราะห์
ความสมนยัมีการน าไปประยกุตใ์ชใ้นหลายสาขา เช่น เศรษฐศาสตร์ เคมี การศึกษา การเงิน ฯลฯ    
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ดงัไดก้ล่าวในตอนตน้ว่าการวิเคราะห์ความสมนยัเป็นการคน้หาหรืออธิบายขอ้มูล
ความถ่ีของตัวแปรเชิงกลุ่ม (Categorical Variables) ในรูปตารางการณ์จรสองทางหรือมากกว่า 
กล่าวคือ เป็นการแปลงความถ่ี (Frequency) ในตารางการณ์จร (Contingency) ให้เป็นระยะทางเชิง
สถิติ (Statistical Distance) ท่ีแสดงให้เห็นถึงความสอดคลอ้งกนัระหว่างแถว (Row) และคอลมัน์ 
(Column) ในระดบัย่อยผ่านระยะทางดงักล่าว  โดยทัว่ไปนิยมใช้ระยะทางไคสแควร์ (Chi-square 
Distance) ซ่ึงจะน าเสนอในรูปแบบแผนภาพเพื่อแสดงความสัมพนัธ์ของตวัแปรทางแถวและตวั
แปรทางคอลมัน์ รวมทั้งความสัมพนัธ์ระหว่างระดับของตวัแปรทางแถวและทางคอลัมน์ และ
ความสัมพนัธ์ระหว่างระดับภายในตัวแปรทางแถวและทางคอลัมน์ด้วยแผนภาพความสมนัย 
(Correspondence Map) (Hair et al., 2010 อา้งถึงใน ประสพชยั พสุนนท์และคณะ (2559) หรืออาจ
เรียกว่าแผนภาพเชิงการรับรู้ (Perceptual Map) หรือแผนภาพทวิ (Biplot)  ส่งผลให้ผูว้ิจยัสามารถ
อธิบายความความสัมพนัธ์ไดโ้ดยง่ายผ่านระยะทางระหว่างจุด กล่าวคือ  หากจุด (ซ่ึงเป็นตวัแทน
ระดบัยอ่ย) อยูใ่กลก้นั แสดงวา่มีความสอดคลอ้งหรือสัมพนัธ์กนัมากกว่าจุดท่ีอยู่ห่างกนั นอกจากน้ี
การวิเคราะห์ความสมนยัยงัช่วยในการลดมิติ (Dimension Reduction) ของขอ้มูลจากเดิม โดยไม่มี
การทดสอบนยัส าคญัทางสถิติ  ส าหรับขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวิเคราะห์ความสมนยันั้นตอ้งใชก้บั
ขอ้มูลท่ีไม่ต่อเน่ือง (Discrete Data) หรือหากขอ้มูลเดิมเป็นขอ้มูลต่อเน่ือง (Continuous Data) ตอ้ง
ท าให้เป็นขอ้มูลไม่ต่อเน่ืองก่อน รวมทั้งความถ่ีในแต่ละช่องของตารางการณ์จรตอ้งไม่มีค่าเป็นลบ 
(Non-negative Values) และควรใชก้บัตวัแปรเชิงกลุ่มท่ีมีจ านวนหลายกลุ่ม ในกรณีท่ีมีเพียง 2 หรือ 
3 กลุ่ม ผลการวิเคราะห์ความสมนยัจะให้ผลลพัธ์ของสารสนเทศท่ีไม่แน่นอน หรือให้สารสนเทศท่ี
ไม่ดีไปกวา่ตารางการณ์จรเดิม 

การวิเคราะห์ความสมนัยไม่ได้มีข้อตกลงเก่ียวกับการแจกแจงความน่าจะเป็น 
(Probability Distribution) โดยเฉพาะว่าตอ้งมีการแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) แต่หาก
ในตารางการณ์จรมีค่าผิดปกติ (Outliers) ปะปนในขอ้มูลจะส่งผลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ความสมนยั
เบ่ียงเบนไปจากท่ีควรจะเป็น (Bendixen, 2003) นอกจากน้ีการวิเคราะห์ความสมนยัควรมีคุณสมบติั
ความคลา้ยคลึงกันระหว่างแถวและคอลัมน์ เช่น  ในแต่ละช่อง (Cell) ตอ้งไม่มีช่องว่าง เป็นต้น 
(Doey and Kurta, 2011 อา้งถึงใน ประสพชยั พสุนนทแ์ละคณะ (2559) 

 
2.5กกงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 กรรนภัทร กันแก้ว (2555) ศึกษาความคาดหวงัและความพึงพอใจของผูโ้ดยสารกับการ
บริการสายการบิน : กรณีศึกษาสายการบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบในประเทศไทย มีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษา   1) ระดับความคาดหวงัในการรับบริการสายการบินและระดับความพึงพอใจของ
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ผูโ้ดยสารท่ีได้รับจากการบริการของสายการบิน และ 2) ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสายการบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบ  ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากผูโ้ดยสารชาวไทยท่ีเดินทางภายในประเทศโดยสายการบินไทย และสายการบินกรุงเทพ                 
ณ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ จ านวน 400 ราย  ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบิน ได้แก่ ปัจจยัด้านความปลอดภยั รองลงมา คือ 
ปัจจยัดา้นตารางบินท่ีมีให้เลือกหลายเท่ียวบิน ปัจจยัดา้นท่ีนั่งกวา้งขวางสะดวกสบาย ปัจจยัดา้น
ราคาท่ีเหมาะสมกบัเส้นทางบิน ปัจจยัดา้นการส่งมอบสัมภาระท่ีรวดเร็ว ปัจจยัดา้นความสะดวกใน
การจองตัว๋โดยสาร ปัจจยัดา้นความสุภาพเรียบร้อย และปัจจยัดา้นความเป็นมืออาชีพของพนกังาน
ในการแกไ้ขปัญหา ตามล าดบั    
 ปรัชญพชัร วนัอุทา (2555) ศึกษาการตัดสินใจของผูโ้ดยสารในการเลือกใช้สายการบิน
ระหวา่งประเทศ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชส้าย
การบินระหว่างประเทศของ 2) ขั้นตอนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินของผูโ้ดยสาร           
ณ ท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ  ใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูโ้ดยสารท่ีใช้
บริการสายการบินจ านวน 5 สายการบิน ได้แก่ การบินไทย ไทยแอร์เอเชีย คาเธร์แปซิฟิค                 
ไชน่าแอร์ไลน์ และเอมิเรตส์ จ านวน 400 ราย  ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านพนักงานผู ้ให้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจของผู ้โดยสารสูงท่ีสุด   ผู ้โดยสารให้
ความส าคญักบัความกระตือรือร้นในการบริการแก่ผูโ้ดยสารและบริการด้วยความเต็มใจ  ปัจจยั
รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ผูโ้ดยสารใหค้วามส าคญักบัความตรงต่อเวลาของสายการบิน 

เรวตั กลา้โชตชยั (2556) ศึกษาความพึงพอใจและปัจจยัท่ีส่งผลต่อความสามารถเชิงแข่งขนั
ในการบริการบนเคร่ืองบิน มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการให้บริการบนเคร่ืองบิน
ของสายการบินไทย  เก็บขอ้มูลโดยใชก้ารสัมภาษณ์โดยตรง (Face to Face) จากผูโ้ดยสารท่ีเคยใช้
บริการสายการบินไทยภายในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมาจ านวน 120 ราย  ผลการศึกษาพบวา่ ความ
สะดวกสบายของท่ีนัง่ผูโ้ดยสารและการตอ้นรับของพนกังานบนเคร่ืองบินเป็นปัจจยัท่ีผูโ้ดยสารมี
ความพึงพอใจมากท่ีสุด  และการตอ้นรับของพนกังานบนเคร่ืองบินยงัมีผลต่อความภกัดีต่อการใช้
บริการสายการบินไทยอีกดว้ย 

วิสุทธิ บุตรศรีภูมิ (2557) ศึกษาการรับรู้ของลูกคา้เก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคมและ
ความพึงพอใจในตราสินคา้ท่ีมีต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ : อุตสาหกรรมสายการบินตน้ทุนต ่าใน
ประเทศไทย มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) อิทธิพลของการรับรู้ของผูโ้ดยสารสายการบินตน้ทุนต ่า 
(แอร์เอเชีย นกแอร์ และวันทูโก) ต่อหลักการความรับผิดชอบต่อสังคม 5 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นกฎหมาย ดา้นจริยธรรม และดา้นสังคม 2) ความพึงพอใจในตรา
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สินคา้ท่ีมีต่อคความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูโ้ดยสาร  ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยใช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่าในประเทศไทย จ านวน 400 ราย  ผล
การศึกษาพบว่า การรับรู้ของผู ้โดยสารสายการบินต้นทุนต ่าต่อความรับผิดชอบต่อสังคมมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความพึงพอใจในตราสินคา้  และการรับรู้ของผูโ้ดยสารสายการบินตน้ทุน
ต ่าต่อความรับผิดชอบต่อสังคมและความพึงพอใจในตราสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีต่อ
ตราสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

พูลภทัร์ ชมจิตต์ (2558) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายกบัการ
เลือกใชบ้ริการเดินทางระหว่างประเทศของสายการบินของไทย มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายกบัการเลือกใชบ้ริการเดินทางระหว่างประเทศของสาย
การบินของไทย  ใชแ้บบสอบถามเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มเจเนอเรชัน่วายชาวไทย (อายุ 15-34 
ปี) ท่ีใชบ้ริการสายการบินของไทยเดินทางระหว่างประเทศท่ีท่าอากาศยานดอนเมืองและท่าอากาศ
ยานสุวรรณภูมิ จ านวน 400 คน  ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจของกลุ่มตวัอย่างโดยรวมอยู่ในระดบัมาก  โดยปัจจยัดา้นบุคคลส่งผลต่อการตดัสินใจมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์การน าเสนอและปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
ตามล าดบั 
 กุลวรรณ อาจกลา้ (2558) ศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้สายการบิน
ตน้ทุนต ่า ณ ท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมือง มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดี
ของลูกคา้สายการบินตน้ทุนต ่า ณ ท่าอากาศยานดอนเมือง เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความ
ภกัดีของลูกคา้สายการบินตน้ทุนต ่ากบัภาพลกัษณ์ขององคก์ร คุณภาพการให้บริการ และเพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกบัภาพลกัษณ์ขององคก์รของสายการบินตน้ทุนต ่า ณ 
ท่าอากาศยานดอนเมือง  ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการของ
สายการบินตน้ทุนต ่า ณ อาคารผูโ้ดยสารภายในประเทศ ท่าอากาศยานดอนเมือง จ านวน 300 ราย  
ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการของสายการบินตน้ทุนต ่าไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของ
ลูกคา้ เน่ืองจากระยะเวลาการให้บริการค่อนขา้งน้อยท าให้ผูโ้ดยสารไม่ได้ค  านึงถึงคุณภาพการ
ใหบ้ริการจากสายการบินตน้ทุนต ่า 
 คุณานันท์ สุขพาสน์เจริญ (2558) ศึกษารูปแบบการสร้างความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อความ
จงรักภกัดีของผูใ้ช้บริการสายการบินราคาประหยดัส าหรับการปรับตวัเขา้สู่เศรษฐกิจอาเซียน มี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของปัจจยัต่าง ๆ ในรูปแบบท่ีสร้างความพึงพอใจ
จากแนวคิด ECSI ซ่ึงประกอบด้วย ภาพลักษณ์สายการบิน คุณภาพของพนักงานต้อนรับ                  
บนเคร่ืองบิน คุณภาพของห้องโดยสาร ราคาค่าบริการสายการบิน การรับรู้คุณค่าชองผูใ้ช้บริการ  
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ซ่ึงน ามาใช้ประเมินความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของผูใ้ช้บริการสายการบินราคา
ประหยดั  ใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพของห้อง
โดยสารเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดของสายการบินราคาประหยดัซ่ึงจะส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของ
ผูใ้ชบ้ริการ  โดยกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัความสะอาดของห้องโดยสารและห้องน ้ า มีขนาด
หอ้งโดยสารท่ีพอเหมาะ มีอุปกรณ์ช่วยชีวิตและรักษาความปลอดภยั 
 กฤติกา ชินรัตน์ (2559) ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบิน
บางกอกแอร์เวย ์(Bangkok Airways) มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ (Bangkok Airways) โดยเลือกใช้ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (7 P’s) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นการน าเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ และปัจจยัดา้นกระบวนการการให้บริการ  ใชแ้บบสอบถามส าหรับเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
ผูท่ี้เคยใชบ้ริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ จ านวน 407 ราย  ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินบางกอกแอร์เวยม์ากท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้นกระบวนการ ความ
สะอาดภายในเคร่ืองบิน  รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นการตลาดและราคาท่ีเหมาะสม
กบัการบริการ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ ตามล าดบั  

ณัฐิยาภรณ์ ภู่ทอง (2559) ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบิน  มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการรับรู้ส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวย ์ ใช้
แบบสอบถามส าหรับเก็บรวบรวมขอ้มูลในกลุ่มตวัอย่างคนไทยท่ีเคยใชบ้ริการสายการบินแบบเต็ม
รูปแบบ (Premium Service Airlines) จ านวน 200 ราย  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  ผลการศึกษา พบวา่ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการfดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเสริมการตลาด
ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินคา้  ปัจจัยด้านพนักงานส่งผลต่อภาพลักษณ์การบริการ   ปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ/์สินคา้  ดา้นราคา ส่งผลต่อทั้งภาพลกัษณ์ตราสินคา้และภาพลกัษณ์การบริการ  ส่วนปัจจยั
ดา้นกระบวนการบริการไม่ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวย ์
           กฤษดา เชียรวฒันสุข (2557) ศึกษาการวิเคราะห์เพื่อจ าแนกกลุ่มลูกคา้ผูใ้ชบ้ริการสายการบิน
ต้นทุนต ่าโดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s)  มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) 
พฤติกรรมการใชบ้ริการของสายการบินตน้ทุนต ่า 2) คุณภาพการบริการของสายการบินตน้ทุนต ่า 3) 
ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความตั้งใจใช้บริการในอนาคตท่ีมีต่อสายการบิน
ต้นทุนต ่า  ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผูใ้ช้บริการท่าอากาศยานนานาชาติ    
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สุวรรณภูมิและท่าอากาศยานดอนเมือง จ านวน 400 ราย  ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด (การจดัโปรโมชั่นราคาตัว๋โดยสารในช่วงเทศกาลกบัการโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ) และ
ปัจจยัดา้นราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคู่แข่งในเส้นทางเดียวกนั   ทั้งสองปัจจยัมีอิทธิพลมาก
ท่ีสุดในการจ าแนกว่ากลุ่มตวัอย่างเป็นลูกคา้ของสายการบิน A หรือ B  ปัจจยัรองลงมาคือ ปัจจยั
ดา้นช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือของสายการบิน ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพบนเคร่ืองบิน ดา้นคุณภาพ
การบริการทั้งภาคพื้นดินและบนเคร่ืองบิน และเคาน์เตอร์เช็คอินท่ีออกแบบดึงดูดและอยูใ่นสถานท่ี
ท่ีสามารถหาไดง้่าย 
 อรญา มาณวพฒัน์ (2560) ศึกษาประสบการณ์ ความไวว้างใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ของ
ผูใ้ช้บริการในธุรกิจสายการบินของไทย มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ความสัมพันธ์ระหว่าง
ประสบการณ์ต่อตราสินคา้กับความไวว้างใจต่อตราสินคา้ 2) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความ
ไวว้างใจต่อตราสินคา้กับความภกัดีต่อตราสินคา้ 3) ความสัมพนัธ์ระหว่างประสบการณ์ต่อตรา
สินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า  ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 ราย  ผลการวิจยัพบว่า ประสบการณ์ต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัความ
ไวว้างใจต่อตราสินคา้ ความไวว้างใจต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัความภกัดีต่อตรา
สินคา้  และประสบการณ์ต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัความภกัดีต่อตราสินคา้อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ 
 เจนจิรา นาทองค า (2560) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดต่อความตั้งใจในการใช้
บริการซ ้าของสายการบินตน้ทุนต ่า มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัและศึกษาปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความตั้ งใจในการใช้บริการซ ้ าของสายการบินต้นทุนต ่า  ใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือรวบรวมขอ้มูลจ ากลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ราย ใชส้ถิติในการวิเคราะห์
ขอ้มูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ความถ่ี ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  ผลการศึกษา
พบวา่ ระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซ ้าแตกต่าง
กนั  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นพนกังานและดา้นสภาพแวดลอ้ม
ทางกายภาพมีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซ ้าของกลุ่มตวัอยา่ง 
 พิไลลกัษณ์ ไกรรัตน์ (2562) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการสายการ
บินตน้ทุนต ่า มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมการเลือกใช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่าของ
ผูใ้ช้บริการ 2) อิทธิพลของคุณภาพการบริการ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และภาพลกัษณ์
สายการบินตน้ทุนต ่า  ใชแ้บบสอบถามเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูใ้ชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่าชาว
ไทยท่ีเดินทางดว้ยเท่ียวบินระหวา่งประเทศ จ านวน 400 ราย  ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นลกัษณะ
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ทางกายภาพ ด้านผลิตภณัฑ์และด้านภาพลกัษณ์สายการบินมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการสายการบินตน้ทุนต ่ามากกว่า 1 ดา้น  ส่วนปัจจยัดา้นราคาและดา้นกระบวนการมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่าด้านความถ่ีโดยเฉล่ีย   ปัจจยัดา้นการให้ความ
มัน่ใจและดา้นการเขา้ถึงจิตใจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่าด้าน
การเลือกใชบ้ริการคร้ังต่อไป 
 งานวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจยัใน
อดีต ดังน้ี แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคท าให้ทราบปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกท่ีมี
ความสัมพนัธ์และมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  แนวคิดทฤษฎีปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดซ่ึงเป็นปัจจัยภายนอกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู ้บ ริโภคและเป็นปัจจัย ท่ี
ผูป้ระกอบการและนักการตลาดสามารถก าหนด ควบคุมให้เป็นไปตามแนวทางของกิจการได้  
แนวคิดทฤษฎีความพึงพอใจท าให้ทราบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้โดย
ความพึงพอใจสูงสุดของผูบ้ริโภคจะท าให้เกิดพฤติกรรมภกัดีต่อตราสินคา้  แนวคิดทฤษฎีความ
ภกัดีต่อตราสินคา้เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงให้เห็นถึงความผูกพนักบัตราสินคา้ การยึดมัน่ใน
ตราสินคา้  ซ่ึงท าให้กิจการสามารถประหยดัเงินทุนและเวลาในการด าเนินงานและเปรียบเสมือน
เป็นหลกัประกนัความมัน่คงในการขายสินคา้และบริการในอนาคต  แนวคิดการแบ่งส่วนตลาดเป็น
การแบ่งส่วนตลาดโดยใชเ้กณฑต์่าง ๆ ออกเป็นกลุ่มย่อยโดยประชากรในกลุ่มเดียวกนัจะมีลกัษณะ
ท่ีคลา้ยกนั จึงท าใหท้ราบวา่กลุ่มเป้าหมายของกิจการคือใคร มีความตอ้งการหรือความจ าเป็นใดและ
มีความอ่อนไหวเน่ืองจากปัจจยัใด ซ่ึงตอ้งมีการพิจารณาให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑข์องกิจการ  และ
สุดทา้ยการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งพบวา่ส่วนมากใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในงานวิจยัโดยวดั
ความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท าให้ทราบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพนัธ์และมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภค  ผูวิ้จยัพบว่ายงัมีงานวิจยัส่วนนอ้ยท่ีศึกษา
ความแตกต่างดา้นพฤติกรรมของคนในแต่ละช่วงอายวุ่ามีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจและความ
ภกัดีต่อตราสินคา้อย่างไร ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงมีความสนใจศึกษาความสมนยัระหว่างช่วงอายุ ความพึง
พอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสาย
การบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ เพื่อหาแนวทางการพฒันาทางดา้นการตลาด ท าใหผู้โ้ดยสารเกิดความ
พึงพอใจสูงสุดและกลบัมาใชบ้ริการซ ้า 
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2.6กกกรอบแนวคิดการวิจัย 
         การศึกษาน้ีผูวิ้จยัไดแ้บ่งกรอบแนวคิดการวิจยัออกเป็น 2 กรอบแนวคิด ดงัน้ี 
     2.6.1กกกรอบแนวคิดการวิจัย 1  
  ศึกษาความสัมพันธ์ของช่วงอายุกับความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ ประกอบดว้ย ตวัแปรตน้ 
ไดแ้ก่ ช่วงอายุ  ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการและ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.4     กรอบแนวคิดการวิจยั 1 

 

ตวัแปรตาม 

1.ความพงึพอใจในปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ 

- ผลิตภณัฑ ์ 

- ราคา 

- ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

- การส่งเสริมการตลาด 

- พนกังาน  

- กระบวนการใหบ้ริการ 

- ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 

2.ความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการ

เต็มรูปแบบ 

- ดา้นการซ้ือซ ้า 

- ดา้นการซ้ือขา้มสายผลิตภณัฑ ์ 

- ดา้นการบอกต่อกบับุคคลอ่ืน  

- ดา้นการมีภูมิคุม้กนัในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง 

 

ตวัแปรตน้ 

ช่วงอายุ 

- ช่วงอาย ุ74-91 ปี หรือช่วงอายโุพสตว์อร์ 

- ช่วงอาย ุ55-73ปี หรือช่วงอายุเบบ้ีบูมส์เมอร์ 

- ช่วงอาย ุ43-54 ปี หรือช่วงอายเุอก็ซ ์

- ช่วงอาย ุ24-42 ปี หรือช่วงอายวุาย 
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2.6.2กกกรอบแนวคิดการวิจัย 2  
 ศึกษาความสัมพนัธ์ของความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการกบั

ความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ ประกอบดว้ย ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ความพึง
พอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความภกัดีต่อตราสินคา้สายการ
บินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.5     กรอบแนวคิดการวิจยั 2 
 
 
 
 
 

ความพงึพอใจในปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

- ผลิตภณัฑ ์ 
- ราคา 
- ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

- การส่งเสริมการตลาด 

- พนกังาน  
- กระบวนการใหบ้ริการ 

- ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 

ความภักดีต่อตราสินค้าสายการบิน
ให้บริการเต็มรูปแบบ 

- ดา้นการซ้ือซ ้า 
- ดา้นการซ้ือขา้มสายผลิตภณัฑ ์ 
- ดา้นการบอกต่อกบับุคคลอ่ืน  
- ดา้นการมีภูมิคุม้กนัในการถูกดึงดูดไปหา
คู่แข่ง 



 

บทที ่3 
วธีิการด าเนินการวจิัย 

 
 การศึกษาความสมนัยระหว่างช่วงอายุ ความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
และความภักดีต่อตราสินค้าของผูโ้ดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบน้ีเป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ใชก้ารวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล   

 

3.1     ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย 
 ประชากรในงานวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินเต็มรูปแบบในประเทศไทย 
จ านวน 20.59 ลา้นคน (ส านักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย, 2562) และใช้วิธีการค านวณ
ขนาดตวัอยา่งตามวิธีของบุญชม ศรีสะอาด (2538) ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 400 คน  
 การค านวณขนาดตัวอย่าง 
 กรณีประชากรมีจ านวนมากใชก้ารค านวณ ดงัต่อไปน้ี (บุญชม ศรีสะอาด, 2538: 38) 
  สูตร  
   ก าหนดให ้ n = ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
     P = สัดส่วนประชากรท่ีผูว้ิจยัท าการสุ่ม 
     e = ความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดได ้
     Z = ระดบัความเช่ือมัน่ 
   โดย  Z = 1.96 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% (ระดบั 0.05)   
 งานวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัก าหนดสัดส่วนของประชากรเท่ากบั 0.05 ตอ้งการระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 
95% และยอมใหมี้ความคลาดเคล่ือนได ้5% ค านวณขนาดตวัอยา่งได ้ดงัน้ี 

 n = 
𝑃(1−𝑃)𝑍2

𝑒2
 

      n = 
0.9604

0.0025
 

      n = 384.16 
 ดงันั้น ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 384 คน แต่เพื่อทดแทนกรณีขอ้มูลไม่สมบูรณ์หรือได้
กลบัมาไม่ครบถว้นผูว้ิจยัจึงเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 คน 
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3.2     วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling Design) โดยแบ่งกลุ่มตวัอยา่งเป็น 4 กลุ่ม 
ได้แก่ 1) กลุ่มช่วงอายุ 24-42 ปี 2) กลุ่มช่วงอายุ 43-54 ปี 3) กลุ่มช่วงอายุ 55-73 ปี และ 4) กลุ่ม      
ช่วงอายุ 74-91 ปี และสุ่มตวัอย่างจากผูโ้ดยสารท่ีเคยใช้บริการสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ
เพื่อใหไ้ดต้วัอยา่งท่ีมีความหลากหลาย 
         3.2.1กกเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  ซ่ึงแบบสอบถามสร้างขึ้นจากการทบทวน
แนวคิด ทฤษฎี บทความวิชาการ สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยอ่ืน  ๆ ท่ีเ ก่ียวข้อง  
แบบสอบถามสามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสายการบิน
ให้บริการเต็มรูปแบบ  เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) มาตราวดัท่ีใช้
เลือกค าตอบมี 5 ระดบั คือ    

1 หมายถึง พึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
2 หมายถึง พึงพอใจนอ้ย 
3 หมายถึง พึงพอใจปานกลาง 
4 หมายถึง พึงพอใจมาก 
5 หมายถึง พึงพอใจมากท่ีสุด 

  
 การแปลผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในส่วนท่ี 2   

1.00-1.80 หมายถึง พึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
1.81-2.60 หมายถึง พึงพอใจนอ้ย 
2.61-3.40 หมายถึง พึงพอใจปานกลาง 
3.41-4.20 หมายถึง พึงพอใจมาก 
4.21-5.00 หมายถึง พึงพอใจมากท่ีสุด 
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 ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบเป็น
แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) มาตราวดัท่ีใชเ้ลือกค าตอบมี 5 ระดบั คือ 

1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
3 หมายถึง เห็นดว้ย 
4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 การแปลผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในส่วนท่ี  3  
1.00-1.80 หมายถึง ความภกัดีนอ้ยท่ีสุด 
1.81-2.60 หมายถึง ความภกัดีนอ้ย 
2.61-3.40 หมายถึง ความภกัดีปานกลาง 
3.41-4.20 หมายถึง ความภกัดีมาก 
4.21-5.00 หมายถึง ความภกัดีมากท่ีสุด 
   

         3.2.2กกการสร้างและพฒันาเคร่ืองมือในงานวิจัย 
  ผูวิ้จยัสร้างและพฒันาเคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยัมีขั้นตอนดงัน้ี 
  1)กกศึกษา ทบทวนวรรณกรรมจากเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อสร้างแบบสอบถาม 
  2)  น าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์เพื่อตรวจสอบความ
ถูกตอ้งและความครอบคลุมของเน้ือหา รวมถึงขอ้เสนอแนะเพื่อน าไปปรับปรุงแกไ้ข 
  3)  น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแลว้ไปตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง 
(Index of Consistency; IOC) และความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ระหวา่งขอ้ค าถามกบั
ประเด็นหลกัของเน้ือหาโดยผูเ้ช่ียวชาญในสาขาท่ีเก่ียวขอ้ง การใหค้ะแนนของผูเ้ช่ียวชาญมีดงัน้ี 

   
 
 
 
  4)  ข้อค าถามท่ีน ามาใช้มีค่าดัชนีความสอดคล้องอยู่ระหว่าง 0.66-1.0 โดยข้อ
ค าถามท่ีมีค่าดัชนีความสอดคลอ้งไม่ถึง 0.5 ผูว้ิจัยได้น าข้อค าถามมาปรับปรุงให้สอดคลอ้งกับ
ค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ 

+1 แทน ขอ้ค าถามสอดคลอ้งตรงตามประเด็นหลกัของเน้ือหา 
0 แทน ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องตรงตามประเด็นหลักของ

เน้ือหา 
-1 แทน ขอ้ค าถามไม่สอดคลอ้งตรงตามประเด็นหลกัของเน้ือหา 
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  5)  วิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามโดยน าแบบสอบถาม
ไปทดลองใช ้(Try Out) กบัผูโ้ดยสารท่ีเคยใชบ้ริการสายการบินเต็มรูปแบบท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างใน
การวิจยัน้ี จ านวน 30 คน น ามาวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha Coefficient) ของครอน 
บาค (Cronbach) ไดเ้ท่ากบั 0.935 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.70 แสดงว่าแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัไดส้ร้างและ
พฒันาขึ้นน้ีเป็นแบบสอบถามท่ีมีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาและมีความเช่ือมัน่ในระดบัท่ีสามารถ
น าไปใชเ้ก็บขอ้มูลไดจ้ริง 
  6)  น าแบบสอบถามท่ีน าไปทดลองใช้แลว้มาปรับปรุงให้สมบูรณ์ก่อนน าไปใช้
เก็บขอ้มูล 
 

3.3กกวิธีการเกบ็ข้อมูล 
 การวิจยัน้ีใช้วิธีการเก็บขอ้มูลโดยการสุ่มตวัอย่างเพื่อตอบแบบสอบถามท่ีผูวิ้จยัสร้างและ
พฒันา มีขั้นตอนดงัน้ี 
 1)กกเลือกสุ่มกลุ่มตวัอย่างจากผูโ้ดยสารท่ีเคยใชบ้ริการสายการบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบ 
จากท่าอากาศยานนานาชาติภายในประเทศไทย 
 2)     เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่าง เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ทางสถิติ
ต่อไป 
 

3.4   การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผูวิ้จยัน าแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูลแลว้จึงด าเนินการดงัน้ี 
 3.4.1     น าแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ของขอ้มูลมาลงหมายเลข 
 3.4.2     จดัท าคู่มือลงรหสั (Code Book) 
 3.4.3     น าขอ้มูลทั้งหมดลงรหสัเพื่อใส่ขอ้มูล 
 3.4.4     วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติส าหรับการวิจยั  โดยก าหนด
ระดบัความมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ไดแ้ก่ 1) ก าหนดการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์
โดยใช้ความถ่ี ร้อยละ 2) วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างช่วงอายุกบัความพึงพอใจในปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด  และวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างช่วงอายุกับความภักดีต่อตราสินคา้                  
สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบโดยใชก้ารวิเคราะห์ความสมนยั (Correspondence Analysis) และ      
3) วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัความภกัดี
ต่อตราสินคา้สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบโดยใชก้ารวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation) 
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 3.4.5     ใช้การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) 
เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหวา่งตวัแปร  
  ส าหรับค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ใชเ้กณฑด์งัน้ี (Hinkle D.E. 1998, p.119)  

   ค่า r  ระดับของความสัมพนัธ์ 
.91-1.00 มีความสัมพนัธ์กนัสูงมาก 
.71-.90 มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง 
.51-.70 มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
.31-.50 มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
.00-.30  มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก 

 

3.5     การวิเคราะห์ความสมนัย (Correspondence Analysis; CA) 
 การวิเคราะห์ความสมนยั เป็นเทคนิคการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีช่วยอธิบายความสัมพนัธ์ของตวั
แปรท่ีมีลกัษณะขอ้มูลอยู่ในระดบันามบญัญติั (Nominal Data) สองตวัแปรในตารางการณ์จรสอง
ทาง (Two-way contingency) อีกทั้งยงัเป็นเทคนิคท่ีช่วยลดจ านวนมิติ (Dimension) ของตวัแปรให้
นอ้ยลงดว้ย นอกจากจะอธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัต่าง ๆ ของตวัแปรกลุ่มสองตวัแปรแลว้ 
การวิเคราะห์ความสมนยัยงัสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัต่าง ๆ ของตวัแปรสองกลุ่ม
ตวัแปร และความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัของตวัแปรภายในกลุ่ม โดยกลุ่มท่ีมีพิกดัจุดอยู่ใกล ้ๆ กนั
จะมีความสัมพนัธ์กนัมาก 

ในการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีอยูใ่นรูปตารางการณ์จรสองทาง โดยปกติจะใชเ้พื่อการตดัสินความ
น่าจะเป็นของความสัมพนัธ์ทั้งหมดระหวา่งแถว และคอลมัน์ และทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปรโดยใช้สถิติทดสอบ Chi-square ซ่ึงสามารถบอกไดเ้พียงว่าตวัแปรทั้งสองนั้นมีความสัมพนัธ์
กันหรือไม่ แต่ไม่สามารถบอกถึงความสัมพนัธ์ระดับต่าง ๆ ของตัวแปรกลุ่มสองตัวแปร และ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัของตวัแปรภายในกลุ่มไดอ้ยา่งการวิเคราะห์ความสมนยั 
 3.5.1กกวัตถุประสงค์ของการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ความสมนัย 
  1)     อธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรกลุ่มสองตวัแปรขึ้นไป 
  2)  อธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัต่าง ๆ ของตวัแปรกลุ่มสองตวัแปร 
  3)  อธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรภายในกลุ่ม 
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 3.5.2   ลกัษณะของข้อมูลท่ีต้องการ  
ในการวิเคราะห์ความสมนัย ลกัษณะของขอ้มูลท่ีน ามาใช้ตอ้งเป็นข้อมูลการวดั

ระดับนามบญัญติั (Nominal Scales) เช่น อาชีพ  ระดับการศึกษา  สถานภาพสมรส เป็นตน้ โดย
ขอ้มูลท่ีไดน้ั้นจะอยูใ่นรูปของความถ่ี 
 3.5.3  ขั้นตอนวิเคราะห์ความสมนัย (Correspondence Analysis) 
  1)กกค านวณหาค่า Row-Column Profiles และค่า Mass จากตาราง Correspondence  
  2)  ค านวณหาระยะทาง (Distance) ระหวา่งกลุ่มของตวัแปร 
  3)  ก าหนด Dimension 
  4)  สร้างกราฟแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัต่าง ๆ ภายในตวัแปร ตามจ านวน 
Dimension ท่ีก าหนด เพื่อดูความสัมพนัธ์ระหว่างระดับต่าง ๆ ภายในตัวแปรจากค่าพิกัดหรือ
ต าแหน่งของระดบัต่าง ๆ ภายในตวัแปร โดยระยะห่างระหว่างระดบัต่าง ๆ ในตวัแปรจะเป็นตวัท่ี
ใชบ้อกความสัมพนัธ์ นัน่คือ ระดบัใดท่ีมีพิกดัอยู่ใกลก้นัจะมีความสัมพนัธ์กนัมากกว่าระดบัต่าง ๆ 
ท่ีอยูห่่างออกไป 
  5)     รวมกราฟจากขอ้ 4 ให้อยู่ในกราฟเดียวกนัเพื่อดูความสัมพนัธ์ระหว่างระดับ
ต่าง ๆ ของตวัแปรสองกลุ่มตวัแปร 
 
 



   

บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเร่ืองความสมนยัระหวา่งช่วงอาย ุความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด และ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูโ้ดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณมี
วตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาความพึงพอใจท่ีมีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสายการบิน
ให้บริการเต็มรูปแบบ 2) เพื่อศึกษาความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูโ้ดยสารสายการบินให้บริการเต็ม
รูปแบบ 3) เพื่อวิเคราะห์ความสมนยัระหว่างช่วงอายุของผูโ้ดยสารกบัความพึงพอใจในปัจจยั ส่วน
ประสมทางการตลาด 4) เพื่อวิเคราะห์ความสมนัยระหว่างช่วงอายุของผูโ้ดยสารกบัความภกัดีต่อ
สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 5) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจในปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดและความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ การวิเคราะห์
ขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 
 ส่วนท่ี 1     ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากร 
 ส่วนท่ี 2     ความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูโ้ดยสารสายการบินท่ี
ใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 
 ส่วนท่ี 3     ความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูโ้ดยสารสายการบินท่ีใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 
 ส่วนท่ี 4     การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชก้ารวิเคราะห์ความสมนยัและสหสัมพนัธ์ 
 

4.1     ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับลักษณะทางประชากร  
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม ประกอบดว้ย  

 ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 
คน สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามเพศ  
ช่วงอายุ  ค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการซ้ือบตัรโดยสารต่อคร้ัง  ประเภทชั้นโดยสารท่ีเลือกบ่อยท่ีสุด และ
จุดประสงคใ์นการเดินทาง ดงัตารางท่ี 4.1   
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ตารางท่ี 4.1     จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานภาพ  

           (n=400) 
สถานภาพ จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

เพศ 
     ชาย 
     หญิง 

 
198 
202 

 
49.50 
50.50 

อาย ุ
     24-42 ปี 
     43-54 ปี 
     55-73 ปี 
     74-91 ปี 

 
104 
103 
100 
93 

 
26.00 
25.80 
25.00 
23.30 

การศึกษา 
     ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
     ปริญญาตรี 
     สูงกวา่ปริญญาตรี 
     อ่ืน ๆ 

 
20 

218 
162 

0 

 
5.00 

54.50 
40.50 

0 
อาชีพ 
     นกัเรียน/นกัศึกษา 
     ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
     พนกังานบริษทัเอกชน  
     ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 
     อ่ืน ๆ (พนกังานชัว่คราว  อาชีพอิสระ) 

 
1 

204 
92 
71 
32 

 
0.30 

51.00 
23.00 
17.80 
8.00 

รายได ้
     10,000 - 20,000 บาท/เดือน 
     20,001 - 30,000 บาท/เดือน 
     30,001 - 40,000 บาท/เดือน 
     มากกวา่ 40,001 บาท/เดือนขึ้นไป 

 
36 
41 
84 

239 

 
9.00 

10.30 
21.00 
59.80 
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ตารางท่ี 4.1     จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานภาพ (ต่อ) 
(n=400) 

สถานภาพ จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
ค่าใชจ่้ายเฉล่ียในการซ้ือบตัรโดยสารต่อคร้ัง  
     1,000 - 2,000 บาท 
     2,001 - 3,000 บาท 
     3,001 - 4,000 บาท 
     4,001 - 5,000 บาท 
     5,001 - 6,000 บาท  
     6,001 - 7,000 บาท 
     7,001 - 8,000 บาท  
     มากกวา่ 8,001 บาท บาทขึ้นไป 

 
72 
40 
48 
23 
20 
12 
32 

153 

 
18.00 
10.00 
12.00 
5.80 
5.00 
3.00 
8.00 

38.30 
ประเภทชั้นโดยสารท่ีเลือกบ่อยท่ีสุด 
     ชั้นประหยดั 
     ชั้นประหยดัแบบพิเศษ 
     ชั้นธุรกิจ 
     ชั้นหน่ึง 

 
292 
21 
79 
17 

 
73.00 
5.30 

17.50 
4.30 

จุดประสงคใ์นการเดินทาง 
     ท่องเท่ียว 
     ติดต่อธุรกิจ 
     เยีย่มครอบครัว 
     กลบัภูมิล าเนา 
     อ่ืน ๆ (ศึกษาต่อ  บรรยายพิเศษ  สอบแข่งขนั)  

 
265 
44 
26 
6 

59 

 
66.30 
11.00 
6.50 
1.50 

14.80 
รวม 400 100 

  
 จากตารางท่ี 4.1 ในภาพรวมพบว่าผูโ้ดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบท่ีตอบ
แบบสอบถามเป็นเพศชายร้อยละ 49.50  เพศหญิงร้อยละ 50.50 ส่วนใหญ่มีอายุ 24-42 ปี ร้อยละ 
26.00 รองลงมา คือ อายุ 43-54 ปี ร้อยละ  25.80 จบการศึกษาระดับปริญญาตรีร้อยละ 54.50 
รองลงมาคือสูงกวา่ปริญญาตรี 40.50 และต ่ากวา่ปริญญาตรีร้อยละ 5.00  
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 การประกอบอาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 51.00 รองลงมาคือ
พนกังานบริษทัเอกชน ร้อยละ 23.00  และประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ ร้อยละ17.80  

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 40,001 บาท/เดือนขึ้นไป ร้อย
ละ 59.80 รองลงมาคือรายได้ 30,001 - 40,000 บาท/เดือน ร้อยละ 21.00 และ 20,001 - 30,000 บาท/
เดือน ร้อยละ  10.30 ตามล าดบั  
 ค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการซ้ือบัตรโดยสารต่อคร้ังมากกว่า 8,001 บาทขึ้นไป ร้อยละ 38.30 
รองลงมาคือ 1,000 - 2,000 บาทต่อคร้ัง ร้อยละ 18.00 และ 3,001 - 4,000 บาทต่อคร้ัง ตามล าดบั 
 ส าหรับประเภทชั้นโดยสารท่ีเลือกบ่อยท่ีสุดพบว่าเป็นชั้นประหยดัร้อยละ 73.00 รองลงมา
คือ ชั้นธุรกิจ ร้อยละ 17.50 และชั้นประหยดัแบบพิเศษ ร้อยละ 5.30 ตามล าดบั 
 โดยส่วนใหญ่มีจุดประสงค์ในการเดินทางเพื่อท่องเท่ียว ร้อยละ 66.30 รองลงมาคืออ่ืน ๆ
(ศึกษาต่อ  บรรยายพิเศษ  สอบแข่งขนั) ร้อยละ 14.80 และติดต่อธุรกิจร้อยละ 11.00 ตามล าดบั 
 

4.2     ผลการศึกษาความพงึพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสายการบิน
ให้บริการเต็มรูปแบบ  
 ผลการศึกษาความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสายการบินใหบ้ริการเต็ม
รูปแบบ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.2 มีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี  

1 หมายถึง พึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
2 หมายถึง พึงพอใจนอ้ย 
3 หมายถึง พึงพอใจปานกลาง 
4 หมายถึง พึงพอใจมาก 
5 หมายถึง พึงพอใจมากท่ีสุด 

 การแปลผลค่าเฉล่ีย มีดงัน้ี 
1.00-1.80 หมายถึง  พึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
1.81-2.60 หมายถึง  พึงพอใจนอ้ย 
2.61-3.40 หมายถึง  พึงพอใจปานกลาง 
3.41-4.20 หมายถึง  พึงพอใจมาก 
4.21-5.00 หมายถึง  พึงพอใจมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.2     ค่าเฉล่ีย การแปลความของความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(n=400) 

ข้อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลีย่ ความหมาย 
1 ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.82 มาก 
2 ดา้นราคา 3.73 มาก 
3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.91 มาก 
4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.60 มาก 
5 ดา้นพนกังาน 4.29 มากท่ีสุด 
6 ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 3.97 มาก 
7 ดา้นกระบวนการการใหบ้ริการ 4.12 มาก 

 ภาพรวม 3.92 มาก 
 
จากตารางท่ี 4.2  พบว่า ผูโ้ดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมีความพึงพอใจใน

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเฉล่ียในระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 3.92  เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า 
ปัจจยัดา้นพนกังานมีความพึงพอใจในระดบัมากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 4.29  ส่วนปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ มีความพึง
พอใจในระดบัมาก เรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี ดา้นกระบวนการการใหบ้ริการ ค่าเฉล่ีย 
4.12  ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ค่าเฉล่ีย 3.97  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ค่าเฉล่ีย 3.91  ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ค่าเฉล่ีย 3.82  ดา้นราคา ค่าเฉล่ีย 3.73 และดา้นการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉล่ีย 3.60  

 
ตารางท่ี 4.3     ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และการแปลความของความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 

(n=400) 

ข้อ ประเด็น 

ความคิดเห็น (ร้อยละ) 
ค่า 
เฉลีย่ 

ความ 
หมาย 

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3  
ปาน
กลาง 

2   
น้อย 

1   
น้อย
ท่ีสุด 

1. ด้านผลติภัณฑ์  
1.1 มีหอ้งพกัรับรองระหวา่งรอ

ขึ้นเคร่ืองส าหรับผูโ้ดยสาร 
27.00 36.50 23.75 5.50 7.25 3.71 มาก 
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ตารางท่ี 4.3     ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และการแปลความของความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 
  (ต่อ) 

(n=400) 

ข้อ ประเด็น 

ความคิดเห็น (ร้อยละ) 
ค่า 
เฉลีย่ 

ความ 
หมาย 

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3  
ปาน
กลาง 

2   
น้อย 

1   
น้อย
ท่ีสุด 

1.2 อาหารท่ีใหบ้ริการในหอ้ง
โดยสารมีความสะอาด ถูก
สุขอนามยั 

33.50 39.50 19.25 5.25 2.50 3.96 มาก 

1.3 สภาพแวดลอ้มภายในห้อง
โดยสาร เช่น แสง อุณหภูมิ มี
ความเหมาะสมกบัระยะเวลา
การเดินทาง 

30.00 46.25 18.75 2.75 2.25 3.99 มาก 

1.4 มีระบบใหค้วามบนัเทิงภายใน
หอ้งโดยสาร 

16.75 36.50 33.75 6.00 7.00 3.50 มาก 

1.5 มีระบบควบคุมการเปิดปิดไฟ
บริเวณท่ีนัง่ของตนเอง 

24.25 41.25 25.00 6.25 3.25 3.77 มาก 

1.6 ท่ีนัง่โดยสารมีความ
สะดวกสบาย 

34.00 36.75 24.75 3.25 1.25 3.99 มาก 

2. ด้านราคา 
2.1 คุณภาพของการบริการมีความ

เหมาะสมกบัราคา 
28.50 45.25 23.50 2.00 0.75 3.99 มาก 

2.2 บตัรโดยสารมีราคาถูกกวา่สาย
การบินอ่ืนเม่ือเทียบกบัสาย
การบินในระดบัเดียวกนั 

21.25 32.50 33.50 9.25 3.50 3.59 มาก 

2.3 ผูโ้ดยสารสามารถเลือกระดบั
ราคาบตัรโดยสารท่ีเหมาะสม 
เช่น web promotion, web 
saver 

15.00 45.25 30.25 4.00 5.50 3.60 มาก 
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ตารางท่ี 4.3     ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และการแปลความของความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 
  (ต่อ) 

(n=400) 

ข้อ ประเด็น 

ความคิดเห็น (ร้อยละ) 
ค่า 
เฉลีย่ 

ความ 
หมาย 

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3  
ปาน
กลาง 

2   
น้อย 

1   
น้อย
ท่ีสุด 

         
2.4 ราคาบตัรโดยสารมีความ

เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบั
ระยะทาง 

16.75 50.25 23.00 9.00 1.00 3.73 มาก 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.1 หอ้งจ าหน่ายบตัรโดยสารและ

ส ารองท่ีนัง่อยูใ่นสถานท่ีท่ี
สามารถหาไดง้่าย 

17.50 47.50 27.25 2.75 5.00 3.70 มาก 

3.2 ช่องทางการจ าหน่ายบตัร
โดยสารและส ารองท่ีนัง่มี
หลายช่องทาง 

21.75 43.50 30.50 1.50 2.75 3.80 มาก 

3.3 ช่องทางการรับช าระเงินค่า
บตัรโดยสารมีหลายช่องทาง 

29.00 49.50 17.50 3.00 1.00 4.03 มาก 

3.4 ระบบการรับช าระเงินค่าบตัร
โดยสารมีความสะดวก 
รวดเร็ว 

38.00 48.25 10.75 2.00 1.00 4.20 มาก 

3.5 บริเวณหอ้งจ าหน่ายบตัร
โดยสารมีพนกังานคอย
แนะน าเก่ียวกบัการใหบ้ริการ
ของสายการบิน 

18.50 55.50 20.25 3.75 2.00 3.85 มาก 
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ตารางท่ี 4.3     ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และการแปลความของความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 
  (ต่อ) 

(n=400) 

ข้อ ประเด็น 

ความคิดเห็น (ร้อยละ) 
ค่า 
เฉลีย่ 

ความ 
หมาย 

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3  
ปาน
กลาง 

2   
น้อย 

1   
น้อย
ท่ีสุด 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1 มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการ

ขายเป็นประจ า 
16.75 44.25 27.00 6.00 6.00 3.60 มาก 

4.2 มีการใชพ้รีเซ็นเตอร์ท่ีมี
ช่ือเสียงเพื่อช่วย
ประชาสัมพนัธ์กิจกรรม
ทางการตลาดของสายการบิน 

13.50 29.50 36.25 14.50 6.25 3.30 มาก 

4.3 มีกิจกรรมทางการตลาด เช่น 
ส่วนลดค่าบตัรโดยสาร การ
จดัแพค็เกจบตัรโดยสาร ผา่น
ส่ือออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต ์เฟ
ซบุ๊ก ไลน ์
อินสตาแกรม เป็นตน้ 

21.75 35.25 33.50 7.25 2.25 3.67 มาก 

4.4 มีการสะสมคะแนนการ
เดินทางเพื่อแลกรับส่วนลดค่า
บตัรโดยสารและสิทธิพิเศษ
อ่ืน ๆ 

21.50 47.25 24.50 5.75 1.00 3.83 มาก 

5. ด้านพนักงาน 
5.1 พนกังานตอ้นรับในหอ้ง

โดยสารใหบ้ริการดว้ยความ
สุภาพ 

39.75 50.50 7.75 1.75 0.25 4.28 มาก
ท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.3     ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และการแปลความของความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 
  (ต่อ) 

(n=400) 

ข้อ ประเด็น 

ความคิดเห็น (ร้อยละ) 
ค่า 
เฉลีย่ 

ความ 
หมาย 

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3  
ปาน
กลาง 

2   
น้อย 

1   
น้อย
ท่ีสุด 

5.2 พนกังานตอ้นรับในหอ้ง
โดยสารมีความรู้และสามารถ
ใหค้ าแนะน าท่ีถูกตอ้ง 

42.50 49.25 8.00 0 0.25 4.34 มากท่ีสุด 

5.3 พนกังานตอ้นรับในหอ้ง
โดยสารสามารถแกไ้ขปัญหา
เฉพาะหนา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

36.25 52.50 10.50 0.50 0.25 4.24 มากท่ีสุด 

6. ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 
6.1 มีการตกแต่งหอ้งพกัรับรอง

ผูโ้ดยสาร (Lounge) ใหมี้
ความสะดวกสบาย ท าใหรู้้สึก
ผอ่นคลาย 

24.75 48.50 21.00 3.50 2.25 3.90 มาก 

6.2 มีการตกแต่งเคาน์เตอร์เช็คอิน
บริเวณสนามบินใหส้ะดวก  
ต่อการเขา้รับบริการ          
ของผูโ้ดยสาร 

26.00 45.00 22.75 3.00 3.25 3.88 มาก 

6.3 มีการจดัสถานท่ีบริเวณ     
หอ้งจ าหน่ายบตัรโดยสาร  
เพื่อสะดวกต่อการใหบ้ริการ 

21.75 52.25 21.75 2.25 2.00 3.90 มาก 

6.4 หอ้งโดยสารภายในเคร่ืองบิน
มีความสะอาด 

39.50 43.75 14.25 1.75 0.75 4.20 มาก 
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ตารางท่ี 4.3     ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และการแปลความของความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 
  (ต่อ) 

(n=400) 

ข้อ ประเด็น 

ความคิดเห็น (ร้อยละ) 
ค่า 
เฉลีย่ 

ความ 
หมาย 

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3  
ปาน
กลาง 

2   
น้อย 

1   
น้อย
ท่ีสุด 

7. ด้านกระบวนการให้บริการ 
7.1 ขั้นตอนการเช็คอินมีความ

สะดวก รวดเร็ว 
33.75 51.00 13.25 1.00 1.00 4.16 มาก 

7.2 เท่ียวบินท่ีใหบ้ริการมีความ
ตรงต่อเวลา 

45.25 32.25 17.50 2.75 2.25 4.16 มาก 

7.3 มีบริการเลือกท่ีนัง่โดยสาร
ผา่นหลายช่องทาง เช่น 
เวบ็ไซต ์แอปพลิเคชนั          
เคาทเ์ตอร์เช็คอิน 

37.00 37.75 21.50 1.00 2.75 4.05 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.3  พบว่าผูโ้ดยสารมีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด ต่อสายการ

บินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ ดงัน้ี  
ดา้นผลิตภณัฑ์  ผูโ้ดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมีความพึงพอใจในปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดทุกปัจจัยในระดับมาก เรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย ดังน้ี ปัจจัย
สภาพแวดลอ้มภายในห้องโดยสาร เช่น แสง  อุณหภูมิ  มีความเหมาะสมกบัระยะเวลาการเดินทาง  
และปัจจยัท่ีนัง่โดยสารมีความสะดวกสบาย ค่าเฉล่ีย 3.99  รองลงมา คือ ปัจจยัอาหารท่ีใหบ้ริการใน
ห้องโดยสารมีความสะอาด ถูกสุขอนามยั  ปัจจยัมีระบบควบคุมการเปิดปิดไฟบริเวณท่ีนั่งของ
ตนเอง  ปัจจยัมีห้องพกัรับรองระหว่างรอขึ้นเคร่ืองส าหรับผูโ้ดยสาร  ปัจจยัมีระบบให้ความบนัเทิง
ภายในหอ้งโดยสาร ค่าเฉล่ีย 3.96  3.77  3.71 และ 3.50 ตามล าดบั 

ดา้นราคา  ผูโ้ดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมีความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดทุกปัจจยัในระดบัมาก เรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี ปัจจยัคุณภาพของการ
บริการมีความเหมาะสมกับราคา ค่าเฉล่ีย 3.99  รองลงมา คือ ปัจจัยราคาบัตรโดยสารมีความ
เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับระยะทาง  ปัจจยัผูโ้ดยสารสามารถเลือกระดับราคาบตัรโดยสารท่ี
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เหมาะสม เช่น web promotion, web saver  ปัจจยับตัรโดยสารมีราคาถูกกวา่สายการบินอ่ืนเม่ือเทียบ
กบัสายการบินในระดบัเดียวกนั ค่าเฉล่ีย 3.73  3.60 และ 3.59 ตามล าดบั 

  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ผูโ้ดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมีความพึงพอใจ
ในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจยัในระดบัมาก เรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย ดงัน้ี 
ปัจจยัระบบการรับช าระเงินค่าบตัรโดยสารมีความสะดวก รวดเร็ว ค่าเฉล่ีย 4.20  รองลงมา คือ 
ปัจจัยช่องทางการรับช าระเงินค่าบัตรโดยสารมีหลายช่องทาง  ปัจจัยบริเวณห้องจ าหน่ายบตัร
โดยสารมีพนักงานคอยแนะน าเก่ียวกับการให้บริการของสายการบิน  ปัจจยัช่องทางการจ าหน่าย
บตัรโดยสารและส ารองท่ีนัง่มีหลายช่องทาง  ปัจจยัหอ้งจ าหน่ายบตัรโดยสารและส ารองท่ีนัง่อยู่ใน
สถานท่ีท่ีสามารถหาไดง้่าย ค่าเฉล่ีย 4.20  4.03  3.85  3.80 และ 3.70 ตามล าดบั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ผูโ้ดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมีความพึงพอใจใน
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจยัในระดับมาก เรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย ดังน้ี 
ปัจจัยมีการสะสมคะแนนการเดินทางเพื่อแลกรับส่วนลดค่าบัตรโดยสารและสิทธิพิเศษอ่ืน ๆ 
ค่าเฉล่ีย 3.83  รองลงมา คือ ปัจจยัมีกิจกรรมทางการตลาด เช่น ส่วนลดค่าบตัรโดยสาร   การจดั
แพค็เกจบตัรโดยสารผ่านส่ือออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต์  เฟซบุ๊ก  ไลน์   อินสตาแกรม เป็นตน้  ปัจจยัมี
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายเป็นประจ า   ปัจจัยมีการใช้พรีเซ็นเตอร์ท่ีมีช่ือเสียงเพื่อช่วย
ประชาสัมพนัธ์กิจกรรมทางการตลาดของสายการบิน  ค่าเฉล่ีย 3.67  3.60  และ 3.30 ตามล าดบั 

ด้านพนักงาน  ผูโ้ดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมีความพึงพอใจในปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดทุกปัจจยัในระดบัมาก เรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี ปัจจยัพนกังาน
ตอ้นรับในห้องโดยสารมีความรู้และสามารถให้ค  าแนะน าท่ีถูกตอ้ง  ค่าเฉล่ีย 4.34  รองลงมา คือ 
ปัจจยัพนักงานตอ้นรับในห้องโดยสารให้บริการดว้ยความสุภาพ  ปัจจยัพนักงานตอ้นรับในห้อง
โดยสารสามารถแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ไดเ้ป็นอยา่งดี ค่าเฉล่ีย 4.28 และ 4.24 ตามล าดบั 

ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ  ผูโ้ดยสารสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบมีความพึงพอใจใน
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจยัในระดับมาก เรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย ดังน้ี 
ปัจจยัห้องโดยสารภายในเคร่ืองบินมีความสะอาด ค่าเฉล่ีย 4.20  รองลงมา คือ ปัจจยัมีการตกแต่ง
ห้องพกัรับรองผูโ้ดยสาร (Lounge) ให้มีความสะดวกสบาย ท าให้รู้สึกผ่อนคลาย  ปัจจยัมีการจดั
สถานท่ีบริเวณห้องจ าหน่ายบตัรโดยสารเพื่อสะดวกต่อการใหบ้ริการ  ปัจจยัมีการตกแต่งเคาน์เตอร์
เช็คอินบริเวณสนามบินให้สะดวกต่อการเขา้รับบริการของผูโ้ดยสาร ค่าเฉล่ีย 3.90  3.90  และ 3.88 
ตามล าดบั 

ด้านกระบวนการบริการ  ผูโ้ดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมีความพึงพอใจใน
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจยัในระดับมาก เรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย ดังน้ี 
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ปัจจยัขั้นตอนการเช็คอินมีความสะดวก รวดเร็ว  และปัจจยัเท่ียวบินท่ีให้บริการมีความตรงต่อเวลา 
ค่าเฉล่ีย 4.16  รองลงมา คือ ปัจจยัอาหารท่ีให้บริการในห้องโดยสารมีความสะอาด ถูกสุขอนามยั  
ปัจจยัมีบริการเลือกท่ีนัง่โดยสารผ่านหลายช่องทาง เช่น เวบ็ไซต ์ แอปพลิเคชนั  เคาทเ์ตอร์เช็คอิน 
ค่าเฉล่ีย 4.05 
 

4.3กก ผลการศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ 
            ผลการศึกษาความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ ดงัแสดงในตารางท่ี 
4.4 
 
ตารางท่ี 4.4     ค่าเฉล่ีย การแปลความของความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 

(n=400) 
ข้อ ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า ค่าเฉลีย่ ความหมาย 
1 ดา้นการซ้ือซ ้า 4.07 มาก 
2 ดา้นการซ้ือขา้มสายผลิตภณัฑ ์ 3.64 มาก 
3 ดา้นการบอกต่อกบับุคคลอ่ืน 4.02 มาก 
4 ดา้นการมีภูมิคุม้กนัในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง 3.64 มาก 

 ภาพรวม 3.84 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.4  พบวา่ ผูโ้ดยสารสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบมีความภกัดีต่อตราสินคา้
เฉล่ียในระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 3.84  เม่ือพิจารณารายดา้นเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี ปัจจยั
ดา้นการซ้ือซ ้ า  ปัจจยัดา้นการบอกต่อกบับุคคลอ่ืน ปัจจยัดา้นการซ้ือขา้มสายผลิตภณัฑ ์และปัจจยั
ดา้นการมีภูมิคุม้กนัในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง ค่าเฉล่ีย 4.07  4.02  3.64 และ 3.64 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.5     ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และการแปลความของความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินใหบ้ริการ 
  เตม็รูปแบบ  

(n=400) 

ข้อ ประเด็น 

ความคิดเห็น (ร้อยละ)   

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3  
ปาน
กลาง 

2   
น้อย 

1   
น้อย
ท่ีสุด 

ค่า 
เฉลีย่ 

ความ 
หมาย 

1. ด้านการซ้ือซ ้า 
1.1 ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการสาย

การบินท่ีใหบ้ริการเตม็
รูปแบบอีก 

42.50 42.25 12.25 2.50 0.50 4.24 มาก
ท่ีสุด 

1.2 ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบั
เส้นทางบินใหม่และ
โปรโมชัน่ของสายการบินท่ี
ใหบ้ริการเตม็รูปแบบอยู่
เสมอ 

30.25 36.50 28.50 3.25 1.50 3.91 มาก 

2. ด้านการซ้ือข้ามสายผลติภัณฑ์ 
2.1 ท่านจะไม่เลือกใชบ้ริการสาย

การบินระดบัอ่ืนนอกจาก
สายการบินท่ีใหบ้ริการเตม็
รูปแบบ 

29.00 27.75 31.25 4.50 7.50 3.66 มาก 

2.2 ท่านจะไม่เลือกซ้ือบตัร
โดยสารสายการบินระดบัอ่ืน
เม่ือสายการบินท่ีใหบ้ริการ
เตม็รูปแบบมีท่ีนัง่ไม่เพียงพอ 

21.25 24.50 32.50 13.25 8.50 3.37 ปาน
กลาง 
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ตารางท่ี 4.5      ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และการแปลความของความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินใหบ้ริการ 
  เตม็รูปแบบ (ต่อ) 

(n=400) 

ข้อ ประเด็น 

ความคิดเห็น (ร้อยละ)  
ความ 
หมาย 

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3  
ปาน
กลาง 

2   
น้อย 

1   
น้อย
ท่ีสุด 

ค่า 
เฉลีย่ 

2.3 หากมีสายการบินอ่ืนท่ี
ใหบ้ริการเส้นทางเดียวกนั 
ท่านจะเลือกใชบ้ริการสาย
การบินท่ีใหบ้ริการเตม็
รูปแบบ 

29.50 41.00 23.25 2.75 3.50 3.90 มาก 

3. ด้านการบอกต่อกบับุคคลอ่ืน 
3.1 ท่านจะพูดแนะน า สนบัสนุน

ใหค้นรู้จกัมาใชบ้ริการสาย
การบินท่ีใหบ้ริการเตม็
รูปแบบ 

31.00 42.25 22.75 2.00 2.00 3.98 มาก 

3.2 ท่านจะบอกต่อถึงบริการท่ีดี 
มีคุณภาพของสายการบินท่ี
ใหบ้ริการเตม็รูปแบบแก่ญาติ
พี่นอ้ง เพื่อน หรือคนรู้จกั 

33.00 47.75 17.00 1.50 0.75 4.11 มาก 

3.3 ท่านจะปกป้องหรือช้ีแจง/
ให/้แชร์ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งของ
สายการบินท่ีใหบ้ริการเตม็
รูปแบบ 

27.75 45.25 23.50 2.00 1.50 3.96 มาก 
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ตารางท่ี 4.5     ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และการแปลความของความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินใหบ้ริการ 
  เตม็รูปแบบ (ต่อ)  

(n=400) 

ข้อ ประเด็น 

ความคิดเห็น (ร้อยละ) 
ค่า 
เฉลีย่ 

ความ 
หมาย 

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3  
ปาน
กลาง 

2   
น้อย 

1   
น้อย
ท่ีสุด 

4. ด้านการมีภูมิคุ้มกนัในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง 
4.1 ท่านจะไม่เปล่ียนใจไปใช้

บริการสายการบินอ่ืนใน
ระดบัเดียวกนั ถึงแมจ้ะมี
ราคาถูกกวา่ 

27.00 29.50 31.25 5.25 7.00 3.64 มาก 

4.2 ท่านจะไม่เปล่ียนใจไปใช้
บริการสายการบินอ่ืนใน
ระดบัเดียวกนั ถึงแมส้ายการ
บินนั้นจะมีโปรโมชัน่ดึงดูด
ใจ 

22.50 30.25 30.75 8.50 8.00 3.51 มาก 

4.3 ท่านปฏิเสธและไม่สนใจการ
เชิญชวนใหไ้ปใชบ้ริการสาย
การบินระดบัอ่ืน 

20.50 26.25 41.00 5.25 7.00 3.48 มาก 

4.4 ท่านคิดวา่สายการบิน
ใหบ้ริการเตม็รูปแบบมีความ
เหมาะสมกบัท่านมากท่ีสุด 

33.75 34.25 26.50 3.25 2.25 3.94 มาก 

จากตารางท่ี 4.5  พบวา่ผูโ้ดยสารมีความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ
ดงัน้ี 
 ดา้นการซ้ือซ ้า  ผูโ้ดยสารสายการบินใหบ้ริการเต็มรูปแบบมีความภกัดีต่อตราสินคา้สายการ
บินให้บริการเต็มรูปแบบในระดบัมาก  โดยให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นท่านจะกลบัมาใชบ้ริการ
สายการบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบอีกมากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 4.24  รองลงมา คือ ปัจจัยด้านติดตาม
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ข่าวสารเก่ียวกบัเส้นทางบินใหม่และโปรโมชั่นของสายการบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบอยู่เสมอ 
ค่าเฉล่ีย 3.91 
 ดา้นการซ้ือขา้มสายผลิตภณัฑ ์ ผูโ้ดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมีความภกัดีต่อ
ตราสินคา้สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบในระดบัมาก  โดยให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นหากมี
สายการบินอ่ืนท่ีให้บริการเส้นทางเดียวกนั จะเลือกใช้บริการสายการบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบ
มากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 3.90  รองลงมา คือ ปัจจยัด้านท่านจะไม่เลือกใช้บริการสายการบินระดับอ่ืน  
ปัจจัยด้านท่านจะไม่เลือกซ้ือบัตรโดยสารสายการบินระดับอ่ืนเม่ือสายการบินท่ีให้บริการเต็ม
รูปแบบมีท่ีนัง่ไม่เพียงพอ ค่าเฉล่ีย 3.66 และ 3.37 ตามล าดบั 
   ดา้นการบอกต่อกบับุคคลอ่ืน  ผูโ้ดยสารสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบมีความภกัดีต่อตรา
สินคา้สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบในระดบัมาก  โดยให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นท่านจะบอก
ต่อถึงบริการท่ีดีมีคุณภาพของสายการบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบแก่ญาติพี่นอ้ง เพื่อน หรือคนรู้จกั
มากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 4.11  รองลงมา คือ ปัจจยัด้านท่านจะพูดแนะน า  สนับสนุนให้คนรู้จักมาใช้
บริการสายการบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบ  ปัจจยัดา้นท่านจะปกป้องหรือช้ีแจง/ให้/แชร์ข้อมูลท่ี
ถูกตอ้งของสายการบินท่ีใหบ้ริการเตม็รูปแบบ ค่าเฉล่ีย 3.98 และ 3.96 ตามล าดบั 
 ดา้นการมีภูมิคุม้กนัในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง  ผูโ้ดยสารสายการบินใหบ้ริการเต็มรูปแบบ
มีความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบในระดับมาก  โดยให้ความส าคญักบั
ปัจจยัด้านสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมีความเหมาะสมกบัท่านมากท่ีสุดมากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 
3.94  รองลงมา คือ ปัจจยัด้านท่านจะไม่เปล่ียนใจไปใช้บริการสายการบินอ่ืนในระดับเดียวกัน 
ถึงแมจ้ะมีราคาถูกกว่า  ปัจจยัดา้นท่านจะไม่เปล่ียนใจไปใชบ้ริการสายการบินอ่ืนในระดบัเดียวกนั
ถึงแมส้ายการบินนั้นจะมีโปรโมชัน่ดึงดูดใจ  ปัจจยัท่านปฏิเสธและไม่สนใจการเชิญชวนให้ไปใช้
บริการสายการบินระดบัอ่ืน ค่าเฉล่ีย 3.64  3.51 และ 3.48 ตามล าดบั 
 

4.4     ผลการวิเคราะห์ความสมนัยระหว่างช่วงอาย ุความพงึพอใจในปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด และความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ  
 สมมติฐานท่ี 1  ช่วงอายมีุความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 สมมติฐานท่ี 2  ช่วงอายุมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินให้บริการเตม็
รูปแบบ 
 สมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัความ
ภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 
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 การวิเคราะห์ในคร้ังน้ีประยกุตใ์ชก้บัขอ้มูลช่วงอายกุบัความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยเทคนิคการวิเคราะห์ความสมนยั 
(Correspondence Analysis)  
 
  4.4.1     สมมติฐานท่ี 1 ช่วงอายุมีความสัมพนัธ์กบัความพงึพอใจในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 
 
ตารางท่ี 4.6     ตาราง Burt Table ของตวัแปรช่วงอาย ุ ระดบัความพึงพอใจ  ค่าเฉล่ีย และส่วน 
  เบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 
 

ช่วงอายุ 

ระดับความพงึพอใจ 
ค่าเฉลี่ย 

(x̄) 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 
มาก
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ช่วงอาย ุ24-42 ปี 33 48 21 2 0 4.08 0.77 มาก 
ช่วงอาย ุ43-54 ปี 24 62 14 2 1 4.03 0.73 มาก 
ช่วงอาย ุ55-73 ปี 23 59 13 5 0 4.00 0.75 มาก 
ช่วงอาย ุ74-91 ปี 35 58 0 0 0 4.38 0.48 มากท่ีสุด 

รวม 115 227 48 9 1 4.12 0.71 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.6  กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่
ในระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 4.12 
 เม่ือพิจารณาสดมภร์ะดบัความพึงพอใจและช่วงอายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างทุกช่วงอายุมีความ
พึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบในระดบัมาก  
 เม่ือเปรียบเทียบระหว่างช่วงอายุ พบว่า ช่วงอายุท่ีมีความพึงพอใจมากท่ีสุดคือ ช่วงอายุ       
74-91 ปี ค่าเฉล่ีย 4.38  รองลงมา คือ ช่วงอาย ุ24-42 ปี ค่าเฉล่ีย 4.08  ช่วงอาย ุ43-54 ปี ค่าเฉล่ีย 4.03  
และช่วงอาย ุ55-73 ปี ค่าเฉล่ีย 4.00  ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.7     ผลการวิเคราะห์ความสมนยัระหวา่งช่วงอายกุบัความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสม 
  ทางการตลาดโดยรวม 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบวา่มิติของ CA มี 3 มิติ  มีค่า total inertia = 0.084  หมายความวา่ เม่ือรวม

ทุกมิติเขา้ดว้ยกนัแลว้สามารถอธิบายความแปรปรวนไดร้้อยละ 8.4  ส าหรับมิติท่ี 1  มีค่าความเฉ่ือย 
(Inertia)  เท่ากับ 0.056  มิติท่ี 2 มีค่าความเฉ่ือย (Inertia)  เท่ากับ 0.018  มิติท่ี 3 มีค่าความเฉ่ือย 
(Inertia)  เท่ากบั 0.010  

ค่า 2= 33.675 ดว้ยองศาความเป็นอิสระ (degree of freedom) = 12  มีค่า sig. = 0.001 แสดง
ว่าช่วงอายุและความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05  ยอมรับสมมติฐานท่ี 1 ช่วงอายมีุความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

ค่าสัดส่วนของความเฉ่ือย (Proportion of Inertia Accounted for) ของมิติท่ี 1 เท่ากับ 0.665 
มิติท่ี 2 เท่ากบั 0.219  และมิติท่ี 3 เท่ากบั 0.116  หมายความวา่ มิติท่ี 1 อธิบายความแปรผนัได ้   ร้อย
ละ 66.5  มิติท่ี 2 อธิบายความแปรผนัได้ร้อยละ 21.9  และมิติท่ี 3 อธิบายความแปรผนัได้ร้อยละ 
11.6   ตามล าดบั 

Summary 

Dimension 
Singular 

Value 
Inertia 

Chi 
Square 

Sig. 
Proportion of Inertia Confidence Singular Value 

Accounted 
for 

Cumulative 
Standard 
Deviation 

Correlation 

2 
1 .237 .056   .665 .665 .024 .099 
2 .136 .018   .219 .884 .049  
3 .099 .010   .116 1.000   
Total  .084 33.675 .001a 1.000 1.000   
a. 12 degrees of freedom 
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ภาพท่ี 4.1     การวิเคราะห์ความสมนยัระหวา่งช่วงอายกุบัความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสม 
    ทางการตลาดโดยรวม 
   
 จากภาพท่ี 4.1 พบวา่ กลุ่มช่วงอาย ุ43-54 ปี และกลุ่มช่วงอาย ุ55-73 ปี มีความสัมพนัธ์กบั
ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดมากท่ีสุด
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4.4.2     สมมติฐานท่ี 2  ช่วงอายุมีความสัมพนัธ์กบัความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการ
เต็มรูปแบบ 
 
ตารางท่ี 4.8     ตาราง Burt Table ของตวัแปรช่วงอาย ุ ระดบัความพึงพอใจ  ค่าเฉล่ีย และส่วน 
  เบ่ียงเบนมาตรฐานของความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 

 

ช่วงอายุ 

ระดับความภักดีต่อตราสินค้า 
ค่าเฉลี่ย 

(x̄) 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 
มาก
ที่สุด มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ช่วงอาย ุ24-42 ปี 16 38 35 10 5 3.48 1.02 มาก 
ช่วงอาย ุ43-54 ปี 12 56 24 10 1 3.66 0.84 มาก 
ช่วงอาย ุ55-73 ปี 22 56 22 0 0 4.00 0.66 มาก 
ช่วงอาย ุ74-91 ปี 67 20 6 0 0 4.66 0.59 มากท่ีสุด 

รวม 117 170 87 20 6 3.93 0.91 มาก 
  

จากตารางท่ี 4.8  กลุ่มตวัอยา่งมีความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 3.93 
 เม่ือพิจารณาสดมภร์ะดบัความภกัดีต่อตราสินคา้และช่วงอาย ุพบวา่ กลุ่มช่วงอาย ุ24-42 ปี  
ช่วงอาย ุ43-54 ปี  และช่วงอาย ุ55-73 ปี  ส่วนใหญ่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบัมาก ส่วนช่วง
อาย ุ74-91 ปี ส่วนใหญ่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบัมากท่ีสุด    
 เม่ือเปรียบเทียบระหว่างช่วงอายุ พบว่า ช่วงอายุท่ีมีความพึงพอใจมากท่ีสุด คือ ช่วงอายุ               
74-91 ปี ค่าเฉล่ีย 4.66  รองลงมา คือ ช่วงอายุ 55-73 ปี ค่าเฉล่ีย 4.00  ช่วงอายุ 43-54 ปี ค่าเฉล่ีย 3.88 
และช่วงอาย ุ24-42 ปี ค่าเฉล่ีย 3.48  ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.9     ผลการวิเคราะห์ความสมนยัระหวา่งช่วงอายกุบัความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบิน 
  ใหบ้ริการเตม็รูปแบบโดยรวม 
 

 
จากตารางท่ี 4.9  พบว่ามิติของ CA มี 3 มิติ  มีค่า total inertia = 0.356  หมายความว่า  เม่ือ

รวมทุกมิติเขา้ดว้ยกนัแลว้สามารถอธิบายความแปรปรวนไดร้้อยละ 3.5 
 ส าหรับมิติท่ี 1 มีค่าความเฉ่ือย (Inertia)  เท่ากับ 0.286  มิติท่ี 2 มีค่าความเฉ่ือย (Inertia)  
เท่ากบั 0.056  และมิติท่ี 3 มีค่าความเฉ่ือย (Inertia)  เท่ากบั 0.013  

ค่า 2= 142.202 ดว้ยองศาความเป็นอิสระ (degree of freedom) = 12 มีค่า sig. = 0.000 แสดง
ว่าช่วงอายุและความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05  ยอมรับสมมติฐานท่ี 2 ช่วงอายุมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบิน
ใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 

ค่าสัดส่วนของความเฉ่ือย (Proportion of Inertia Accounted for) ของมิติท่ี 1 เท่ากับ 0.805 
มิติท่ี 2 เท่ากบั 0.159  และมิติท่ี 3 เท่ากบั 0.036 หมายความวา่ มิติท่ี 1 อธิบายความแปรผนัไดร้้อยละ 
80.5 มิติท่ี 2 อธิบายความแปรผนัได้ร้อยละ 15.9 และมิติท่ี 3 อธิบายความแปรผนัได้ร้อยละ 3.6 
ตามล าดบั   

Summary 

Dimension 
Singular 

Value 
Inertia 

Chi 
Square 

Sig. 
Proportion of Inertia Confidence Singular Value 

Accounted 
for 

Cumulative 
Standard 
Deviation 

Correlation 

2 
1 .535 .286   .805 .805 .044 .104 
2 .237 .056   .159 .964 .046  
3 .113 .013   .036 1.000   
Total  .356 142.202 .000a 1.000 1.000   
a. 12 degrees of freedom 
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ภาพท่ี 4.2     การวิเคราะห์ความสมนยัระหวา่งช่วงอายกุบัความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบิน                  

    ใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 
 
 จากภาพท่ี 4.2  พบวา่ กลุ่มช่วงอาย ุ74-91 ปี มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้     
สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบมากท่ีสุด
  
 4.4.3     สมมติฐานท่ี 3 ความพงึพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั
ความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ 
 
ตารางท่ี 4.10     แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทาง 
    การตลาดกบัความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 
 

ตัวแปร ความพงึพอใจ ความภักดีต่อตราสินค้า 
ความพึงพอใจ 1.000 .434** 
ความภกัดีต่อตราสินคา้  1.000 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   
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จากตารางท่ี 4.10  พบว่าค่า Significant level มีค่าเท่ากับ 0.000  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ  
ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดกบัความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินให้บริการเต็ม
รูปแบบมีความสัมพนัธ์กนั ยอมรับสมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 
 โดยเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) แลว้พบว่ามีค่าเท่ากบั 0.434  แสดงว่า ความ
พึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางบวกกบัความภักดีต่อตราสินคา้
สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสัมพนัธ์กนัใน
ระดบัต ่า   
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บทที ่5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 การศึกษาเร่ืองความสมนัยระหว่างช่วงอายุ  ความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด และความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างช่วงอายุ  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และความ
ภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ  กลุ่มตวัอย่างในงานวิจยั ได้แก่ ผูโ้ดยสารท่ี
เดินทางด้วยสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบท่ีมีอายุระหว่าง 24 -91 ปี จ านวน 400 คน ใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปวิเคราะห์
ค่ าความ ถ่ี  ร้อยละ การวิ เคราะห์ ความสมนัย (Correspondence analysis) และการวิ เคราะห์
สหสัมพนัธ์ (Correlation)  แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วนไดแ้ก่ ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลลกัษณะประชากร 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และส่วนท่ี 3 ขอ้มูลความภกัดีต่อ
ตราสินคา้สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ  โดยขอ้ค าถามในแบบสอบถามไดผ้่านการตรวจสอบ
จากผูเ้ช่ียวชาญและคดัเลือกขอ้ค าถามท่ีมีค่าดชันีความสอดคลอ้งอยูร่ะหว่าง 0.66-1.00  และผลการ
ทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามไดเ้ท่ากบั 0.935 
 

5.1กกสรุปผลการวิจัย  
 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถามผูโ้ดยสารสายการบินให้บริการเต็ม
รูปแบบท่ีตอบแบบส ารวจส่วนใหญ่เป็นเพศชายร้อยละ 49.50  เพศหญิงร้อยละ 50.50  ส่วนใหญ่มี
อาย ุ24-42 ปี คิดเป็นร้อยละ 26.00  ทั้งน้ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีคิดเป็น
ร้อยละ 54.50  ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจร้อยละ 51.00  ส่วนใหญ่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 40,001 บาท/เดือนขึ้นไป  ค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการซ้ือบัตรโดยสารต่อคร้ัง
มากกว่า 8,001 บาทขึ้นไป ร้อยละ 38.30 ส าหรับประเภทชั้นโดยสารท่ีเลือกบ่อยท่ีสุดพบว่าเป็นชั้น
ประหยดัร้อยละ 73.00 โดยส่วนใหญ่มีจุดประสงคใ์นการเดินทางเพื่อท่องเท่ียว ร้อยละ 66.30    กก
 5.1.1     ความพงึพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ  
  พบว่า ผูโ้ดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมีความพึงพอใจในปัจจยั ส่วน
ประสมทางการตลาดเฉล่ียในระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 3.92  เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ปัจจยัดา้น
พนกังานมีความพึงพอใจในระดบัมากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 4.29  ส่วนปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ มีความพึงพอใจใน
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ระดับมาก เรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย ดังน้ี ด้านกระบวนการการให้บริการ ค่าเฉล่ีย 4.12  
ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ค่าเฉล่ีย 3.97  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ค่าเฉล่ีย 3.91  ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ค่าเฉล่ีย 3.82  ด้านราคา ค่าเฉล่ีย 3.73 และด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉล่ีย 3.60 
ตามล าดบั 

5.1.2     ความภักดีต่อตราสินค้าของสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ  
  พบว่า ผูโ้ดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมีความภกัดีต่อตราสินคา้เฉล่ียใน
ระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 3.84  เม่ือพิจารณารายดา้นเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี ปัจจยัดา้นการ
ซ้ือซ ้ า  ปัจจยัดา้นการบอกต่อกบับุคคลอ่ืน ปัจจยัดา้นการซ้ือขา้มสายผลิตภณัฑ ์และปัจจยัดา้นการมี
ภูมิคุม้กนัในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง ค่าเฉล่ีย 4.07  4.02  3.64 และ 3.64 ตามล าดบั 

5.1.3     การวิเคราะห์ความสมนัยระหว่างช่วงอายุของผู้โดยสารกับความพึงพอใจในปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด 

 พบว่า ช่วงอายุมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
โดยกลุ่มอายุช่วง 43-54 ปี และช่วงอายุ 55-73 ปี มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในส่วนประสม
ทางการตลาดมากท่ีสุด สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ี 1 ช่วงอายุมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจใน
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

5.1.4     การวิเคราะห์ความสมนัยระหว่างช่วงอายุของผู้โดยสารกบัความภักดีต่อสายการบิน
ให้บริการเต็มรูปแบบ  

 พบว่า ช่วงอายุมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินให้บริการเต็ม
รูปแบบ โดยกลุ่มช่วงอายุ 74-91 ปี มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินให้บริการ
เต็มรูปแบบมากท่ีสุด สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ี 2 ช่วงอายุมีความสัมพนัธ์กับความภกัดีต่อตรา
สินคา้สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 

5.1.5     การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ  

 พบวา่ค่า Significant level มีค่าเท่ากบั 0.000  ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ ความพึงพอใจ
ในส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมี
ความสัมพนัธ์กันเชิงบวกอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ (r) แลว้พบว่ามีค่าเท่ากบั 0.434  แสดงว่า ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด
บริการและความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า      
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5.2กกอภิปรายผลการวิจัย  
  การศึกษาคร้ังน้ี พบว่า ช่วงอายุมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด  โดยทุกช่วงอายุมีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมเฉล่ียอยู่ในระดบั
มาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัพูนพทัร์ ชมจิตร์ (2558)  กล่าวว่า กลุ่มคนช่วงวยั 24-41 ปี ให้ความส าคญักบั
ปัจจยัด้านพนักงานมากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจยัด้านกระบวนการ และช่องทางการจดัจ าหน่าย 
เน่ืองจากเป็นกลุ่มคนท่ีชอบความสะดวกสบาย ชอบความรวดเร็วในการใหบ้ริการ และเป็นกลุ่มท่ีมี
ความคิดเป็นของตวัเองสูง จึงตอ้งการขอ้มูลท่ีรวดเร็วและแม่นย  า ผูว้ิจยัไดส้รุปการวิจยั ดงัน้ี  
 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมเฉล่ียอยู่ในระดับมาก  อาจ
เน่ืองมาจาก ผูโ้ดยสารมีความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดระดบัมากจากผลการวิจยั
น้ีจึงท าให้มีความภักดีต่อตราสินค้าระดับมากไปด้วย สอดคล้องกับ Aaker (1991) อ้างถึงใน 
Matthews, Delisia. R., Junghwa Son, Kittichai Watchravesriangkan (2014: 26-39) ท่ีพบว่าระดับ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า หรือเรียกว่าความภักดีต่อตราสินค้า 
ดงันั้นความพึงพอใจ และความภกัดีต่อตราสินคา้จึงมีความสัมพนัธ์กนั สอดคลอ้งกับ Sanderson 
(2010)  กล่าวว่า กลุ่มช่วงอายุวาย เป็นกลุ่มช่วงอายุท่ีรวดเร็ว ฉลาด ยอมรับการเปล่ียนแปลงได้
มากกวา่กลุ่มช่วงอายุอ่ืน ชอบใชสิ้นคา้ท่ีมีความหรูหรา บ่งบอกรสนิยมของผูเ้ป็นเจา้ของ ดงันั้น สาย
การบินควรมีการพฒันารูปแบบให้บริการให้มีความทันสมยั และรวดเร็วมากยิ่งขึ้น และจากผล
การศึกษาพบวา่ กลุ่มช่วงอาย ุ74-91 ปี มีความภกัดีต่อตราสินคา้ดา้นการซ้ือซ ้ า  ดา้นการซ้ือขา้มสาย
ผลิตภณัฑ์  ดา้นการบอกต่อกบับุคคลอ่ืน  ดา้นการมีภูมิคุม้กนัในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่งในระดบั
มากสอดคล้องกับ Moore and Carpenter (2008) กล่าวว่า กลุ่มช่วงอายุหลงัสงคราม (Post war) มี
ความอ่อนไหวต่อราคาสินค้าต ่า กล่าวคือ ราคาสินค้าของสายการบินท่ีถูกกว่าไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือบตัรโดยสารของกลุ่มช่วงอายน้ีุ  
 ปัจจยัความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อความภกัดีต่อ
ตราสินสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ อาจเน่ืองจากถา้สายการบินสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี มีราคาท่ี
เหมาะสม รวมถึงพนกังานใหบ้ริการมีความเอาใจใส่ และมีการให้บริการท่ีตรงต่อเวลาแลว้ ยิง่ท าให้
ผูใ้ชบ้ริการรับรู้ถึงคุณค่า และยิง่พึงพอใจในสายการบินดงักล่าว จนท าให้เกิดความจงรักภกัดีเกิดขึ้น
ดว้ย สอดคลอ้งกบัเจนจิรา นาทองค า (2560) ท่ีศึกษาอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อความตั้งใจ
ในการใชบ้ริการซ ้ าของสายการบินตน้ทุนต ่า พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินคา้  โดยปัจจยัดา้นสภาพส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตรา
สินคา้มากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นพนกังาน และดา้นราคา ตามล าดบั 
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5.3กกข้อเสนอแนะ 
5.3.1กกข้อเสนอแนะทั่วไป      
 ผลการวิจยัคร้ังน้ีพบวา่ กลุ่มช่วงอาย ุ43-54 ปี และช่วงอายุ 55-73 ปี มีความพึงพอใจ

ในส่วนประสมทางการตลาดมากท่ีสุด โดยปัจจยัดา้นพนกังาน พบว่า ผูโ้ดยสารมีความพึงพอใจสูง
ท่ีสุด แต่อย่างไรก็ตามดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด และจากการศึกษายงัพบ
อีกว่า  กลุ่มช่วงอายุ 74-91 ปี มีความภกัดีต่อตราสินคา้มากท่ีสุด โดยเฉล่ียดา้นการซ้ือซ ้ าอยูใ่นล าดบั
แรก แต่อย่างไรก็ตาม  แมว้า่จากการวิจยัจะบ่งช้ีถึงความสัมพนัธ์ของความพึงพอใจในส่วนประสม
ทางการตลาดและความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินให้บริการเตม็รูปแบบ  แต่พบวา่ความสัมพนัธ์
อยูใ่นระดบัต ่า โดยผูบ้ริหารสายการบินสามารถน าผลการวิจยัมาเป็นแนวทางในการจดัเตรียมปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดมาตอบสนองความตอ้งการเพื่อให้ผูโ้ดยสารเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด 
และมีความภกัดีต่อตราสินคา้ เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในดา้นการแข่งขนัในธุรกิจสายการบิน   
 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการสายการบิน 

 การวิจยัคร้ังน้ีพบว่าช่วงอายุ 43-54 ปี และช่วงอายุ 55-73 ปี มีความสัมพนัธ์กบัความ
พึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดมากท่ีสุด อย่างไรก็ดีเพื่อให้เกิดประโยชน์จากการวิจยัคร้ังน้ี 
ดงันั้น ผูว้ิจยัขอเสนอแนะแนวทางจากผลการวิจยัส าหรับผูป้ระกอบการสายการบินท่ีให้บริการเต็ม
รูปแบบ หรือสายการบินท่ีให้บริการในลกัษณะเดียวกันน าไปใช้วางแผนการตลาด  และด าเนิน
ธุรกิจให้เหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมาย และสามารถรักษาความภักดีของผูโ้ดยสารให้สนับสนุน
ผลิตภัณฑ์และบริการของสายการบิน โดยเพิ่มความส าคัญให้กับผูโ้ดยสารช่วงอายุ 24-42 ปี 
ดงัต่อไปน้ี 

           1)     ดา้นผลิตภณัฑ์  ผูโ้ดยสารมีความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
เรียงล าดับจากน้อยไปมาก คือ ด้านระบบให้ความบันเทิงในห้องโดยสารในระดับน้อยท่ีสุด  
รองลงมาคือ มีห้องพกัรับรองระหวา่งรอขึ้นเคร่ืองส าหรับผูโ้ดยสาร และสุดทา้ยคือ มีระบบควบคุม
การปิดเปิดไฟในบริเวณท่ีนัง่ของผูโ้ดยสาร ดงันั้นสายการบินควร  

• จดัหานวตักรรมการให้บริการภายในห้องโดยสารให้มีความทนัสมยั  มี
ระบบให้ความบนัเทิงภายในห้องโดยสาร  เพราะการเดินทางระยะเวลานานโดยไม่มีอุปกรณ์ให้
ความบนัเทิงนั้น อาจเป็นสาเหตุใหผู้โ้ดยสารหนัไปเลือกใชส้ายการบินอ่ืนได ้ 

• สายการบินควรมีความร่วมมือกบัท่าอากาศยานในเร่ืองของห้องรับรอง
ผูโ้ดยสารก่อนขึ้นเคร่ือง เพื่อความรู้สึกสะดวกสบายในการใชบ้ริการและดึงดูดกลุ่มลูกคา้ท่ีเคยใช้
บริการกลบัมาใชใ้หม่ และกลุ่มท่ีไม่เคยใชบ้ริการใหห้นัมาเลือกใชบ้ริการกบัสายการบิน 



85 

  2)     ด้านราคา ผูโ้ดยสารมีความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคาในเร่ืองบตัรโดยสารมีราคาถูกกว่าสายการบินอ่ืนเม่ือเทียบกบัสายการบินในระดบัเดียวกนันอ้ย
ท่ีสุด   รองลงมาคือ ดา้นผูโ้ดยสารสามารถเลือกระดบัราคาบตัรโดยสารไดเ้หมาะสม  ดา้นราคาบตัร
โดยสารมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัระยะทาง ตามล าดบั ดั้งนั้น ในการก าหนดกลยุทธ์ดา้นราคา
ควรท าดงัน้ี  

• ราคาตรงกบัท่ีประกาศไวโ้ดยไม่มีการปิดบงัค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ควรจะปรับ
ค่าธรรมเนียมต่าง ๆใหมี้ความเหมาะสม เม่ือเทียบกบัราคาของสายการบินในระดบัเดียวกนั  

• คิดค่าบริการเสริมอ่ืน ๆ ให้เป็นไปตามมาตรฐานเดียวกัน เพื่อเป็นการ
ดึงดูดผูโ้ดยสารเขา้มาใชบ้ริการมากยิง่ขึ้น  
  3)     ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูโ้ดยสารมีความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในเร่ือง ห้องจ าหน่ายบตัรโดยสารและส ารองท่ีนัง่อยู่ใน
สถานท่ีท่ีสามารถหาไดง้่ายนอ้ยท่ีสุด รองลงมาคือ บริเวณห้องจ าหน่ายบตัรโดยสารมีพนกังานคอย
ให้ค  าแนะน าเก่ียวกับการให้บริการของสายการบิน ล าดับสุดท้ายคือ ช่องทางการจ าหน่ายบัตร
โดยสารมีหลายช่องทาง ตามล าดบั เห็นไดว้า่ส าหรับสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบการมีสถานท่ี
ส าหรับการจ าหน่ายบตัรโดยสารยงัคงเป็นส่ิงส าคญั แมว้่าการใช้อินเตอร์เน็ตจะเป็นส่ิงท่ีเพิ่มความ
สะดวกสบายก็ตาม ดงันั้น 

• สายการบินควรใหค้วามส าคญักบัสถานท่ีของห้องจ าหน่ายบตัรโดยสารท่ี
สามารถพบไดง้่าย มีพนกังานคอยใหบ้ริการ แนะน าผลิตภณัฑ ์อยา่งไรก็ตามสายการบินก็ควรจะให้
ความส าคญักบัช่องทางออนไลน์ควบคู่กนัไปเพราะช่องทางท่ีหลากหลายสามารถเขา้ถึงผูโ้ดยสาร
หลากหลายกลุ่มมากยิง่ขึ้น 
  4)     ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูโ้ดยสารมีความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในล าดับสุดท้าย โดยในเร่ืองของการใช้พรีเซ็นเตอร์ท่ีมี
ช่ือเสียงเพื่อช่วยประชาสัมพนัธ์กิจกรรมทางการตลาดของสายการบินนอ้ยท่ีสุด ดงันั้น  

• สายการบินควรน าเสนอพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีช่ือเสียง หรือผูท่ี้ก าลงัไดรั้บความ
นิยมในวงสังคม จดัท าโฆษณาประชาสัมพนัธ์ เพื่อเป็นการดึงดูดผูโ้ดยสารใหม้าใชบ้ริการมากยิง่ขึ้น 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการประชาสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งกบันโยบายของรัฐบาล จะยิ่งเป็นการสร้างความ
รับรู้ใหก้บัผูโ้ดยสารมากขึ้นตามไปดว้ย  

• สายการบินควรให้ความส าคญัในเร่ืองของการจดักิจกรรมส่งเสริมการ
ขายเป็นประจ าเช่นการจดัแคมเปญโปรโมชัน่อย่างสม ่าเสมอ โดยเฉพาะอยา่งยิง่การส่งเสริมการขาย
ในช่วงเทศกาล หรือช่วงวนัหยุดยาวท่ีรัฐบาลประกาศให้เป็นวนัหยุดราชการ เพื่อดึงดูดผูโ้ดยสารท่ี
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ประกอบอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจเน่ืองจากผลวิจยัพบว่าผูโ้ดยสารส่วนใหญ่เป็นขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจถึงร้อยละ 51.00  

• สายการบินควรมีกิจกรรมทางการตลาด เช่น ส่วนลดค่าบตัรโดยสาร  การ
จดัแพ็คเกจบัตรโดยสารผ่านส่ือออนไลน์ เช่น เว็บไซต์   เฟซบุ๊ก  ไลน์  อินสตราแกรม เป็นต้น 
เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่าผูโ้ดยสารส่วนใหญ่มีอายุ 24-42 ปี คิดเป็นร้อยละ 26.00  ซ่ึงผูโ้ดยสาร
กลุ่มน้ีมักจะใช้ช่องทางส่ือออนไลน์เป็นประจ า ดังนั้น หากสายการบินเล็งเห็นความส าคญัของ
กิจกรรมทางการตลาดเช่น ส่วนลดค่าบัตรโดยสาร หรือการจัดแพ็คเกจบัตรโดยสารผ่านส่ือ
ออนไลน์ ก็จะท าให้ผูโ้ดยสารเกิดความประทบัใจ และเลือกท่ีจะกลบัมาใช้บริการซ ้ า พร้อมทั้งยงั
แนะน าและบอกต่อให้ผูโ้ดยสารคนอ่ืนไดห้ันมาเลือกใชบ้ริการสายการบินให้บริการเตม็รูปแบบอีก
ดว้ย  
  5)     ด้านพนักงาน ผูโ้ดยสารมีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดด้าน
พนักงาน ในเร่ือง พนักงานตอ้นรับในห้องโดยสารสามารถแกไ้ขปัญหาเฉพาะหน้าไดเ้ป็นอย่างดี 
นอ้ยท่ีสุด รองลงมาคือ พนกังานตอ้นรับในหอ้งโดยสารใหบ้ริการดว้ยความสุภาพ และมากท่ีสุดคือ 
พนกังานตอ้นรับในหอ้งโดยสารมีความรู้และสามารถใหค้  าแนะน าท่ีถูกตอ้ง ดงันั้นสายการบินควร 

• รักษาไวซ่ึ้งการฝึกอบรมอย่างสม ่าเสมอ เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือให้กับ
สายการบิน และเพื่อใหพ้นกังานมีความพร้อมในการท างานอยูเ่สมอ  

• ทางสายการบินควรมีแบบสอบถามผูโ้ดยสารถึงความพึงพอใจในการรับ
บริการ และน าผลท่ีได้ไปใช้ในการปรับปรุงการให้บริการ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของพนักงาน     
สายการบินใหดี้ยิง่ขึ้น  
  6)     ด้านส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ผูโ้ดยสารมีความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดด้านส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพในเร่ือง การตกแต่งเคาน์เตอร์เช็คอินบริเวณสนามบินให้
สะดวกต่อการเขา้รับบริการของผูโ้ดยสารน้อยท่ีสุด รองลงมาคือ เร่ืองการตกแต่งห้องพกัรับรอง
ผูโ้ดยสารให้มีความสะดวกสบาย และการจดัสถานท่ีบริเวณห้องจ าหน่ายบตัรโดยสารเพื่อสะดวก
ต่อการใหบ้ริการค่าเฉล่ียเท่ากนั ดงันั้นสายการบินควร 

• ให้ความส าคญัในดา้นสถานท่ีเช็คอินผูโ้ดยสาร เพราะความสะดวกสบาย
ของการรับบริการของผูโ้ดยสารควรค านึงถึงเป็นล าดบัแรก การตกแต่งพื้นท่ีดังกล่าวยงัเป็นส่ิงท่ี
แสดงถึงความเป็นอตัลกัษณ์ของสายการบิน สร้างความประทบัใจใหก้บัผูโ้ดยสารไดอี้กดว้ย  
  7)     ด้านกระบวนการการบริการ ผูโ้ดยสายมีความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดด้านกระบวนการการบริการในเร่ือง มีการบริการเลือกท่ีนั่งโดยสารผ่านหลายช่องทาง 
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นอ้ยท่ีสุด รองลงมาคือ ขั้นตอนการเช็คอินมีความสะดวกรวดเร็ว และเท่ียวบินท่ีให้บริการมีความ
ตรงต่อเวลา ดงันั้นสายการบินควร 

• ศึกษาเพิ่มเติมถึงช่องทางในการเลือกท่ีนั่งโดยสารให้มีความหลากหลาย
มายิง่ขึ้น เช่น ผา่นเวบ็ไซต ์ แอปพลิเคชนั  เคาน์เตอร์เช็คอิน เป็นตน้  

• พิจารณาการลดขั้นตอนความยุ่งยากในการเช็คอิน หรือการให้ความรู้ใน
การเช็คอินดว้ยตนเองเพิ่มมากขึ้น  

• รักษาไวซ่ึ้งความตรงต่อเวลาเพราะถือเป็นหัวใจหลกัของการใช้บริการ
สายการบิน 

  8)     ความภกัดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ พบว่าช่วงอายุท่ีมี
ความภกัดีต่อตราสินคา้มากท่ีสุดคือ 74-91 ปี สายการบินควรธ ารงไวซ่ึ้งความส าคญักบัช่วงอายุน้ี 
เพราะเป็นผู ้โดยสารท่ี มีความซ่ือสัตย์ต่อสายการบิน  จะไม่ถูกชักจูงแม้ว่าจะมีตัวเลือกของ              
สายการบินคู่แข่ง โดยสายการบินอาจจะเพิ่มการบริการท่ีมีความสะดวกสบายเป็นพิเศษ การบริการ
อ่ืน ๆ เพิ่มเติมเช่น ไม่คิดค่าสัมภาระเพิ่มเติม ไม่คิดค่าเปล่ียนแปลงวนัเดินทาง เป็นตน้ เพื่อให้กลุ่ม
ลูกคา้ตระหนักถึงความเป็นคนพิเศษของสายการบิน หากผูโ้ดยสารกลุ่มช่วงอายุอ่ืนตระหนักถึง
ความส าคญัน้ีแลว้ อาจเป็นผลท าให้สายการบินสามารถเพิ่มความภกัดีต่อสายการบินได้โดยง่าย 
อย่างไรก็ตามหากสายการบินพฒันาการให้บริการโดยมุ่งเน้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
ผูว้ิจยักล่าวมาข้างต้น ให้กับผูโ้ดยสารกลุ่มช่วงอายุท่ีเร่ิมมีก าลังซ้ือ เช่น กลุ่มช่วงอายุ 24-42 ปี         
จะเป็นการเพิ่มความภกัดีให้กบัผูโ้ดยสารเพราะจากผลการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจในปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดและความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางบวก  
  นอกจากน้ี สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบสามารถประยุกตใ์ช้นวตักรรมรูปแบบ
ใหม่ เพื่อตอบสนองความตอ้งพึงพอใจของผูโ้ดยสายโดยให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ทั้งน้ีควรค านึงถึงบริบทของสภาพเศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรมการเดินทาง ท่ี
อาจเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัย ยกตัวอย่างเช่น หากสภาพเศรษฐกิจในปีนั้ น ส่งเสริมกับ
อุตสาหกรรมท่องเท่ียว สายการบินควรมุ่งเน้นส่งเสริมปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดให้ครบทุก
มิติ กล่าวคือ ดา้นผลิตภณัฑ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้น
พนักงาน ดา้นกระบวนการ และดา้นส่ิงทางกายภาพ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีจะมีผลต่อความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ของผูโ้ดยสาร แต่หากสายการบินด าเนินธุรกิจในช่วงท่ีเศรษฐกิจอาจไม่ดีนัก สายการบินก็
ควร มุ่งเน้นในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีจะก่อให้เกิดรายได้เพื่อช่วยพยุงสายการบินให้
ด าเนินธุรกิจไปได ้เช่น ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด เป็นตน้ 
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5.3.3กกข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1)     นักวิชาการ นักวิจยัหรือบุคลากรของสายการบินควรศึกษาเพิ่มเติมถึงปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการวางแผนธุรกิจระยะยาว เช่น ดา้นผลิตภณัฑ ์อาจสอบถามถึง
เส้นทางบินท่ีผูโ้ดยสารตอ้งการ เพื่อน ามาใช้ปรับหรือขยายเส้นทางการให้บริการและเพื่อมีขอ้มูล
เฉพาะเจาะจง และมีความหลากหลายมากยิง่ขึ้น    

2)     นักวิชาการ นักวิจยัหรือบุคลากรสายการบินควรท าการศึกษาเก่ียวกับความ
ภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบโดยการวิจยัแบบผสม ทั้งเชิงคุณภาพ โดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ควบคู่กับเชิงปริมาณ เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีครบถ้วน ถูกต้อง
สมบูรณ์ 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เร่ือง ความสมนัยระหว่างช่วงอายุ ความพงึพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้โดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ 
ค าชี้แจง 

 1. แบบสอบถามชุดน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความพึงพอใจท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของผูโ้ดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงและ
พฒันาการใหบ้ริการของสายการบินใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 
 2. ขอความอนุเคราะห์ให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นของท่าน อย่าง
เป็นอิสระและเป็นจริงท่ีสุด โดยขอ้มูลทั้งหมดในแบบสอบถามน้ีจะน าไปใช้ประโยชน์ในการ
ศึกษาวิจยัตามหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการการบิน สถาบนัการบินพลเรือน
เท่านั้น   
 3. แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบดว้ย    
  ส่วนท่ี 1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม    
  ส่วนท่ี 2  ขอ้มูลความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของ 
                       ผูโ้ดยสารสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ  
  ส่วนท่ี 3  ขอ้มูลความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูโ้ดยสารสายการบิน 
                       ใหบ้ริการเตม็รูปแบบ  
 4. โปรดใส่เคร่ืองหมาย ✓ หนา้ค าตอบท่ีตรงกบัขอ้เท็จจริงหรือความคิดเห็นของท่าน  
 5. ขอ้มูลค าตอบจะใชป้ระโยชน์ในการพฒันา ปรับปรุงประสิทธิภาพการใหบ้ริการของ
สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ จึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านโปรดใหค้ าตอบหรือแสดงความ
คิดเห็นตามความเป็นจริง  
 

นายพิชรุจน์ เป้ียวนอ้ย 
นกัศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาการจดัการการบิน 

โทรศพัท ์098-1492625
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ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
    ค าชี้แจง โปรดท ำเคร่ืองหมำย ✓หนำ้ขอ้ควำมท่ีตรงกบัควำมเป็นจริงหรือควำมคิดเห็น
ของท่ำนมำกท่ีสุด  
1.  เพศ  
 1.1  ชาย     1.2  หญิง 
2.  อาย ุ  
 2.1  24 – 42 ปี     2.2  43 – 54 ปี  
 2.3  55 – 73 ปี     2.4  74 – 91 ปี   
3.  การศึกษา 
 3.1  ต ่ากวา่ปริญญาตรี   3.2  ปริญญาตรี   
 3.3  สูงกวา่ปริญญาตรี   3.4  อ่ืน ๆ ........................................ 
4.  อาชีพ  
 4.1  นกัเรียน/นกัศึกษา   4.2  ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 4.3  พนกังานบริษทัเอกชน  4.4  ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ
 4.5  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ................................) 
5.  รายได ้
 5.1  10,000 – 20,000 บาท/เดือน 5.2  20,001 – 30,000 บาท/เดือน 
 5.3  30,001 – 40,000 บาท/เดือน 5.4  มากกวา่ 40,001 บาท/เดือนขึ้นไป 
6.  ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมา  ท่านมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียในการซ้ือบตัรโดยสารสายการบินใหบ้ริการเตม็
รูปแบบ (Full-service airlines) ต่อคร้ังเป็นจ านวนเงินเท่าใด  
 6.1  1,000 – 2,000 บาท   6.2  2,001 – 3,000 บาท 
 6.3  3,001 – 4,000 บาท   6.4  4,001 – 5,000 บาท 
 6.5  5,001 – 6,000 บาท   6.6  6,001 – 7,000 บาท 
 6.7  7,001 – 8,000 บาท   6.8  มากกวา่ 8,001 บาทขึ้นไป 
7..ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมาท่านเลือกประเภทชั้นโดยสารแบบใดบ่อยท่ีสุด 
 7.1  ชั้นประหยดั    7.2  ชั้นประหยดัแบบพิเศษ 
 7.3  ชั้นธุรกิจ    7.4  ชั้นหน่ึง (First class)
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8.ท่านมีจุดประสงคใ์นการเดินทางเพราะเหตุใดมากท่ีสุด  
 8.1  ท่องเท่ียว              8.2  ติดต่อธุรกิจ  
 8.3  เยีย่มครอบครัว   8.4  กลบัภูมิล าเนา  
 8.5  อ่ืนๆ ................................................
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ส่วนท่ี 2 : ข้อมูลความพงึพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้โดยสารสายการบิน 
ท่ีให้บริการเต็มรูปแบบ  
    ค าชี้แจง  โปรดท ำเคร่ืองหมำย  /  ในช่องท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำน 
 
ท่ำนมีควำมพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดของผูโ้ดยสำรสำยกำรบินท่ีใหบ้ริกำรเตม็
รูปแบบอยำ่งไร 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ความพงึพอใจ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ผลติภัณฑ์ 
1.มีหอ้งพกัรับรองระหวา่งรอขึ้นเคร่ืองส าหรับผูโ้ดยสาร 
(Lounge)   

     

2.อาหารท่ีใหบ้ริการในหอ้งโดยสารมีความสะอาด ถูก
สุขอนามยั 

     

3.สภาพแวดลอ้มภายในห้องโดยสาร เช่น แสง, อุณหภูมิ มี
ความเหมาะสมกบัระยะเวลาการเดินทาง 

     

4.มีระบบใหค้วามบนัเทิงภายในหอ้งโดยสาร      
5.มีระบบควบคุมการเปิดปิดไฟบริเวณท่ีนัง่ของตนเอง        
6.ท่ีนัง่โดยสารมีความสะดวกสบาย       

ราคา 
7.คุณภาพของการบริการมีความเหมาะสมกบัราคา      

8.บตัรโดยสารมีราคาถูกกวา่สายการบินอ่ืนเม่ือเทียบกบั
สายการบินในระดบัเดียวกนั 

     

9.ผูโ้ดยสารสามารถเลือกระดบัราคาบตัรโดยสารท่ี
เหมาะสม เช่น web promotion, web saver 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ความพงึพอใจ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
10.ราคาบตัรโดยสารมีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบั
ระยะทาง 

     

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
11.หอ้งจ าหน่ายบตัรโดยสารและส ารองท่ีนัง่อยูใ่นสถานท่ี
ท่ีสามารถหาไดง้่าย 

     

12.ช่องทางการจ าหน่ายบตัรโดยสารและส ารองท่ีนัง่มีหลาย
ช่องทาง 

     

13.ช่องทางการรับช าระเงินค่าบตัรโดยสารมีหลายช่องทาง      
14.ระบบการรับช าระเงินค่าบตัรโดยสารมีความสะดวก 
รวดเร็ว 

     

15.บริเวณหอ้งจ าหน่ายบตัรโดยสารมีพนกังานคอยแนะน า
เก่ียวกบัการใหบ้ริการของสายการบิน 

     

การส่งเสริมการตลาด 
16. มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายเป็นประจ า      
17.มีการใชพ้รีเซ็นเตอร์ท่ีมีช่ือเสียงเพื่อช่วยประชาสัมพนัธ์
กิจกรรมทางการตลาดของสายการบิน 

     

18.มีกิจกรรมทางการตลาด เช่น ส่วนลดค่าบตัรโดยสาร, 
การจดัแพค็เกจบตัรโดยสาร ผา่นส่ือออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต,์ 
เฟซบุ๊ก, ไลน์, อินสตาแกรม เป็นตน้ 

     

19.มีการสะสมคะแนนการเดินทางเพื่อแลกรับส่วนลดค่า
บตัรโดยสารและสิทธิพิเศษอ่ืน ๆ 

     

พนักงาน 
20.พนกังานตอ้นรับในหอ้งโดยสารใหบ้ริการดว้ยความ
สุภาพ  
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ความพงึพอใจ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 

น้อ
ย
ท่ีสุ
ด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
21.พนกังานตอ้นรับในหอ้งโดยสารมีความรู้และสามารถให้
ค  าแนะน าท่ีถูกตอ้ง 

     

22.พนกังานตอ้นรับในหอ้งโดยสารสามารถแกไ้ขปัญหา
เฉพาะหนา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 
23.มีการตกแต่งหอ้งพกัรับรองผูโ้ดยสาร (Lounge) ใหมี้
ความสะดวกสบาย ท าใหรู้้สึกผอ่นคลาย  

     

24.มีการตกแต่งเคาน์เตอร์เช็คอินบริเวณสนามบินใหส้ะดวก
ต่อการเขา้รับบริการของผูโ้ดยสาร 

     

25.มีการจดัสถานท่ีบริเวณห้องจ าหน่ายบตัรโดยสารเพื่อ
สะดวกต่อการใหบ้ริการ 

     

26.หอ้งโดยสารภายในเคร่ืองบินมีความสะอาด      

กระบวนการบริการ 
27.ขั้นตอนการเช็คอินมีความสะดวก รวดเร็ว      
28.เท่ียวบินท่ีใหบ้ริการมีความตอ้งต่อเวลา      
29.มีบริการเลือกท่ีนัง่โดยสารผา่นหลายช่องทาง เช่น 
เวบ็ไซต,์ แอปพลิเคชนั, เคาทเ์ตอร์เช็คอิน 

     

 
 
 
 
 
 
 



104 

 
 

ส่วนท่ี 3 : ข้อมูลความภักดีต่อตราสินค้าของผู้โดยสารสายการบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบ 
    ค าชี้แจง โปรดท ำเคร่ืองหมำย  ✓  ในช่องท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำน 
 
ท่านมีความภกัดีต่อตราสินคา้ของสายการบินท่ีใหบ้ริการเตม็รูปแบบอยา่งไร 

ปัจจัยความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

ระดับความภักดีต่อตราสินค้า 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านการซ้ือซ ้า 
1.ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการสายการบินท่ีใหบ้ริการเตม็รูปแบบ
อีก 

     

2.ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัเส้นทางบินใหม่และโปรโมชัน่
ของสายการบินท่ีให้บริการเตม็รูปแบบอยูเ่สมอ 

     

ด้านการซ้ือข้ามสายผลิตภัณฑ์ 
3.ท่านจะไม่เลือกใชบ้ริการสายการบินระดบัอ่ืนนอกจากสาย
การบินท่ีใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 

     

4.ท่านจะไม่เลือกซ้ือบตัรโดยสารสายการบินระดบัอ่ืนเม่ือ
สายการบินท่ีใหบ้ริการเตม็รูปแบบมีท่ีนัง่ไม่เพียงพอ 

     

5.หากมีสายการบินอ่ืนท่ีใหบ้ริการเส้นทางเดียวกนั ท่านจะ
เลือกใชบ้ริการสายการบินท่ีให้บริการเตม็รูปแบบ 

     

ด้านการบอกต่อกับบุคคลอ่ืน 
6.ท่านจะพูดแนะน า, สนบัสนุนใหค้นรู้จกัมาใชบ้ริการสาย
การบินท่ีใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 

     

7.ท่านจะบอกต่อถึงบริการท่ีดี มีคุณภาพของสายการบินท่ี
ใหบ้ริการเตม็รูปแบบแก่ญาติพี่นอ้ง เพื่อน หรือคนรู้จกั 
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ปัจจัยความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

ระดับความภักดีต่อตราสินค้า 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
8.ท่านจะปกป้องหรือช้ีแจง/ให้/แชร์ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งของสาย
การบินท่ีใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 

     

ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง 
9.ท่านจะไม่เปล่ียนใจไปใชบ้ริการสายการบินอ่ืนในระดบั
เดียวกนั ถึงแมจ้ะมีราคาถูกกวา่ 

     

10.ท่านจะไม่เปล่ียนใจไปใชบ้ริการสายการบินอ่ืนในระดบั
เดียวกนั ถึงแมส้ายการบินนั้นจะมีโปรโมชัน่ดึงดูดใจ 

     

11.ท่านปฏิเสธและไม่สนใจการเชิญชวนใหไ้ปใชบ้ริการ
สายการบินระดบัอ่ืน  

     

12.ท่านคิดวา่สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบมีความ
เหมาะสมกบัท่านมากท่ีสุด 
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ภาคผนวก ข 
การหาค่า IOC ของผู้เช่ียวชาญ 
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แบบสอบถามความตรงเชิงเน้ือหาของเคร่ืองมือวิจัย 

เร่ือง ความสมนัยระหว่างช่วงอายุ ความพงึพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและ

ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้โดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ 

ค าชี้แจง 

 ขอใหท้่านตรวจสอบขอ้ค าถามวา่มีความสอดคลอ้งกบันิยามปฏิบติัการหรือไม่ และโปรด
ท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องท่ีตรงกบัความเห็นของท่านโดยมีเกณฑใ์นการพิจารณาดงัน้ี 

ท าเคร่ืองหมาย / ในช่อง +1 เม่ือท่านเห็นวา่ ท่านแน่ใจวา่ขอ้ค าถามมีความสอดคลอ้งกบั
นิยามปฏิบติัการ 

ท าเคร่ืองหมาย / ในช่อง 0 เม่ือท่านเห็นวา่ ท่านไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามมีความสอดคลอ้งกบั
นิยามปฏิบติัการ 

ท าเคร่ืองหมาย / ในช่อง -1 เม่ือท่านเห็นวา่ ท่านแน่ใจวา่ขอ้ค าถามไม่มีความสอดคลอ้งกบั
นิยามปฏิบติัการ 

 ในกรณีท่ีท่านมีความเห็นหรือขอ้เสนอแนะในการปรับปรุงนิยาม และขอ้ค าถามแต่ละขอ้  
โปรดเขียนขอ้เสนอแนะของท่านลงในช่องขอ้เสนอแนะ หรืออาจใหข้อ้เสนอแนะโดยตรงแก่ผูวิ้จยั
จกัรเป็นพระคุณอยา่งยิง่ 
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ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลความพงึพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้โดยสารสายการบิน 
ให้บริการเต็มรูปแบบ 
 ค าชี้แจง  โปรดท ำเคร่ืองหมำย  /  ในช่องท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำน 
 
ท่ำนมีควำมพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรของผูโ้ดยสำรสำยกำรบินใหบ้ริกำร
เตม็รูปแบบอยำ่งไร 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
คะแนนการพจิารณา ค่า  

ผู้เช่ียวชาญ
1 

ผู้เช่ียวชาญ
2 

ผู้เช่ียวชาญ
3 

IOC 

ผลติภัณฑ์ 
1. มีหอ้งพกัรับรองระหวา่งรอขึ้นเคร่ืองส าหรับ
ผูโ้ดยสาร (Lounge)   

0 1 1 0.66 

2.อาหารท่ีใหบ้ริการในหอ้งโดยสารมีความ
สะอาด ถูกสุขอนามยั 

1 0 1 0.66 

3.สภาพแวดลอ้มภายในห้องโดยสาร เช่น แสง, 
อุณหภูมิ มีความเหมาะสมกบัระยะเวลาการ
เดินทาง 

0 1 1 0.66 

4.มีระบบควบคุมการเปิด-ปิดไฟบริเวณท่ีนัง่
ของตนเอง   

0 1 1 0.66 

5.ท่ีนัง่โดยสารมีความสะดวกสบาย  1 1 1 1 
ราคา 

6.คุณภาพของการบริการมีความเหมาะสมกบั
ราคา 

1 0 1 0.66 

7.ราคาบตัรโดยสารมีราคาถูกกวา่สายการบิน
อ่ืนเม่ือเทียบกบัสายการบินในระดบัเดียวกนั 

1 1 1 1 

8.ราคาบตัรโดยสารมีใหเ้ลือกระดบัราคาท่ี
เหมาะสมกบัผูโ้ดยสาร เช่น web promotion, 
web saver, web freedom 

1 1 1 1 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
คะแนนการพจิารณา 

ค่า  
IOC 

ผู้เช่ียวชาญ
1 

ผู้เช่ียวชาญ
2 

ผู้เช่ียวชาญ
3 

9.ราคาบตัรโดยสารมีความเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกบัระยะทาง 

1 1 1 1 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
10.หอ้งส าหรับส ารองท่ีนัง่และออกบตัร
โดยสารอยูใ่นสถานท่ีท่ีสามารถหาไดง้่าย 

1 1 1 1 

11.ช่องทางการส ารองท่ีนัง่และออกบตัร
โดยสารมีหลากหลายช่องทาง 

1 1 1 1 

12.มีช่องทางการรับช าระเงินค่าบตัรโดยสาร
หลายช่องทาง 

1 1 1 1 

13.มีช่องทางการรับช าระเงินค่าบตัรโดยสารท่ี
สะดวก รวดเร็ว 

1 1 1 1 

14.บริเวณเคาทเ์ตอร์จ าหน่ายบตัรโดยสารมี
พนกังานคอยใหค้ าแนะน าเก่ียวกบัการบริการ 

0 1 1 0.66 

การส่งเสริมการตลาด 
15. มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายเป็นประจ า 1 1 1 1 
16.มีการใชพ้รีเซ็นเตอร์ท่ีมีช่ือเสียงเพื่อช่วย
ประชาสัมพนัธ์กิจกรรมทางการตลาดของสาย
การบิน 

1 1 1 1 

17.มีกิจกรรมทางการตลาด เช่น ส่วนลดค่าบตัร
โดยสาร, การจดัแพค็เกจบตัรโดยสาร ผา่นส่ือ
ออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต,์ เฟซบุ๊ก, ไลน์, อินสตา
แกรม เป็นตน้ 

1 1 1 1 

18.มีการสะสมคะแนนการเดินทางเพื่อแลกรับ
ส่วนลดค่าบตัรโดยสารและสิทธิพิเศษอ่ืน ๆ 

1 1 1 1 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
คะแนนการพจิารณา ค่า  

ผู้เช่ียวชาญ
1 

ผู้เช่ียวชาญ
2 

ผู้เช่ียวชาญ
3 

IOC 

พนักงาน 
19.พนกังานตอ้นรับในหอ้งโดยสารใหบ้ริการ
ดว้ยความสุภาพ  

0 1 1 0.66 

20.พนกังานตอ้นรับในหอ้งโดยสารมีความรู้
และสามารถใหค้ าแนะน าท่ีถูกตอ้ง 

0 1 1 0.66 

21.พนกังานตอ้นรับในหอ้งโดยสารสามารถ
แกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

0 1 1 0.66 

22.ภายในหอ้งโดยสารมีพนกังานคอยใหบ้ริการ
และค าแนะน า 

1 1 1 1 

ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 
23.มีการตกแต่งหอ้งพกัรับรองผูโ้ดยสารใหมี้
ความสะดวกสบาย ท าใหรู้้สึกผอ่นคลาย  

1 1 1 1 

24.มีการตกแต่งเคาน์เตอร์เช็คอินท่ีสนามบินให้
สะดวกต่อเขา้รับบริการของผูโ้ดยสาร 

1 1 1 1 

25.มีการตกแต่งหอ้งจ าหน่ายบตัรโดยสารให้
สะดวกต่อการใหบ้ริการ 

1 1 1 1 

26.หอ้งโดยสารภายในเคร่ืองบินมีความสะอาด 1 1 1 1 
กระบวนการบริการ 

27.ขั้นตอนการเช็คอินมีความสะดวก รวดเร็ว 1 1 1 1 
28.เวลาท่ีเคร่ืองบินโดยสารออกเดินทางมีความ
ตรงต่อเวลา 

0 1 1 0.66 

29.มีบริการเลือกท่ีนัง่โดยสารผา่นหลาย
ช่องทาง เช่น เวบ็ไซต,์ แอปพลิเคชัน่, หนา้เคาท์
เตอร์ 

0 1 1 0.66 
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ส่วนท่ี 3  ข้อมูลความภักดีต่อตราสินค้าของผู้โดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ  
 ค าชี้แจง โปรดท ำเคร่ืองหมำย  /  ในช่องท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำน 

ท่ำนมีควำมภกัดีต่อตรำสินคำ้สำยกำรบินใหบ้ริกำรเตม็รูปแบบอยำ่งไร 

ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า 
สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ 

คะแนนการพจิารณา 
ค่า 

IOC ผู้เช่ียวชาญ
1 

ผู้เช่ียวชาญ
2 

ผู้เช่ียวชาญ
3 

ด้านการซ้ือซ ้า 

1.ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการสายการบิน
ใหบ้ริการเตม็รูปแบบอีก 

1 1 1 1 

2.ท่านติดตามข่าวเก่ียวกบัเส้นทางบินใหม่
และโปรโมชัน่ของสายการบินใหบ้ริการเตม็
รูปแบบอยู่เสมอ 

1 0 1 0.66 

ด้านการซ้ือข้ามสายผลติภัณฑ์ 

3.ท่านจะไม่เลือกใชบ้ริการสายการบินระดบั
อ่ืนนอกจากสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 

1 1 1 1 

4.ท่านจะไม่เลือกซ้ือบตัรโดยสารสายการบิน
ระดบัอ่ืนเม่ือสายการบินใหบ้ริการเตม็
รูปแบบมีท่ีนัง่ไม่เพียงพอ 

0 1 1 0.66 

5.หากมีสายการบินอ่ืนท่ีใหบ้ริการเส้นทาง
เดียวกนั ท่านจะเลือกใชบ้ริการสายการบิน
ใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 

1 1 1 1 

ด้านการบอกต่อกบับุคคลอ่ืน 
6.ท่านจะพูดแนะน า, สนบัสนุนใหค้นรู้จกัมา
ใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 

1 1 1 1 

7.ท่านจะบอกต่อถึงบริการท่ีดี มีคุณภาพของ
สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบแก่ญาติพี่
นอ้ง เพื่อน หรือคนรู้จกั 

1 1 1 1 

8.ท่านจะปกป้องหรือช้ีแจง/ให/้แชร์ขอ้มูลท่ี
ถูกตอ้งของสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 

1 1 1 1 
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ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า 
สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ 

คะแนนการพจิารณา 
ค่า 

IOC 
ผู้เช่ียวชาญ

1 
ผู้เช่ียวชาญ

2 
ผู้เช่ียวชาญ

3 
ด้านการมีภูมิคุ้มกนัในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง 

9.ท่านจะไม่เปล่ียนใจไปใชบ้ริการสายการบิน
อ่ืนในระดบัเดียวกนั ถึงแมจ้ะมีราคาถูกกวา่ 

1 1 1 1 

10.ท่านจะไม่เปล่ียนใจไปใชบ้ริการสายการ
บินอ่ืนในระดบัเดียวกนั ถึงแมส้ายการบินนั้น
จะมีโปรโมชัน่ดึงดูดใจ 

0 1 1 0.66 

11.ท่านปฏิเสธและไม่สนใจการเชิญชวนให้
ไปใชบ้ริการสายการบินระดบัอ่ืน  

1 1 1 1 

12.ท่านคิดวา่สายการบินให้บริการเตม็
รูปแบบมีความเหมาะสมกบัท่านมากท่ีสุด 

1 0 1 0.66 
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ภาคผนวก ค 

รายช่ือผู้เช่ียวชาญและเอกสารขอความอนุเคราะห์ 
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รายช่ือผู้เช่ียวชาญและเอกสารขอความอนุเคราะห์เป็นผู้เช่ียวชาญ 

 
 ผูว้ิจัยได้ขอผูเ้ช่ียวชาญในการตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัยเพื่อตรวจสอบความถูกต้องของ
เน้ือหา และการใช้ภาษาให้มีความเท่ียงตรงสอดคล้องกับจุดมุ่งหมายของการวิจัย และน ามา
ปรับปรุงแกไ้ขจากผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ดงัรายนามต่อไปน้ี 
 

 1.     ผศ.ดร.จุฑารัตน์ เหล่าพราหมณ์ อาจารยป์ระจ าวิทยาลยันานาชาติการท่องเท่ียว       
       มหาวิทยาลยัราชภฏัสุราษฎร์ธานี 
 2.     อ.ณฐัพงศ ์ประกอบการดี  ครูวิชาภาคพื้นกองวิชาบริหารการบิน                                                    
       สถาบนัการบินพลเรือน 
 3.     อ.วรางคณา ไกรเพช็ร์   ครูวิชาภาคพื้นกองวิชาบริหารการบิน                                        
       สถาบนัการบินพลเรือน                                                    
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ภาคผนวก ง 

การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
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การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

 
 ผลการวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability : α Coefficient Alpha) ของแบบสอบถาม
จ านวน 30 ชุด  จากผูโ้ดยสารท่ีเคยใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบซ่ึงเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ี
ไม่ไดถู้กเลือกในการเก็บแบบสอบถามส าหรับการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี 
 

ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามโดยรวมมีค่า α = 0.935 

 

 

 

 

1.     ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามรายขอ้ดา้นความพึงพอใจในปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดไดค้่า ดงัน้ี 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ค่าความเช่ือมั่น 
α Coefficient 

Alpha 

1.มีหอ้งพกัรับรองระหวา่งรอขึ้นเคร่ืองส าหรับผูโ้ดยสาร (Lounge)   0.935 
2.อาหารท่ีใหบ้ริการในหอ้งโดยสารมีความสะอาด ถูกสุขอนามยั 0.934 
3.สภาพแวดลอ้มภายในห้องโดยสาร เช่น แสง, อุณหภูมิ มีความเหมาะสมกบั
ระยะเวลาการเดินทาง 

0.933 

4.มีระบบควบคุมการเปิด-ปิดไฟบริเวณท่ีนัง่ของตนเอง   0.935 
5.ท่ีนัง่โดยสารมีความสะดวกสบาย  0.933 
6.คุณภาพของการบริการมีความเหมาะสมกบัราคา 0.934 
7.ราคาบตัรโดยสารมีราคาถูกกวา่สายการบินอ่ืนเม่ือเทียบกบัสายการบินใน
ระดบัเดียวกนั 

0.934 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ค่าความเช่ือมั่น 
α Coefficient 

Alpha 
8.ราคาบตัรโดยสารมีใหเ้ลือกระดบัราคาท่ีเหมาะสมกบัผูโ้ดยสาร เช่น web 
promotion, web saver, web freedom 

0.936 

9.ราคาบตัรโดยสารมีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัระยะทาง 0.936 
10.หอ้งส าหรับส ารองท่ีนัง่และออกบตัรโดยสารอยูใ่นสถานท่ีท่ีสามารถหาได้
ง่าย 

0.934 

11.ช่องทางการส ารองท่ีนัง่และออกบตัรโดยสารมีหลากหลายช่องทาง 0.933 
12.มีช่องทางการรับช าระเงินค่าบตัรโดยสารหลายช่องทาง 0.934 
13.มีช่องทางการรับช าระเงินค่าบตัรโดยสารท่ีสะดวก รวดเร็ว 0.934 
14.บริเวณเคาทเ์ตอร์จ าหน่ายบตัรโดยสารมีพนกังานคอยใหค้ าแนะน าเก่ียวกบั
การบริการ 

0.933 

15. มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายเป็นประจ า 0.933 
16.มีการใชพ้รีเซ็นเตอร์ท่ีมีช่ือเสียงเพื่อช่วยประชาสัมพนัธ์กิจกรรมทางการ
ตลาดของสายการบิน 

0.934 

17.มีกิจกรรมทางการตลาด เช่น ส่วนลดค่าบตัรโดยสาร, การจดัแพค็เกจบตัร
โดยสาร ผา่นส่ือออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต,์ เฟซบุ๊ก, ไลน์, อินสตาแกรม เป็นตน้ 

0.934 

18.มีการสะสมคะแนนการเดินทางเพื่อแลกรับส่วนลดค่าบตัรโดยสารและสิทธิ
พิเศษอ่ืนๆ 

0.934 

19.พนกังานตอ้นรับในหอ้งโดยสารใหบ้ริการดว้ยความสุภาพ  0.934 
20.พนกังานตอ้นรับในหอ้งโดยสารมีความรู้และสามารถใหค้ าแนะน าท่ีถูกตอ้ง 0.934 
21.พนกังานตอ้นรับในหอ้งโดยสารสามารถแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ไดเ้ป็น
อยา่งดี 

0.934 

22.ภายในหอ้งโดยสารมีพนกังานคอยใหบ้ริการและค าแนะน า 0.934 
23.มีการตกแต่งหอ้งพกัรับรองผูโ้ดยสารใหมี้ความสะดวกสบาย ท าใหรู้้สึก
ผอ่นคลาย  

0.932 

24.มีการตกแต่งเคาน์เตอร์เช็คอินท่ีสนามบินใหส้ะดวกต่อเขา้รับบริการของ
ผูโ้ดยสาร 

0.933 

25.มีการตกแต่งหอ้งจ าหน่ายบตัรโดยสารใหส้ะดวกต่อการใหบ้ริการ 0.934 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ค่าความเช่ือมั่น 
α Coefficient 

Alpha 
26.หอ้งโดยสารภายในเคร่ืองบินมีความสะอาด 0.935 
27.ขั้นตอนการเช็คอินมีความสะดวก รวดเร็ว 0.934 
28.เวลาท่ีเคร่ืองบินโดยสารออกเดินทางมีความตรงต่อเวลา 0.934 
29.มีบริการเลือกท่ีนัง่โดยสารผา่นหลายช่องทาง เช่น เวบ็ไซต,์ แอปพลิเคชัน่, 
หนา้เคาทเ์ตอร์ 

0.933 
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2.     ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามรายขอ้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้

ไดค้่า ดงัน้ี 

ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ 
ค่าความเช่ือมั่น 
α Coefficient 

Alpha 
1.ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบอีก 0.934 
2.ท่านติดตามข่าวเก่ียวกบัเส้นทางบินใหม่และโปรโมชัน่ของสายการบิน
ใหบ้ริการเตม็รูปแบบอยูเ่สมอ 

0.935 

3.ท่านจะไม่เลือกใชบ้ริการสายการบินระดบัอ่ืนนอกจากสายการบินใหบ้ริการ
เตม็รูปแบบ 

0.934 

4.ท่านจะไม่เลือกซ้ือบตัรโดยสารสายการบินระดบัอ่ืนเม่ือสายการบิน
ใหบ้ริการเตม็รูปแบบมีท่ีนัง่ไม่เพียงพอ 

0.934 

5.หากมีสายการบินอ่ืนท่ีใหบ้ริการเส้นทางเดียวกนั ท่านจะเลือกใชบ้ริการสาย
การบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 

0.934 

6.ท่านจะพูดแนะน า, สนบัสนุนใหค้นรู้จกัมาใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการ
เตม็รูปแบบ 

0.933 

7.ท่านจะบอกต่อถึงบริการท่ีดี มีคุณภาพของสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ
แก่ญาติพี่นอ้ง เพื่อน หรือคนรู้จกั 

0.933 

8.ท่านจะปกป้องหรือช้ีแจง/ให/้แชร์ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งของสายการบินใหบ้ริการ
เตม็รูปแบบ 

0.933 

9.ท่านจะไม่เปล่ียนใจไปใชบ้ริการสายการบินอ่ืนในระดบัเดียวกนั ถึงแมจ้ะมี
ราคาถูกกวา่ 

0.933 

10.ท่านจะไม่เปล่ียนใจไปใชบ้ริการสายการบินอ่ืนในระดบัเดียวกนั ถึงแมส้าย
การบินนั้นจะมีโปรโมชัน่ดึงดูดใจ 

0.935 

11.ท่านปฏิเสธและไม่สนใจการเชิญชวนใหไ้ปใชบ้ริการสายการบินระดบัอ่ืน  0.934 
12.ท่านคิดวา่สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบมีความเหมาะสมกบัท่านมากท่ีสุด 0.934 
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