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Abstract 
 

 The purposes of this research were to study factors influencing service users’ 
satisfaction on Thai AirAsia, a low cost airline, in Bangkok Metropolis with the concept 
frame of the applied reserach based on American Customer Satisfaction Index (ACSI) 

 Simple random sampling techique was applied to select 400 service users of 
Thai AirAsia, a low cost airline, in Bangkok Metropolis to answer questionnaire. Data were 
analyzed by interferential statistics consisting of t-test, F-test, Least-Square test (LSD), 
and correlation analysis. 

 Research findings revealed that ; quality and value perception, and loyalty 
relevant to service users’ satisfaction on Thai AirAsia, a low cost airline, in Bangkok 
Metropolis were satistically significant at the level of 0.01 in the same direction, and ; 
expectation and complaint had statistically significant relationship with  service users’ 
satisfaction on Thai AirAsia, a low cost airline, in Bangkok Metropolis at the level of 0.01 
in the opposite direction. These results implied that less expecting service users, upon 
using the services, would be very satisfied with the services, and the service users who 
were very satisfied with the services so provided would had less or non complaints.   
 
Keywords:  Satisfaction, Service Users, Thai AirAsia, a Low Cost Airline 
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บทที่ 1 
บทน่า 

 
1.1  ความเป็นมา และความส่าคัญของปัญหา 
 การขยายตัวทางเศรษฐกิจโลก โดยเฉพาะอยํางยิ่งการเติบโตของปริมาณการค๎าของโลกได๎เป็น
ปัจจัยสําคัญท่ีทําให๎ปริมาณและประเภทของสินค๎าที่ต๎องอาศัยการขนสํงทางอากาศเพ่ิมขึ้นอยํางเห็นได๎ชัด 
ยิ่งไปกวํานั้น การเปิดเสรีทางการค๎าภายใต๎กรอบขององค์การการค๎าโลกหรือ WTO และภายใต๎ข๎อตกลง
เขตการค๎าเสรีในภูมิภาคตําง ๆ อาทิ อาฟต๎า ของกลุํมประเทศอาเซียน นาฟตา ในทวีปอเมริกาเหนือ
ตลอดจนการขยายจํานวนสมาชิกของสหภาพยุโรปหรืออียู จาก 15 เป็น 25 ประเทศ รวมทั้งการทํา
ข๎อตกลงเขตการค๎าเสรีแบบทวิภาคี (Free Trade Agreement : FTA) ที่ได๎เกิดขึ้นมากมายทั่วโลกขณะนี้
ล๎วนเป็นการสํงเสริมให๎ปริมาณการค๎าระหวํางประเทศขยายตัวสํงผลให๎แนวโน๎มปริมาณขนสํงสินค๎าทาง
อากาศเติบโตตามไปด๎วย ทั้งนี้ WTO ได๎ประมาณการณ์วํา ปริมาณการค๎าของโลกในปี 2004 จะมีอัตราขยายตัว
เพ่ิมขึ้นถึงร๎อยละ 8.5 จากมูลคําการค๎ากวํา 7.3 ล๎านล๎านเหรียญสหรัฐฯ ในปี 2003 ซึ่งมีอัตราขยายตัว
เพียงร๎อยละ 4.5 และเชื่อวําปริมาณการค๎าโลกจะยังเติบโตตํอไปอีกในปี 2005 แม๎ภาวะราคาน้ํามันจะ
สํงผลการะทบตํอเศรษฐกิจโลกในระดับหนึ่ง นอกเหนือไปจากการเปิดเสรีทางการค๎าแล๎ว แนวโน๎มการ
เปิดเสรีทางการบินพาณิชย์ที่ปัจจุบันกําลังแผํขยายไปหลายประเทศทั่วโลก ก็จะทําให๎สายการบินตําง ๆ 
ทั้งสายการบินโดยสารและสายการบินขนสํงสินค๎าหรือแอร์ คาร์โกสามารถขยายบริการไปยังนํานฟ้าประเทศตําง ๆ 
ได๎เสรีมากขึ้น (สํานักงานการบินพลเรือนแหํงประเทศไทย https://www.aviation.go.th/rbm/air_cargo.doc, 
13 กรกฎาคม 2559) 

จากกระแสการเปลี่ยนแปลงอยํางรวดเร็วของสังคมในโลกปัจจุบันกํอให๎เกิดการแขํงขันกันในด๎านตําง ๆ 
เพ่ือพัฒนาประเทศของตนโดยเฉพาะอยํางยิ่งในด๎านเศรษฐกิจ อีกทั้งการก๎าวเข๎าสูํยุคโลกาภิวัฒน์ยํอมทํา
ให๎เกิดความต๎องการที่หลากหลาย และซับซ๎อนมากขึ้น การขนสํงจึงมีบทบาทสําคัญตํอการพัฒนา
ทางด๎านเศรษฐกิจของไทยให๎เทําทันอารยะประเทศ ซึ่งไมํเพียงแตํเป็นสิ่งที่สร๎างการตอบสนองให๎สินค๎า
นั้น สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคในพ้ืนที่ตํางๆได๎ แตํการขนสํงสินค๎ายังสามารถสร๎า งมูลคําเพ่ิม (Value 
Added) ให๎กับเศรษฐกิจการค๎าได๎อีกด๎วย ปัจจัยที่มีผลทําให๎ต๎องเรํงการพัฒนาการขนสํงสินค๎าให๎
เจริญก๎าวหน๎า ได๎แกํ แนวโน๎มทางเศรษฐกิจและการค๎าโลกที่แขํงขันกันอยํางรุนแรง และการพยายามฟัน
ฝ่าวิกฤติเศรษฐกิจที่ถดถอยอยํางในปัจจุบัน และเนื่องจากทิศทางการแขํงขันทางการค๎าแบบโลกาภิวัฒน์
ที่มุํงเน๎นความรวดเร็วความยืดหยุํนในการสํงมอบสินค๎า และบริการที่กําลังกลายเป็นข๎อได๎เปรียบทาง
การค๎าในอนาคต การคํานึงถึงต๎นทุนและสิทธิประโยชน์ตําง ๆ ที่จะสร๎างข๎อได๎เปรียบที่มากขึ้น ซึ่งเห็นได๎
วําการคมนาคมขนสํง นับเป็นกลไกอันสําคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ  

การขนสํงทางอากาศ (Air Transport) เป็นอุตสาหกรรมบริการ (Service Industry) หนึ่งที่               
มีความสําคัญตํอเศรษฐกิจโลกในการขนสํงผู๎โดยสารจากที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่ง ทั้งผู๎โดยสารที่เดินทางเพ่ือ
ธุรกิจการทํางานและผู๎โดยสารที่เดินทางเพ่ือการทํองเที่ยว ซึ่งมีความเกี่ยวพันอยํางใกล๎ชิดกับอุตสาหกรรม
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การทํองเที่ยวรวมทั้งอุตสาหกรรมสนับสนุนและเชื่อมโยงกับการทํองเที่ยวด๎วย นอกจากนี้การขนสํงทาง
อากาศ ยังมีบทบาทในการขนสํงสินค๎า พัสดุภัณฑ์ และไปรษณียภัณฑ์ระหวํางประเทศ ซึ่งเกี่ยวกับการค๎า
ระหวํางประเทศด๎วย (International trade) โดยเฉพาะอยํางยิ่งสินค๎าที่ต๎องการความรวดเร็วและความ
ปลอดภัยสูง อนึ่ง นอกเหนือจากธุรกิจสายการบินโดยตรงแล๎ว การขนสํงทางอากาศยังมีความเชื่อมโยง
ไปสูํธุรกิจต๎นน้ําหลายประเภทตั้งแตํการจัดการธรุกิจการบิน (การจําหนํายบัตรโดยสาร การจัดบริการทํองเที่ยว 
การเชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมโรงแรม) การดําเนินการด๎านทําอากาศยาน (การจัดตารางเวลาบิน และการ
วางแผนการบิน รวมทั้งการตรวจคนเข๎าเมืองศุลกากร และการรักษาความปลอดภัย) การให๎บริการ
ภาคพ้ืนดิน (Ground Services) (การบริการเชื้อเพลิงอากาศยาน การบํารุงรักษาอากาศยาน การบริการ
สัมภาระและสินค๎า และการทําความสะอาด รวมถึงอาหารและสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับผู๎โดยสาร) 
ไปจนถึงการผลิตสินค๎าแลบุคลากรสําหรับอุตสาหกรรมนี้  นับวําเป็นอุตสาหกรรมที่มีบทบาทตํอเศรษฐกิจ
ของประเทศตําง ๆ ในโลกเป็นอยํางมาก (ศุพฤฒ ิถาวรยุติการต์, 2551, หน๎า 1) 

การเปิดบริการเสรีในการให๎บริการของสายการบินภายในประเทศ ตั้งแตํปี พ.ศ. 2546 ทําให๎            
สายการบินเอกชนสามารถเปิดให๎บริการเส๎นทางการบินภายในประเทศได๎การให๎บริการสายการบิน
ภายในประเทศได๎รับความนิยมจากผู๎ใช๎บริการจํานวนมาก อาจเพราะเกิดจากที่สายการเอกชนได๎เปิด
ให๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา ทําให๎ผู๎ใช๎บริการเลือกใช๎บริการสายการบินแทนที่จะใช๎บริการระบบ          
การขนสํงแบบเดิม ราคาคําตั๋วโดยสารสายการบินมีราคาถูกลง สะดวก รวดเร็ว ประหยัดระยะเวลาใน
การเดินทาง  สายการบินต๎นทุนต่ําได๎เข๎ามามีบทบาท ในธุรกิจสายการบินและมีสํวนแบํงทางการตลาด
มากขึ้นทั้งเส๎นทางภายในประเทศและภายในภูมิภาคโดยกลุํมลูกค๎าหลักของสายการบินต๎นทุนต่ําคือ
ผู๎โดยสารที่ต๎องเดินทาง โดยใช๎งบประมาณที่กําหนดซ่ึงสายการบินต๎นทุนต่ําสามารถตอบสนองความ
ต๎องการได ๎   

เนื่องจากในปัจจุบันการเติบโตและการแขํงขันของธุรกิจการบินมีอัตราเพ่ิมสูงขึ้น  ประกอบกับ
สภาวะการเมือง วัฒนธรรม เทคโนโลยีการสื่อสาร และการคมนาคม ได๎มีการพัฒนาขึ้น อยํางตํอเนื่อง  
ทําให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารได๎งํายและเพ่ิมมากข้ึน การเปลี่ยนแปลงตําง ๆ ที่เกิดขึ้นผู๎บริโภค
จึงรับรู๎ได๎ไมํยากนัก จึงสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดการไตรํตรองในการบริโภคและคํานึงถึงความประหยัดคุ๎มคํา
ในด๎านราคา ซึ่งเป็นสํวนสําคัญในการที่จะลดคําใช๎จํายตําง ๆ ลง จึงกํอให๎เกิดสายการบินต๎นทุนตํ่าที่เข๎ามา
มีบทบาทตํอการตัดสินใจใช๎บริการของผู๎บริโภค กํอให๎เกิดการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจากในอดีต จึงทํา
ให๎สายการบินหลักต๎องมีการปรับปรุงและพัฒนาวิธีการประกอบธุรกิจเพ่ือให๎สามารถตอบสนองความ
ต๎องการและสร๎างความพึงพอใจให๎กับผู๎บริโภคได๎ โดยแตํละธุรกิจได๎มีการพยายามสร๎างและพัฒนากลยุทธ์
เพ่ือโน๎มน๎าว ให๎ผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการบริโภค (ณัฐฐา อําไพ, 2556, 
หน๎า 2) 

ดังนั้นจากการเปลี่ยนแปลงของ สภาพสังคม เศรษฐกิจ การคมนาคม วัฒนธรรมและเทคโนโลยี 
พฤติกรรมของผู๎บริโภคทีต่๎องปรับเปลี่ยนเพื่อให๎เข๎ากับสภาพในปัจจุบัน สายการบินต๎นทุนต่ําจึงมีบทบาท
สําคัญ เพราะผู๎บริโภคในยุคปัจจุบันจะคํานึกถึงการประหยัดเพ่ือให๎ เข๎ากับการเปลี่ยนแปลงของ                 
สภาพสังคม เศรษฐกิจ การคมนาคม สายการบินต๎นทุนต่ําจึงมีความนําสนใจ อาจเป็นเพราะมีราคาตั๋ว
โดยสารถูกหรือราคาใกล๎เคียงกับระบบขนสํงแบบเดิม อีกทั้งประหยัดเวลาสะดวก รวดเร็ว เหมาะกับ
สภาพการเปลี่ยนแปลงในปัจจุบัน ผู๎วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของ
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ผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียโดยศึกษาวําสายการบินต๎นทุนต่ํามีปัจจัยใดบ๎างที่มีอิทธิพล
ตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ 
 
1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา สายการบิน
ไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3  ขอบเขตของการวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตด๎านระยะเวลา ระยะเวลาในการดําเนินงานวิจัยครั้งนี้ มีระยะเวลา 5 เดือน 
ตั้งแตํ เดือน มิถุนายน - ตุลาคม 2559 

1.3.2 ขอบเขตด๎านเนื้อหา เน๎นการศึกษาถึง การวัดความพึงพอใจของ ที่ประกอบด๎วยปัจจัย               
ที่สํงผลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ ได๎แกํ ความคาดหวังของผู๎ใช๎บริการการรับรู๎คุณภาพการบริการ
การรับรู๎คุณคําการบริการ  การร๎องเรียน และความจงรักภักดี 

1.3.3 ขอบเขตด๎านประชากรที่ใช๎ในการศึกษา คือผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชีย
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4.  กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

การับรู้
คุณภาพ 

ความ
คาดหวัง 

การรับรู้
คุณค่า
บริการ 

ความพึง
พอใจของ
ผู้ใช้บริกา

การ
ร้องเรียน 

ความ
จงรักภักด ี
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1.5  สมมติฐานของวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู๎ใช๎บริการ ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได๎ตํอเดือนแตกตํางกันมีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทย
แอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่2 ปัจจัยด๎านความคาดหวังมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบิน
ต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณภาพของการบริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของ
ผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณคําการบริการมีความความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของ
ผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด๎านการร๎องเรียนมีความความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสาย
การบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด๎านความจงรักภักดีมีความความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ
สายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.6  ประโยชน์ของการวิจัย 

6.1 เพ่ือทราบปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา สายการ
บินไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 

6.2 เพ่ือทราบระดับการให๎บริการที่ตอบสนองและไมํตอบสนองแกํผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุน
ต่ําไทยแอร์เอเชียเพือ่สายการบินจะนําไปปรับปรุงและพัฒนาการให๎บริการของสายการบินให๎ดียิ่งขึ้น 
 
1.7  นิยามศัพท์ 

ความพึงพอใจ คือ การที่ผู๎โดยสารได๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชีย แล๎ วเกิด
ความพึงพอใจ ชอบใจ หรือผิดหวังกับการใช๎บริการ 

การให้บริการลูกค้า คือ การปฏิบัติตํอลูกค๎าตามแนวทางท่ีลูกค๎าคาดหวังหรือต๎องการ เมื่อลูกค๎า
ซื้อสินค๎าและบริการยํอมคาดหวังการบริการในระดับหนึ่ ง ซึ่ งยํอมมากกวําการจํายเงินและ                
รับมอบสินค๎า ลูกค๎ามักต๎องการข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การบริการที่ดี พนักงานขายที่มีความรู๎
ในผลิตภัณฑ์ พร๎อมให๎คําแนะนําและมีอัชฌาศัยดี ดังนั้นกิจการต๎องมีระบบที่ดีในการรับรู๎ถึงความ
ต๎องการของลูกค๎า เข๎าใจลูกค๎า และให๎ความสําคัญกับข๎อร๎องเรียนที่กํอให๎เกิดความไมํพึงพอใจด๎วย
บุคลากรที่ได๎รับการฝึกฝนและมีความรู๎ความชํานาญ 

สายการบินต้นทุนต่่า คือ สายการบินที่มีรูปแบบการบริหารกิจการโดยมุํงเน๎นการลดต๎นทุนด๎าน
การบริการของสายการบินให๎ต่ําลงเพ่ือให๎สามารถกําหนดราคาคําโดยสารจากผู๎ใช๎บริการได๎ในอัตราที่ถูก
กวําสายการบินปกต ิ

การบริการบนเครื่องบิน คือ กระบวนการการให๎บริการจากสายการบินตํอผู๎โดยสาร ขณะโดยสารอยูํ
บนเครื่องบิน 

ผู้โดยสาร หมายถึง ผู๎ที่เดินทางโดยสายการบินต๎นทุนตํ่า เส๎นทางบินภายในประเทศ 
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การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ สายการบินต๎นทุนต่ํา                    
สายการบินไทยแอร์เอเชียในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร ใช๎หลักแนวคิดและทฤษฎีรวมถึงการศึกษาจาก
ผลงานวิจัยตําง ๆ ที่เก่ียวข๎องดังตํอไปนี้ 

2.1 อุตสาหกรรมการบิน 
2.2 ประวัติสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความคาดหวังของลูกค๎า 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณภาพการให๎บริการ 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณคําสินค๎า/บริการ 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค๎า 
2.8 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการร๎องเรียน 
2.9 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความจงรักภักดี 
2.10 งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 

2.1  อุตสาหกรรมการบิน 
 2.1.1 อุตสาหกรรมการบินโลก 
  การบินด๎วยเครื่องบินได๎ทําการบินสําเร็จครั้ งแรกโดยพ่ีน๎องตระกูลไรท์ ( Wright)                       
ชาวอเมริกาที่เมือง Kitty Hawk มลรัฐแคโรไลนําเหนือ (North Carolina) โดยทําการทดลองกับเครื่อง
รํอนหลายครั้ง เพ่ือคิดค๎นวิธีบังคับเครื่องบินในที่สุดก็พบวําเครื่องบินมีหางและมีอุปกรณ์ควบคุมอยูํที่
ปลายปีก โดยใช๎เชือกโยงจากที่นั่งของนักบินไปยังปลายปีกทั้ง 2 ข๎าง เพ่ือปรับมุมที่ปลายปีกข๎างใดข๎าง
หนึ่งให๎สามารถเลี้ยวได๎เชํนเดียวกันกับนกที่ใช๎กล๎ามเนื้อปีกของมันในการบินและเมื่อวันที่ 17 ธันวาคม 
พ.ศ. 2446 (ค.ศ.1903) บริเวณเนินทรายกว๎างในรัฐแคโรไลนําได๎นําเครื่องบินตั้งไว๎บนรางและเริ่ม
เดินเครื่องทําการทดลอง โดยการติดเครื่องแล๎วนําเครื่องบินเคลื่อนตัวไปด๎านหน๎า และในที่สุดเครื่องบินก็
เรํงทําความเร็วและลอยตัวขึ้นจากพ้ืนบินในระยะทาประมาณ 200 ฟุต และรํอนลงมาบนพ้ืนทรายอยําง
ปลอดภัย 

กระแสโลกาภิวัฒน์ทําให๎ธุรกิจการบินพัฒนาไปอยํางรวดเร็วมากขึ้นรูปแบบของ                 
การแขํงขันท่ัวโลก กระแสการเปิดเสรีด๎านการบินของประเทศตําง ๆ และการแปรรูปสายการบินแหํงชาติ 
ทําให๎แบบแผนของจราจรทางอากาศเปลี่ยนจากดเดิมที่อยูํบนพ้ืนฐานการจราจรแบบตลาดทวิภาคี มา
เป็นลักษณะการจราจรแบบตลาดเดียวมากขึ้น โดยเฉพาะลักษณะการจราจรในระบบเครือขํายภูมิภาค 
และตลาดที่เชื่อมโยงเครือขํายระหวํางภูมิภาคตําง ๆ เส๎นทางบินของธุรกิจระหวํางประเทศก็พัฒนาจาก
เดิมที่มีลักษณะเป็นเส๎นตรงที่ตอบสนองการจราจรของตลาดแบบทวิภาคี มาเป็นเส๎นทางการบินใน
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รูปแบบเครือขําย ผํานจุดศูนย์กลางการบินเพ่ือให๎สอดคล๎อง กับสภาพตลาดเดียว ขณะเดียวกันพัฒนา
ด๎านระบบโทรคมนาคมและสารสนเทศกลายเป็นปัจจัยที่เอ้ืออํานวยอยํางยิ่งตํอธุ รกิจการบินในระบบ
เครือขําย ทําให๎ผู๎โดยสารได๎รับความสะดวกสบายในการเดินทางภายในเครือขํายของสายการบิ นที่มี
เส๎นทางการบินเชื่อมโยงอยํางสอดคล๎อง ซึ่งในอดีตการเชื่อมโยงระหวํางสายการบินจะเป็นการรับชํวง
ขนสํงระหวํางกันและกัน 

ธุรกิจการบินของชาติที่มีการปรับตัวได๎ 2 ทางเลือกที่จะพัฒนาขึ้นมาเป็นสายการบินระดับ
โลกอยูํ คือทางเลือกที่หนึ่ง ยุทธศาสตร์ การพัฒนาด๎วยการใช๎ทรัพยากรของตัวเอง เพ่ือก๎าวขึ้นมาทําการ
บินไปสูํจุดตํางๆ ของโลก โดยมีขอบขํายการบริการอยํางกว๎างขวางทั่วโลก ทางเลือกที่สอง ยุทธศาสตร์
การอาศัยพันธมิตรการบิน เป็นพ้ืนฐานสร๎างเครือขํายเส๎นทางบินในขอบเขตทั่วโลก โดยแตํละสายการบิน
ภายในกลุํมพันธมิตรตํางก็พยายามเป็นผู๎นําตลาดในแตํละภูมิภาคของตนเอง และอาศัยประโยชน์จาก
เครือขํายกับทรัพยากรของกลุํมพันธมิตรมาสร๎างฐานะการเป็นสายการบินผู๎นําในเส๎นทางบินข๎ามทวีป 
หรือเส๎นทางบินระหวํางภูมิภาค เนื่องจากธุรกิจการบินของชาติสํวนใหญํมีทรัพยากรไมํมาก จึงไมํสามารถ
ที่จะดําเนินกลยุทธ์การเติบโตด๎วยตนเองเพ่ือพัฒนาไปสูํการบินครอบคลุมจุดตําง ๆ ของโลก ดั้งนั้น
ทางเลือกที่สองจึงเป็นยุทธศาสตร์ที่เหมาะสมและสอดคล๎องกับสภาพข๎อจํากัดที่เป็นอยูํของธุรกิจการบิน
แตํละประเทศที่ก๎าวขึน้มาสูํฐานะสายการบินระดับโลก ในขณะเดียวกันก็เป็นกลยุทธ์ที่จะทําให๎ดําเนินงาน
ธุรกิจของชาติในเส๎นทางระหวํางทวีปมีประสิทธิภาพสูงสุด 

2.1.2 อุตสาหกรรมการบินไทย 
1) ประวัติความเป็นมาของธุรกิจการบินในประเทศไทย 

เครื่องบินที่ทําการบินเชิงพาณิชย์ในประเทศไทย ได๎ทําการบินเป็นครั้งแรกเมื่อปี พ.ศ. 
2476 โดยสายการบิน เค แอล เอ็ม ของประเทศเนเธอร์แลนด์ ซึ่งมีขํายการบินพาณิชย์ในยุโรป ได๎
ทดลองบินสํารวจเส๎นทางไปยังอินโดนีเซีย โดยใช๎เครื่องบินฟ็อกเกอร์ และมาแวะลงที่สนามบินดอนเมือง 
นับเป็นสายการบินพาณิชย์ตํางชาติสายแรกท่ีเข๎ามายังประเทศไทย 

2) พัฒนาการด้านองค์กรภาครัฐ  

เมื่อปลายปี พ.ศ. 2477 ได๎มีการตราพระราชบัญญัติปรับปรุงกระทรวง ทบวง กรม 
แก๎ไขเพ่ิมเติม พุทธศักราช 2477 (ฉบับที่ 3) ยกฐานกระทรวงพาณิชย์และคมนาคมเป็น กระทรวงเศรษฐ
การ ตํอมา ในปี พ.ศ. 2484 ได๎มีการ ตราพระราชบัญญัติปรับปรุงกระทรวงคมนาคมขึ้น เมื่อวันที่  19 
สิงหาคม พ.ศ. 2484 โดยให๎โดนงานกองบินพาณิชย์จากสํานักงานปลัดกระทรวงเศรษฐกิจ มาสังกัด
กระทรวงคมนาคม โดยมีฐานะเป็นกองชื่อ “กองขนสํงทางอากาศ” สังกัดกรมการขนสํง ทางราชการได๎
จัดตั้งเป็นรูปบริษัทจํากัดขึ้นในปี พ.ศ. 2490 โดยมีชื่อเดิมวํา “บริษัท เดินอากาศ จํากัด” มีเงินทุน
แรกเริ่ม 20 ล๎านบาท และได๎รับโอนกิจการขนสํงทางอากาศจากกองทัพอากาศมาดําเนินการ ตํอมา 
กรมการขนสํงซึ่งตํอมาได๎ยกฐานะข้ึนเป็นสํานักงานการบินพลเรือนตามพระราชกฤษฎีกาการวางระเบียบ
ราชการในกรมการขนสํง พ.ศ. 2491 สํวนสํานักงานการบินพลเรือน ได๎รับยกฐานะขึ้นเป็นกรม มีชื่อวํา 
“กรมการบินพาณิชย์” เมื่อวันที่ 27 พฤศจิกายน พ.ศ. 2506 และลําสุดเมื่อวันที่  3 ตุลาคม พ.ศ. 2545 
ได๎เปลี่ยนชื่อจาก “กรมการบินพาณิชย์” ไปเป็น “กรมการขนสํงทางอากาศ” ตามพระราชบัญญัติ
ปรับปรุงกระทรวง ทบวง กรม พ.ศ. 2545 

แตํเดิมสายการบินที่ให๎บริการเชิงพาณิชย์ทุกสายการบิน มีการให๎บริการแกํผู๎โดยสารที่
ทําอากาศยานนานาชาติกรุงเทพ (ดอนเมือง) แตํเกิดปัญหาความแออัดคับคั่งของพ้ืนที่ที่มีจํากัดไมํสามารถขยาย
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พ้ืนที่ออกไปได๎ จึงทําให๎มีการสร๎างทําอากาศกรุงเทพแหํงที่ 2 โดยพระบาทสมเด็จพระเจ๎าอยูํหัวทรงพระ
กรุณาโปรดเกล๎าฯ พระราชทานชื่อ “ทําอากาศยานสุวรรณภูมิ” ซึ่งมีความหมายวํา “แผํนดินทอง” และ
ทรงประกอบพิธีวางศิลาฤกษ์อาคารผู๎โดยสาร ทําอากาศสุวรรณภูมิ เมื่อวันที่ 19 มกราคม พ.ศ. 2545 
ทําอากาศยานสุวรรณภูมิ มีพ้ืนที่ประมาณ 20,000 ไรํ ตั้งอยูํบนถนนบางนา – ตราด กม. 15 อยูํหํางจาก
ใจกลางกรุงเทพมหานคร 25 กิโลเมตร สามารถรองรับผู๎โดยสารได๎ 45 ล๎านคนตํอปี รองรับเที่ยวบินได๎ 76 เที่ยวบิน
ตํอชั่วโมง และรองรับการขนถํายสินค๎าได๎ 3 ล๎านตันตํอปี และเมื่อวันที่ 28 กันยายน พ.ศ. 2549 เวลา 
02.30 นาฬิกา ซึ่งเป็นวันสุดท๎ายที่มีการให๎บริการเชิงพาณิชย์แกํเครื่องบินพาณิชย์ประเภทประจําทางมาใช๎
บริการที่ทําอากาศยานนานาชาติดอนเมือง และหลังจากนั้นในวนที่ 28 กันยายน พ.ศ. 2549 เวลา 
04.15 นาฬิกา ทําอากาศยานสุวรรณภูมิเปิดให๎บริการเชิงพาณิชย์เต็มรูปแบบอยํางเป็นทางการ 

2.1.3  ตั้งบริษัทการบินไทย จ่ากัด 
ในปี พ.ศ. 2494 เพ่ือพัฒนาสายการบินของชาติให๎เจริญเติมโตอยํางเป็นอยํางตัวเองมากขึ้น 

รัฐบาลไทยจึงได๎ซื้อหุ๎นของ 2 บริษัทไทยในบรรดา 3 บริษัทใหญํของสายการบินไทย คือ บริษัทการบิน
สยาม จํากัด และบริษัทการบินแปซิฟิก จํากัดแล๎วรวมเป็นบริษัทใหญํบริษัทเดียว  

ในเดือนสิงหาคม 2502 สายการบินไทย: TAC ได๎ทําข๎อตกลงกับสายการบินสแกนดิเนเวียน: 
SAS เริ่มสายการบินตํางประเทศขึ้นใหมํด๎วยข๎อตกลง 15 ปี โดยให๎ไทยถือหุ๎นร๎อยละ 70 และ SAS ถือหุ๎น
ร๎อยละ 30 ตั้งบริษัทใหมํ เป็นบริษัทการบินไทย (อินเตอร์เนชั่นแนล) จํากัด ซึ่งกลายเป็นสายการบินที่
เจริญเติมโตเร็วที่สุดและมีกําไรมากท่ีสุดในเอเชียครั้งกระนั้น 

ในชํวงสิบปีแรกการเจริญเติบโตปรากฏชัดเจน จํานวนผู๎โดยสารได๎เพ่ิมข้ึนอยํางรวดเร็ว ในปี 
พ.ศ. 2505 บริษัทสายการบินไทยได๎นําเครื่องบินไอพํน Convair 990 Coronado มาให๎บริการซึ่งในเวลา
นั้นนับวําเป็นเครื่องบินที่เร็วที่สุดในโลก ตํอมาก็ได๎นําเครื่อง SE2 1 0 Caravelle ของฝรั่งเศส ด๎วยเครื่อง 
Caravelle 72 ที่นั่งทําให๎ไทยกลายเป็นสายการบินไอพํนแรกของเอเชีย ทุกวันนี้ เครื่องโบอ้ิง 747 - 400 ของ
ไทยสามารถบรรจุผู๎โดยสารได๎ถึง 405 ที่นั่ง จํานวนผู๎โดยสารของสายการบินไทยได๎เพ่ิมขึ้นเรื่อย  ๆจาก  8,300 
คน ในปีแรกมาเป็นหลายแสนคนในปี พ.ศ. 2522 และกวําสิบล๎านคนในปี พ.ศ. 2545 

สายการบินไทย ซึ่งเป็นสายการบินที่รับใช๎คนไทยมากกวํา 40 ปี ความยาวนานของการ
ให๎บริการของการบินไทย แบบและรุํนของเครื่องบินได๎มีการเปลี่ยนแปลงและปรับปรุงอยูํตลอดเวลา
เพ่ือให๎ทัดเทียมและสามารถแขํงขันกับนานาประเทศได๎ความเป็นมาของเครื่องบินพาณิชย์เมื่อครั้งอดีต
จนถึงปัจจุบัน  
 2.1.4  พัฒนาการด้านองค์กรทางธุรกิจการบิน 

พัฒนาการในด๎านการบินพลเรือนของไทยได๎ก๎าวหน๎าไปเป็นอันมากโดยเฉพาะในด๎าน
วิชาการ ทําให๎จํานวนเครื่องบินที่บินภายในประเทศและที่บินเข๎ามาในราชอาณาจักรไทยเพ่ิมขึ้นกวําแตํ
กํอนหลายเทํา และเครื่องบินที่ใช๎ก็มีขนาดใหญํและมีความเร็วสูงขึ้นกวําแตํกํอน จึงจําเป็นต๎องมีการ
ควบคุมการดําเนินการเดินอากาศและการจราจรทางอากาศให๎รัดกุมยิ่งขึ้น รัฐบาลเห็นสมควรที่จะ
ปรับปรุงกฎหมายวํา ด๎วยการเดินอากาศเสียใหมํ จึงได๎ประกาศใช๎พระราชบัญญัติการเดินทางอากาศ 
พ.ศ. 2497 เมื่อวันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2497 โดยได๎เพ่ิมบทบัญญัตินี้และตามภาคผนวกแหํงอนุสัญญาวํา
ด๎วยการบินพลเรือนระหวํางประเทศ ซึ่งประเทศไทยก็เป็นภาคีขององค์การการบินพลเรือนระหวําง
ประเทศ (International Civil Aviation Organization: ICAO) ด๎วย ทั้งยังได๎ออกบทบัญญัติเกี่ยวกับ
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การจัดตั้งเครื่องอํานวยความสะดวกในการเกิดอากาศ อุบัติเหตุของอากาศยาน และคุณสมบัติของผู๎ประจํา
หน๎าที่ 

ในปี พ.ศ. 2502 การบินไทยเริ่มกํอตั้งขึ้นโดยการทําสัญญารํวมทุนระหวําง บริษัท 
เดินอากาศไทย จํากัด กับสายการบินสแกนดิเนเวียน แอร์ไลน์ ซิสเต็ม หรือเรียกวํา SAS เมื่อวันที่ 24 สิงหาคม 
พ.ศ. 2502 โดยมีวัตุประสงค์เพ่ือดําเนินธุรกิจการบินระหวํางประเทศ และได๎จดทะเบียนเป็นบริษัทจํากัด 
เมื่อวันที่ 29 มีนาคม พ.ศ. 2503 ด๎วยทุนจดทะเบียน 2 ล๎านบาท โดยบริษัท เดินอากาศไทย จํากัด ถือ
หุ๎นร๎อยละ 70 และ SAS ถือหุ๎นร๎อยละ 30 ของทุนจดทะเบียน ซึ่งในเวลาตํอมาได๎มีการเพ่ิมทุนอยํางเป็น
ขั้นตอนตลอดมาจนถึงปี พ.ศ. 2520 บริษัท เดินอากาศไทย จํากัด ได๎ซื้อหุ๎นทั้งหมดคืนจาก SAS ตามมติ
คณะรัฐมนตรี และมอบโอนหุ๎นที่ซื้อมาให๎กระทรวงการคลัง ดังนั้น การบินไทย จึงเป็นสายการบินของคน
ไทยอยํางแท๎จริง ซึ่งมีบริษัท เดินอากาศไทย จํากัดกับกระทรวงการคลังเป็นผู๎รํวมถือหุ๎น ตํอมา เมื่อวันที่ 
1 เมษายน พ.ศ. 2531 คณะรัฐมนตรีได๎มีมติให๎ดําเนินการรวมกิจการการบินภายในประเทศที่ดําเนินการ
โดยบริษัท เดินอากาศไทย จํากัด เข๎ากับกิจการของ บริษัท การบินไทย จํากัด เป็นผลให๎เงินทุนจด
ทะเบียนของบริษัทฯ เพ่ิมขึ้นเป็น 2,230 ล๎านบาท มีกระทรวงการคลังเป็นผู๎ถือหุ๎นรายใหญํวัตถุประสงค์
ในการแปรสภาพเป็น บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นการระดมทุนจาก
ภาคเอกชน เป็นการเพ่ิมศักยภาพในการแขํงขันด๎านธุรกิจการบินพาณิชย์ รวมทั้งเป็นการให๎ประชาชน
และพนักงานได๎มีสํวนรํวมเป็นเจ๎าของสายการบินแหํงชาติด๎วย ดังนั้น บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 
จึงเป็นสายการบินแหํงชาติที่รับผิดชอบกิจการการบินพาณิชย์ ทั้งเส๎นทางบินระหวํางประเทศ และ
เส๎นทางบินภายในประเทศทั้งหมด และเมื่อวันที่ 25 มิถุนายน พ.ศ. 2534 มีการเปลี่ยนแปลงนโยบาย
การดําเนินธุรกิจที่สําคัญข้ึน โดยคณะรัฐมนตรี มีมติให๎ดําเนินการดังนี้ 

1) นําบริษัท การบินไทย จํากัด เข๎าจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ แหํงประเทศไทย 
2) เพ่ิมทุนจดทะเบียนอีกจํานวน 3,000 ล๎านบาท โดยนําหุ๎นเพ่ิมทุนสํวนแรกจํานวน 10 ล๎านหุ๎น 

ราคาตามมูลคําหุ๎นที่ตราไว๎หุ๎นละ 10 บาท ออกจัดสรรกํอน 
3) ให๎จัดหุ๎นสามัญเพ่ิมทุนจํานวน 5 ล๎านหุ๎น ขายให๎พนักงานเจ๎าหน๎าที่ของ บริษัทฯ ในราคา

ตามมูลคําหุ๎นที่ตราไว๎หุ๎นละ 10 บาท 
4) จัดสรรหุ๎นสามัญเพ่ิมทุนสํวนที่เหลืออีกจํานวน 95 ล๎านหุ๎น เสนอขายประชาชนทั่วไป

รัฐบาลไทยได๎ยอมรับวําธุรกิจการบินเป็นโครงสร๎างพ้ืนฐานที่สําคัญสําหรับธุรกิจทํองเที่ยวอันเป็นธุรกิจ
หลักในการทํารายได๎เข๎าสูํประเทศไทยจํานวนมากมายมหาศาลในแตํละปี เชํน ในปี พ.ศ. 2549 มีรายได๎
จากการทํองเที่ยวเป็นจํานวนเงินถึง 482,319 ล๎านบาท เป็นต๎น และ ยังเป็นการเพ่ิมศักยภาพด๎าน
เทคโนโลยีทางการบินของตนด๎วย ดังนั้น ประเทศไทยจึงได๎กําหนดนโยบายสํงเสริมและสนับสนุนธุรกิจ
การบินของตนเอง เพ่ือผลักดันให๎เกิดเป็นอุตสาหกรรมการบินในประเทศ และขยายตัวออกไปจนเป็น
ศูนย์กลางการบิน รัฐบาลจึงมีการเริ่มผํอนปรนลดความเข๎มงวดของกฎระเบียบการบินลง และมีนโยบาย
สนับสนุนผู๎ประกอบการธุรกิจการบินมากวําที่ผํานมาโดยเฉพาะนโยบายการเปิดนํานฟ้าเสรี (Open Sky 
Policy) ทั้งภายในประเทศและตํางประเทศ ซึ่งได๎เริ่มมาตั้งแตํ พ.ศ. 2531 ประเทศไทยได๎มีการผํอนคลาย
กฎระเบียบและข๎อจํากัดและความถี่ของเที่ยวบิน และเปิดเสรีมากขึ้นเป็นลําดับตั้งแตํ พ.ศ. 2539 เป็นผล
ให๎สายการบินตํางประเทศได๎รับอนุญาตให๎ทําการบินมากขึ้น สํวนการเปิดเสรีภายในประเทศนั้นรัฐบาล
ไทยไดด๎ําเนินการเปิดเสรีมาตั้ งแตํ  พ.ศ.  2541 ตํอมา พ.ศ. 2543 ทุกสายการบินเอกชนที่จดทะเบียน
ในประเทศไทยได๎รับอนุญาตให๎ประกอบกิจการได๎ทุกเส๎นทางบิน 
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ปัจจุบันประเทศไทยมีบริษัทการบินเอกชนที่ทําการบินประจํา และเป็นสายการบินที่
ให๎บริการทั่วไป มีอยูํ 4 บริษัทได๎แกํ 

4.1) บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) (Thai Airways International: TG) กํอตั้งขึ้นเมื่อ  
พ.ศ. 2502 และเริ่มเปิดให๎บริการเมื่อวันที่ 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2503 และได๎ดําเนินการให๎บริการทั่วไปเชิง
พาณิชย์ และเป็นสายการบินแบบประจํามีกําหนด (Scheduled Airlines) ปัจจุบันทําการบินในเส๎นทาง
ภายในประเทศ 13 จุดหมาย และเส๎นทางตํางประเทศ 62 จุดหมาย ให๎บริการที่ทําอากาศยานนานาชาติ
สุวรรณภูม ิ

4.2) บริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด กํอตั้งขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2511 เริ่มทําการบินทั่วไปเชิง
พาณิชย์ครั้งแรกในนามสายการบินสหกล ซึ่งถือเป็นสายการบินแบบเหมาลําแหํงแรกของประเทศไทย 
ตํอมาในปี พ.ศ. 2529 ได๎มีการเปลี่ยนชื่อมาใช๎เป็น สายการบินกรุงเทพ (Bangkok Airways: PG) และได๎
ดําเนินการให๎บริการทั่วไปเชิงพาณิชย์ และเป็นสายการบินแบบประจํามีกําหนด (Scheduled Airlines) 
ปัจจุบันทําการบินในเส๎นทางภายในประเทศ 8 จุดหมายและเส๎นทางตํางประเทศ 13 จุดหมาย ให๎บริการ
ที่ทําอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ 

4.3) บริษัท โอเรียนท์ไทยแอร์ไลน์ จํากัด กํอตั้งขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2537 เริ่มดําเนินกิจการ
ใช๎ชื่อวํา สายการบิน โอเรียนท์ เอ็กเพรสแอร์ ตํอมาในปี พ.ศ. 2538 ได๎เปิดให๎บริการเส๎นทางบิน
ภายในประเทศ และปลายปี พ.ศ. 2539 ได๎เปลี่ยนชื่อเป็น โอเรียนท์ไทยแอร์ไลน์ หลังจากนั้นในปี พ.ศ. 
2546 จึงได๎กอํตั้ง สายการบิน วัน ทู โก แอร์ไลน์ (One Two Go: OG) ซึ่งเป็นสายการบินราคาประหยัด
สายการบินแรกของประเทศไทย ภายใต๎การบริหารงานของสายการบิน โอเรียนท์ไทย แอร์ ไลน์ (Orient -
Thai Airlines: OX) ซึ่งเป็นบริษัทแมํ ปัจจุบันทําการบินในเส๎นทางภายในประเทศ 7 จุดหมาย และเส๎นทาง
ตํางประเทศ 1 จุด ให๎บริการที่ทําอากาศยานนานาชาติดอนเมือง 

2.1.5  ประเภทธุรกิจสายการบิน 
1) ธุรกิจสายการบินทั่วไป คือ สายการบินที่มีการให๎บริการเต็มรูปแบบมีราคาบัตรโดยสาร

คํอนข๎างสูง แบํงชั้นบริการเป็น 3 ชั้น ชั้นหลัก ๆ ได๎แกํ ที่นั่งชั้นหนึ่ง ที่นั่งชั้นธุรกิจ และที่นั่งชั้นประหยัด 
รวมถึง มีการบริการเชํนห๎องรับรองพิเศษ การบริการเสิร์ฟอาหารและเครื่องดื่มทุกที่นั่ง สามารถเลือกที่
นั่นได๎ โหลดสัมภาระฟรีไมํมีคําธรรมเนียมเป็นต๎น 

2) ธุรกิจสายการบินต๎นทุนต่ําคือ การดําเนินธุรกิจด๎านการบิน ด๎วยการลดคําใช๎จํายของ
การบิน เชํน เครื่องแบบพนักงาน อาหารบริการบนเครื่องบิน ทําให๎สามารถขายตั๋วโดยสารในราคา
ประหยัดได๎ อีกทั้งมีการขายตั๋วลํวงหน๎าผํานระบบ อินเทอร์เน็ต ทําให๎สามารถวางแผนจัดการเที่ยวบินได๎งําย 
ลดความเสี่ยงด๎านการโดยสารไมํเต็มลํา 

สายการบินต๎นทุนต่ํามีต๎นกําเนิดมาจากประเทศสหรัฐอเมริกา กํอนเข๎าไปแพรํหลายในยุโรป 
กระทั่งสะพัดมายังเอเชีย ธุรกิจสายการบินต๎นทุนต่ําของโลก ถือกําเนิดปี 1971 โดยสายการบินเซาธ์เวสต์ 
แอร์ไลน์ เป็นสายการบินต๎นทุนสายการบินแรกเปิดให๎บริการประเที่ยวบินในสหรัฐอเมริกา จากนั้น จึงเริ่มมี
สายการบินต๎นทุนต่ําอื่น ๆ ให๎บริการ เชํน เจ็ตบูลแอร์เวยส และฟรอนเทียร์ แอร์ไลน์ เป็นต๎น สายการบิน
ต๎นทุนต่ําในสหรัฐอเมริกาประสบความสําเร็จอยํางคํอยเป็นคํอยไป กระทั่งปัจจุบันสามารถครองสํวนแบํงตลาด
ในอเมริกาได ๎

ในยุโรป สายการบินต๎นทุนต่ํากําเนิดหลังสหรัฐอเมริกาถึง 20 ปี โดยเริ่มต๎น ในปี ค.ศ.1991 
ได๎แกํสายการบินต๎นทุนต่ํา ไรอันแอร์ ของไอร์แลนด์ เปิดให๎บริการตามด๎วย สายการบินอีซี่เจ็ตของอังกฤษ 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B9%87%E0%B8%95
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ในเอเชีย - แปซิฟิก สายการบินต๎นทุนต่ําเริ่มให๎บริการในออสเตรเลีย โดยสายการบินเวอร์จินบูล 
และในปี ค.ศ. 2000 ตามด๎วยสายการบินแอร์เอเชีย  

ในประเทศไทยสายการบินต๎นทุนต่ําเกิดขึ้นเมื่อปี 2547 ด๎วยสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดย
ถือหุ๎นแอร์เอเชียของประเทศมาเลเชียและในเวลาไลํเลี่ยกัน เครือโอเรียนท์ ไทยแอร์ไลน์ส ได๎เปิดบริการ
สายการบินต๎นทุนต่ํา วัน ทู โก ขึ้นมา รวมทั้งนกแอร์ถือหุ๎นโดยการบินไทย 

2.1.6  รูปแบบการให้บริการของสายการบินต้นทุนต่่า 
1) ราคาบัตรโดยสารเครื่องบินของสายการบินประเภทนี้ต่ํากวําบัตรโดยสารชั้นประหยัด

ของสายการบินใหญํ ๆ ประมาณ 40 - 50 % 
2) ให๎บริการแบบ Single Economy Class คือมีบริการที่นั่งเฉพาะชั้นประหยัด (ชั้นธุรกิจจะ

ให๎บริการให๎เส๎นทางบินระยะไกล) 
3) ให๎บริการเส๎นทางบินไมํไกลนัก สํวนใหญํมักใช๎เวลาบินไมํเกิน 3 - 4 ชั่วโมง หรือเส๎นทาง

บินไกล 5-12 ชั่วโมงจะใช๎เครื่องบิน ลําใหญํที่ประหยัดเชื้อเพลิง 
4) สํวนใหญํจะไมํมีบริการอาหารและเครื่องดื่มให๎แกํผู๎โดยสารบนเครื่องบิน หากผู๎โดยสาร

ต๎องการก็สามารถซื้อได๎จากพนักงานในราคาพิเศษ ซึ่งวิธีนี้จะชํวยลดภาระงานและจํานวนพนักงาน
ต๎อนรับบนเครื่องบินได ๎

5) เน๎นบริการขึ้นและลงจอด ณ สนามบินระดับรอง ไมํใชํสนามบินที่เป็นศูนย์กลางการบินหลัก ๆ  
ระหวํางประเทศ (Hub) ทําให๎ต๎นทุนคําใช๎สนามบินต่ํากวํา ไมํวําจะเป็นคําธรรมเนียมขึ้น–ลงจอด และการใช๎พ้ืนที่
จอดเครื่องบิน หรือ บินให๎เยอะที่สุดเพ่ือเพ่ิมรายได๎ให๎สายการบินได๎มากขึ้นจอดเครื่องให๎น๎อยที่สุด 45 นาท ี
ถึง 1 ชั่วโมง เพ่ือคําธรรมเนียมในการจอดสนามบินในเส๎นทางนั้น ๆ มีราคาถูก 

6) มักใช๎เครื่องบินโดยสารเพียงรุํนเดียวหรือแบบเดียวในการให๎บริการเพ่ือประหยัดคํา
บํารุงรักษาและเครื่องบินเป็นรุํนที่ประหยัดนํ้ามันเชื้อเพลิง (เชํน A320 B737) ตลอดจนคําใช๎จํายฝึกอบรม
นักบิน เพราะการใช๎เครื่องบินน๎อยรุํนทําให๎ประหยัดคําอะไหลํ/อุปกรณ์ และงํายตํอการดูแลรักษา นอกจากนี้ 
ยังอาจได๎รับสํวนลดในการสั่งซื้อจากบริษัทผู๎ผลิตเครื่องบินเมื่อเหมาซื้อเครื่องบินแบบและรุํนเดียวกันทั้งฝูงบิน 

7) มีการพัฒนาระบบการจองและการขายบัตรโดยสารของสายการบินเองโดยไมํผํานตัวกลาง
หรือตัวแทนจําหนําย เพ่ือลดคําใช๎จํายตําง ๆ เชํน คําคอมมิสชั่น เป็นต๎น สํวนใหญํเป็นการขายบัตรโดยสาร
ผํานทางอินเทอร์เน็ต (E - Ticketing) หรือทางโทรศัพท์ (Call Center) นอกจากนี้ เพ่ือประหยัดคําใช๎จําย
ในการพิมพ์และคํากระดาษ สายการบินมีการออกบัตรโดยสารแบบ Ticketless คือ ไมํมีการออกบัตร
โดยสารเป็นกระดาษให๎  แตํจะบอกรหัสบัตรโดยสารให๎ผู๎โดยสาร เมื่อ Check - in ผู๎โดยสารเพียงแตํบอกรหัส
และแสดงบัตรประจําตัวประชาชนให๎เจ๎าหน๎าที่ตรวจสอบเทํานั้น 

8) ไมํมีการบริการภาคพ้ืนดิน เชํน ไมํมีห๎องรับรองพิเศษ (VIP Lounge) ไมํมีบริการจัดสํงหรือ
ถํายโอนสัมภาระเลยเส๎นทางบิน หรือจุดหมายปลายทาง (No Baggage Transferring Service) แตํอาจมี
บริการตามความต๎องการของผู๎โดยสาร เชํน ห๎องรับรอง รถรับสํงจากสนามบินไปยังเมืองปลายทาง โดย
ผู๎โดยสารต๎องเสียคําใช๎จํายเพ่ิมเติม 
 
2.2  ประวัติสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

บริษัท ไทยแอร์เอเชีย จํากัดกํอตั้งขึ้นเมื่อ 19 กันยายน 2546 ประกอบธุรกิจสายการบินราคาประหยัด
ของประเทศไทยภายใต๎ชื่อ ไทยแอร์เอเชีย ภายใต๎การรํวมมือระหวําง บมจ. เอเชีย เอวิเอชั่น ซึ่งเป็นบริษัทที่
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อยูํในประเทศไทยถือหุ๎นในสัดสํวนร๎อยละ 51 และ AirAsia Berhad (ผําน AirAsia Investment ที่ถือหุ๎นใน
สัดสํวนร๎อยละ 100) ซึ่งเป็นบริษัทที่อยูํในประเทศมาเลเซียถือหุ๎นในสัดสํวนร๎อยละ 49 ทั้งนี้ สัดสํวนการถือ
หุ๎นใน บจ. ไทยแอร์เอเชีย ของ บมจ. เอเชีย เอวิเอชั่น จะเพ่ิมขึ้นเป็นร๎อยละ 55 ภายหลังจากการเสนอขายหุ๎น
สามัญเพ่ิมทุนของบริษัทให๎แกํประชาชนของ บมจ. เอเชีย เอวิเอชั่น และการเสนอขายหุ๎นสามัญ เพ่ิมทุนของ 
บจ. ไทยแอร์เอเชีย ให๎แกํผู๎ถือหุ๎นเดิมและสัดสํวนการถือหุ๎นของ AirAsia Berhad จะลดลงเป็นร๎อยละ 45 
ปัจจุบัน บจ. ไทยแอร์เอเชีย มีทุนจดทะเบียนจํานวน 400,000,000 บาท 

 สายการบินไทยแอร์เอเชียนําเสนอภาพลักษณ์ใหมํของการเดินทางภายใต๎แนวคิด “ใคร ใคร...ก็
บินได๎” ซึ่งท๎าทายความเชื่อเดิม ๆ ที่มองวําการโดยสารเครื่องบินเป็นการเดินทางเฉพาะกลุํม ยากและ
ราคาแพง โดยอาศัยต๎นแบบแนวคิดของสายการบินราคาประหยัด ที่ประสบความสําเร็จ ในตํางประเทศ 
ที่นําเสนออัตราคําโดยสารที่ประหยัดที่สุดคูํกับบริการที่จําเป็นในการเดินทาง และจํายเพ่ิมสําหรับบริการ
เสริมพิเศษที่ต๎องการ ที่สามารถทําให๎สายการบินไทยแอร์เอเชียเปลี่ยนประสบการณ์การบินให๎มีความงําย 
สะดวกสบาย สนุกสนานในราคาประหยัด สําหรับผู๎โดยสารทุกคน ทั้งนี้สายการบินไทยแอร์เอเชีย
ให๎บริการการเดินทางโดยชั้นบินเพียงชั้นเดียวจากฝูงบินที่ประกอบไปด๎วยเครื่องบินแอร์บัส A320 เพียง
รุํนเดียว โดยมีรายได๎จากการให๎บริการขนสํงผู๎โดยสารแบบประจํา (Schedule Passenger Services) 
(การจําหนํายบัตรโดยสาร) และจากการให๎บริการเสริม (Ancillary Services) (อาทิเชํน การลงทะเบียน
สัมภาระ การเลือกที่นั่ง การสํารองที่นั่งและการเปลี่ยนแปลงการสํารองที่นั่ง การขายอาหาร เครื่องดื่ม 
และสินค๎าบนเครื่องบิน เป็นต๎น) 

 แอร์เอเชีย (Air Asia) เป็นสายการบินประเภท “Low Cost” กํอตั้งขึ้นโดยหนํวยงานรัฐวิสาหกิจ 
DRB - Hicom ของรัฐบาลมาเลเซีย ในปี 2536 และเริ่มดําเนินการเมื่อวันที่ 18 พฤศจิกายน พ.ศ. 2539 
แตํประสบปัญหาขาดทุนอยํางหนัก ทําให๎มีหนี้สินจํานวนมาก จนเมื่อวันที่ 2 ธันวาคม พ.ศ. 2544 กลุํม
บริษัท ทูนแอร์ บริหารงานโดยนายโทนี เฟอร์นานเดส ได๎เข๎าซื้อหนี้และบริหารงานของสายการบินแอร์
เอเชีย ในการเข๎ามาของกลุํมบริษัททูนแอร์ครั้งนี้ ทําให๎แอร์เอเชียที่เป็นสายการบินแหํงชาติอันดับสอง
ของมาเลเซีย ได๎กลายมาเป็นสายการบินโดยสารราคาประหยัดและสายการบินไร๎บัตรโดยสารแหํ งแรก 
ของเอเชีย  

 ทําอากาศยานหลักของแอร์เอเชียอยูํที่ทําอากาศยานนานาชาติกัวลาลัมเปอร์ มีเส๎นทางบิน
มากกวํา 142 เส๎นทางบิน  บินตรงสูํ 78 จุดหมายปลายทาง และมีจํานวนเที่ยวบินจํานวนมากกวํา 400 
เที่ยวบินตํอวัน ครอบคลุมไปยังประเทศอินโดนีเซีย, มาเลเซีย และไทย ด๎วยเที่ยวบินทั้งภายในและตํางประเทศ 
โดยมีฐานการบินหลักจากทําอากาศยานนานาชาติกัวลาลัมเปอร์สูํประเทศออสเตรเลีย,บังกลาเทศ, บรูไน
, กัมพูชา, สาธารณรัฐประชาชนจีน, ฝรั่งเศส, อิหรําน, อินเดีย, ญี่ปุ่น, ลาว, พมํา, นิวซีแลนด์, ฟิลิปปินส์, 
เกาหลีใต,๎ สิงคโปร์, ศรีลังกา, ไต๎หวัน, สหราชอาณาจักร และเวียดนาม 

 แอร์เอเชียมีเป้าหมายเพ่ือเป็นสายการบินราคาประหยัดที่ใหญํที่สุดในเอเชีย ให๎บริการแกํ
ผู๎โดยสารที่มีข๎อจํากัดเรื่องคําโดยสาร นับวําเป็นการเจริญรอยตามแบบของสายการบินราคาประหยัดที่
ประสบความสําเร็จแล๎ว อยํางเชํน เซาท์เวสต์ แอร์ไลน์ในสหรัฐอเมริกา และไรอันแอร์ในยุโรป การถือ
กําเนิดของสายการบินแอร์เอเชียนี้ ถือเป็นการปฏิวัติการเดินทางและสนับสนุนการเติบโตของตลาดการ
บินในเอเชีย ด๎วยการให๎บริการในราคาประหยัด เพ่ือเป็นแรงจูงใจและกระตุ๎นให๎บุคคลทั่วไปที่ไมํเคย
เดินทางด๎วยเครื่องบิน ได๎เดินทางด๎วยราคาที่สบายกระเป๋า ตามสโลแกนที่วํา "ใคร ใคร ก็บินได๎ 
(Everyone Can Fly)" 
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 2.2.1  ก่าเนิดไทยแอร์เอเชีย  
 หลังจากที่รัฐบาลไทยได๎เปิดเสรีในการบิน ทําให๎สายการบินเอกชนอ่ืน ๆ สามารถบิน

เส๎นทางหลักทับกับเส๎นทางของการบินไทยได๎ จึงทําให๎มีการกํอตั้งบริษัท ไทยแอร์ เอเชีย จํากัด ขึ้นเมื่อ
วันที่ 19 กันยายน 2546 ด๎วยความรํวมมือระหวําง บมจ. เอเชีย เอวิเอชั่นของไทยกับ AirAsia Berhad 
ของมาเลเซีย และยังคงท๎าทายความเชื่อเดิม ๆ ภายใต๎แนวคิดที่วํา “ใคร ใคร...ก็บินได๎” ที่นําเสนอคําโดยสาร
ที่ประหยัดที่สุด ควบคูํกับการบริการที่จําเป็นในการเดินทางและสามารถจํายเพ่ิมได๎  หากผู๎โดยสาร
ต๎องการการบริการพิเศษเพ่ิมเติม 

 ไทยแอร์เอเชียให๎บริการการบินเชิงพาณิชย์ครั้งแรกในเส๎นทางกรุงเทพฯ-หาดใหญํ เมื่อ                             
วันที่  4 กุมภาพันธ์ 2547 ในแรกเริ่มไทยแอร์เอเชียมีศูนย์กลางการบินอยูํที่ทําอากาศยานกรุงเทพ และ
ทําการบินด๎วยเครื่องบินจากมาเลเซียจํานวน 3 ลํา ตํอมาภายหลังได๎มีการทยอยจดทะเบียนเครื่องบิน จากเดิม 
สัญชาตมิาเลเซีย (9M) มาเป็นสัญชาติไทย (HS) ทั้งหมด 6 ลํา ทําให๎เครื่องบินที่ไทยแอร์เอเชียใช๎บินทั้งหมด 
มีธงชาติไทยติดอยูํที่หัวเครื่องบินทุกลํา 

 นอกจากการจดทะเบียนเครื่องบินให๎มาเป็นสัญชาติไทยแล๎ว ไทยแอร์เอเชียยังมีความพยายาม
ในการสร๎างนักบินคนไทยของตัวเอง ด๎วยการเปิดรับสมัครนักบินจํานวน 40 คน เข๎าเรียนที่โรงเรียน
บางกอกเอวิเอชั่น เซนเตอร์เป็นเวลา 11 เดือน โดยทางไทยแอร์เอเชียจะเป็นผู๎รับผิดชอบคําใช๎จํายทั้งหมด 
และเมื่อจบออกมาก็จะได๎เป็นนักบินที่ไทยแอร์เอเชีย ในปัจจุบันไทยแอร์เอเชีย มีทําอากาศยานหลัก 3 แหํง 
คือ ทําอากาศยานสุวรรณภูมิ ทําอากาศยานนานาชาติภูเก็ต และทําอากาศยานเชียงใหมํ มี เครือขําย
เส๎นทางการบินครอบคลุม 25 เมืองใน  8 ประเทศในทวีปเอเชีย แบํงเป็นจุดหมายปลายทางระหวํางประเทศ 
และในประเทศ ดังนี้ จุดหมายปลายทางในประเทศ ได๎แกํ กระบี่, เชียงใหมํ, เชียงราย, นครศรีธรรมราช, 
นราธิวาส, ภูเก็ต, สุราษฎร์ธานี, หาดใหญํ, อุดรธานี, อุบลราชธานี, ตรัง และนครพนม 

1) เป้าหมายการท่างาน 
   แอร์เอเชียมีความมุํงมั่นที่จะเป็นสายการบินราคาประหยัดชั้นนําในภูมิภาค ที่ ให๎บริการ
ด๎วยคุณภาพ ความนําเชื่อถือและคํานึงความปลอดภัยสูงสุด 

2) เป้าหมายการท่างานของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
    เพ่ือเป็นสายการบินราคาประหยัดที่ใหญํที่สุดในเอเชีย ที่สามารถให๎บริการแกํผู๎โดยสาร
ที่มีข๎อจํากัดด๎านคําโดยสารและการเชื่อมเส๎นทางกวํา 30 ล๎านคนภายในปี พ.ศ. 2556 

3) ภารกิจของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

3.1) เป็นบริษัทที่มีสภาพแวดล๎อมการทํางานเป็นเยี่ยมโดยมีพนักงานทุกคนเป็นเสมือน
สมาชิกในครอบครัว 

3.2) สร๎างชื่อเสียงให๎กับเอเชียในระดับโลกด๎วยตราเครื่องหมายสินค๎าของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย 

3.3) มุํงม่ันให๎บริการในราคาประหยัดเพ่ือให๎ทุกคนสามารถบินได๎กับสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
3.4) รักษาระดับสินค๎าให๎เปี่ยมด๎วยคุณภาพอยูํเสมอ พร๎อมใช๎เทคโนโลยีใหมํ  ๆ เพ่ือลด

ต๎นทุน และยกระดับการบริการให๎ดียิ่งขึ้นไป 
 2.2.2  ค่านิยมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
   สายการบินไทยแอร์เอเชีย สามารถนําเสนอการให๎บริการในราคาที่แสนประหยัดได๎ โดยมีการ
ใช๎กลยุทธ์หลัก ๆ ดังตํอไปนี้ 
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1) ความปลอดภัยต๎องมากํอนเสมอ  
สายการบินไทยแอร์เอเชียรํวมทํางานกับทีมงานซํอมบํารุงอากาศยานที่มีชื่อเสียงที่สุดใน

โดยและปฏิบัติตามกฎระเบียบด๎านการบินของโลกอยํางเครํงครัด 

2) การใช๎อากาศยานให๎เกิดประโยชน์สูงสุด 
สายการบินไทยแอร์เอเชียใช๎เวลาในการรับสํงเครื่องสั้นที่สุดเพียง 25 นาทีเทํานั้น เพ่ือ

กํอให๎เกิดประสิทธิภาพสูงสุดและลดต๎นทุน 

3) สายการบินต๎นทุนต่ํา 
สายการบินไทยแอร์เอเชียให๎ทางเลือกแกํผู๎ โดยสารในการเลือกซื้อบริการตํางๆ            

ที่ต๎องการได๎ โดยรักษาระดับบริการและคุณภาพให๎ดีเยี่ยมอยูํเสมอ 

4) สร๎างความคลํองตัวให๎กับการปฏิบัติงาน 
สายการบินไทยแอร์เอเชียจะตรวจสอบอยํางถี่ถ๎วนวําใช๎การดําเนินงานที่เรียบงํายที่สุด 

5) ใช๎ระบบการสํารองที่นั่งแบบเบ็ดเสร็จ 
สายการบินไทยแอร์เอเชียใช๎ชํองทางที่หลากหลายจากนวัตกรรมใหมํๆ เพ่ืออํานวย

ความสะดวกตํอการสํารองท่ีนั่งและการเดินทาง 

6) ใช๎เครือขํายการบินแบบจุดตํอจุด 
สายการบินไทยแอร์เอเชียมีการใช๎เครือขํายการบินแบบจุดตํอจุดจะรักษาการทํางานให๎เรียบงําย

และมีต๎นทุนต่ํา (สายการบินไทยแอร์เอเชีย, http://www.aavplc.com/index.html?menu=taa_background&lang=th, 
27 กรกฎาคม 2559) 
 2.2.3  พัฒนาการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  
 
ตารางที ่2.1  ตารางประวัติความเป็นมาของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 

2547 

- บจ. ไทยแอร์เอเชีย เริ่มให๎บริการเที่ยวบินในประเทศ ภายใต๎ชื่อทาง
การค๎าไทยแอร์เอเชีย จากทําอากาศยานดอนเมือง กรุงเทพฯ ไปยัง
อําเภอหาดใหญํ จังหวัดสงขลา จังหวัดภูเก็ต และจังหวัดเชียงใหมํด๎วย
เครื่องบินรุํนโบอ้ิง 737 จํานวน 2 ลํา 

- บจ. ไทยแอร์เอเชีย เริ่มให๎บริการเที่ยวบินระหวํางประเทศเป็นครั้งแรก 
จากกรุงเทพฯ ไปยังประเทศสิงคโปร์ 

2549 
- จัดตั้ง บมจ. เอเชีย เอวิเอชั่นและ บมจ. เอเชีย เอวิเอชั่น ซื้อหุ๎นร๎อยละ 

50 ของ บจ. ไทยแอร์เอเชีย 

2550 
- บจ. ไทยแอร์เอเชีย ย๎ายฐานปฏิบัติการการบิน (Hub) จากทําอากาศ

ยานดอนเมืองไปยังทําอากาศยานสุวรรณภูมิ  
- บจ. ไทยแอร์เอเชีย รับมอบเครื่องบินรุํนแอร์บัส A320 ลําแรก 

2552 - เปิดฐานปฏิบัติการการบิน (Hub) แหํงที่สองที่ทําอากาศยานภูเก็ต 

2553 
- บจ. ไทยแอร์เอเชีย ยกเลิกการใช๎เครื่องบินรุํนโบอ้ิง 737 ฝูงบิน ของ 

บจ. ไทยแอร์เอเชีย จึงประกอบด๎วยเครื่องบินรุํนแอร์บัส A320 เพียงรุํน
เดียว 
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ตาราง 2.1 (ตํอ) 
 

2555 

- บมจ. เอเชีย เอวิเอชั่น เข๎าจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แหํงประเทศ
ไทย และถือหุ๎นเพ่ิมขึ้นเป็นร๎อยละ 55 ใน บจ. ไทยแอร์เอเชีย 

- บจ. ไทยแอร์เอเชีย รับมอบเครื่องบินลําแรกภายใต๎สัญญาเชําทางการเงิน 
- บจ. ไทยแอร์เอเชีย ย๎ายฐานปฏิบัติการการบินจากทําอากาศยานสุวรรณ

ภูมิมายังทําอากาศยานดอนเมือง 

2555 
- บจ. ไทยแอร์เอเชีย มีฝูงบินจํานวน 27 ลํา (เป็นสัญญาเชําทางการเงิน

จํานวน  2 ลํา) ให๎บริการเที่ยวบิน 604 เที่ยวบินตํอสัปดาห์ ไปยัง 30 
จุดหมายปลายทางทั้งในและตํางประเทศ 

2556 

- เปิดเส๎นทางบินระหวําง กรุงเทพฯ - เสียมราฐ จํานวน 10 เที่ยวบินตํอสัปดาห์ 
- เปิดฐานปฏิบัติการการบิน (Hub) แหํงที่สามที่ทําอากาศยานเชียงใหมํ                   
- บจ. ไทยแอร์เอเชีย มีฝูงบินจํานวน 35 ลํา (เป็นสัญญาเชําทางการเงิน 

จํานวน 8 ลํา) ให๎บริการเที่ยวบิน 803 เที่ยวบินตํอสัปดาห์ ไปยัง 36 
จุดหมายปลายทางทั้งในและตํางประเทศ 

2557 

- บจ. ไทยแอร์เอเชีย คว๎าแชมป์ สายการบินที่ตรงเวลาที่สุดจาก 
FlightStats ของปี 2556 

- เปิดฐานปฏิบัติการการบิน (Hub) แหํงที่สี่ที่ทําอากาศยานกระบี่ 
- บจ. ไทยแอร์เอเชีย มีฝูงบินจํานวน 40 ลํา (เป็นสัญญาเชําทางการเงิน

จํานวน 12 ลํา) ให๎บริการเที่ยวบิน 912 เที่ยวบินตํอสัปดาห์ ไปยัง 36 
จุดหมายปลายทางทั้งในและตํางประเทศ 

2558 

- บจ. ไทยแอร์เอเชีย คว๎ารางวัลชนะเลิศ ประเภท สายการบินที่ดีที่สุด หรือ 
"Best of Airline" จากงาน The Best of Thailand Awards Voted by 
Chinese Tourists 

- เปิดฐานปฏิบัติการการบิน (Hub) แหํงที่ห๎า ที่เมืองพัทยา (ทําอากาศยาน
นานาชาติอํูตะเภา) 

- บจ. ไทยแอร์เอเชีย มีฝูงบินจํานวน 45 ลํา (เป็นสัญญาเชําทางการเงิน
จํานวน 14 ลํา) ให๎บริการเที่ยวบิน 1,019 เที่ยวบิน ตํอสัปดาห์ ไปยัง      
44 จุดหมายปลายทางทั้งในและระหวําง ประเทศ 

 
ที่มา  : สายการบินไทยแอร์เอเชีย. http://www.aavplc.com/index.html?menu=taa_milestone&lang=th, 
23 กรกฎาคม 2559. 
 
 
 
 

http://www.aavplc.com/index.html?menu=taa_milestone&lang=th
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2.3  พฤติกรรมการบริโภค 
 2.3.1  ความหมายของพฤติกรรมการบริโภค 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539, หน๎า 7) ได๎ให๎คําจํากัดความของพฤติกรรมของผู๎บริโภคไว๎วํา “ปฏิกิริยา
ที่เกี่ยวข๎องโดยตรงกับการได๎รับและใช๎สินค๎าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตําง ๆ ของ
การตัดสินใจซึ่งเกิดกํอนและเป็นตัวกําหนดปฏิกิริยาตําง ๆ เหลํานั้น” 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หน๎า 14) ได๎กลําววําพฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง กระบวนการ
หรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช๎ และการประเมินการใช๎สินค๎าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมี
ความสําคัญตํอการซื้อสินค๎าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต  

อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550, หน๎า 20) ได๎กลําววํา พฤติกรรมผู๎บริโภค 
หมายถึง กิจกรรมตําง ๆ ที่บุคคลกระทําเพื่อให๎ได๎สินค๎าหรือบริการมาเพื่อบริโภค ตลอดจนรวมไป
ถึงการบริโภคด๎วย  

พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับแตํละบุคคล กลุํม หรือองค์กร และ
กระบวนการที่กลุ ํมดังกลําวใช๎ในการ เลือก การได๎มา การใช๎ และการกําจัดผลิตภัณฑ์/บริการ หรือ
ประสบการณ์ (Experience) หรือแนวคิดรวบยอด (Concepts) ทั้งนี้ เพ่ือตอบสนองความจําเป็น (Needs) 
และศึกษาผลกระทบของกระบวนการดังกลําวที่มีตํอผู๎บริโภคและสังคม  

สรุปได๎วํา พฤติกรรมการบริโภคคือกระบวนการของบุคคลในการให๎ได๎มาซึ่งสินค๎าและ
บริการนั้นรวมถึงการใช๎สินค๎าหรือบริการนั้นเสร็จสิ้นสมบูรณ์แล๎ว  
 2.3.2  ลักษณะผู้บริโภค 
   เสรี วงษม์ณฑา, 2542 (อ๎างถึงใน ครองทรัพย์ เปรมประเสริฐ, 2549, หน๎า 22) ได๎ให๎ความหมาย
ของผู๎บริโภค (Consumer) ไว๎ดังนี้ ผู๎ที่มีความต๎องการซื้อ (Needs) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) 
ทําให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช๎ (Using Behavior) 

1) ผู๎บริโภคเป็นบุคคลที่มีความต๎องการ (Needs) การที่จะซื้อถือวําใครเป็นผู๎บริโภคนั้น
บุคคลนั้นจะต๎องมีความต๎องการผลิตภัณฑ์ แตํถ๎าบุคคลนั้นไมํมีความต๎องการ ก็จะไมํใชํผู๎บริโภค  

2) ผู๎บริโภคเป็นผู๎ที่มีอํานาจซ้ือ (Purchasing  power) ผู๎บริโภคจะมีแคํเพียงความต๎องการ
อยํางเดียวไมํได๎ แคํเขาจะต๎องมีอํานาจซื้อด๎วย ถ๎ามีเพียงแคํความต๎องการแล๎วไมํมีอํานาจซื้อก็ยังไมํใชํ
ผู๎บริโภคของสินค๎านั้น เพราะฉะนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู๎บริโภคจึงต๎องวิเคราะห์ไปที่ตัวเงินของ
ผู๎บริโภคด๎วย 

3) การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) เมื่อผู๎บริโภคมีความต๎องการและมี
อํานาจซื้อแล๎ว ก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เป็นต๎นวํา ผู๎บริโภคซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อใด ใครเป็นคนซื้อ ใช๎มาตรการ
อะไรในการตัดสินใจซื้อ ซื้อมากน๎อยแคํไหน เชํน ในครอบครัวสํวนใหญํแมํบ๎านจะเป็นผู๎ซื้อของใช๎ภายในบ๎าน 
หรือบางครอบครัวอาจจะแยกซื้อสินค๎าเป็นของสํวนตัว บางคนซื้อสินค๎าเอง บางคนพํอแมํซื้อให๎ บางคน
ซื้อของทีละชิ้น บางคนซื้อทีละโหล บางครอบครัวจะซื้อสินค๎าเข๎าบ๎านทุก 2 สัปดาห์ บางคนซื้อของทุกวันโดยไมํ
ต๎องรอให๎สิ่งของหมด เป็นต๎น 

4) พฤติกรรมการใช๎ (Using behavior) ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการใช๎สินค๎าอยํางไร เชํน ดื่มสุรา
ที่ไหน ที่บ๎านหรือที่ร๎านอาหาร ดื่มกับใคร คนเดียวหรือกับเพ่ือน ดื่มอยํางไร สุราอยํางเดียว หรือผสมน้ํา
หรือผสมโซดา หรือผสมน้ําอัดลมลม เป็นต๎น 
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 2.3.3  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
1) ปัจจัยภายใน (Internal factors) โดยปัจจัยภายในจะเรียกวํา ตัวกําหนดพ้ืนฐาน (Basic 

Determinants) มีดังนี ้
1.1) ความจําเป็น (Needs) ความต๎องการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) ของ

มนุษย์ ซึ่งทั้ง 3 ประการนี้ สามารถใช๎แทนกันได๎ ความจําเป็น (Needs) ใช๎สําหรับสินค๎าที่จําเป็นตํอการ
ครองชีพความต๎องการ (Wants) ใช๎สําหรับความต๎องการทางจิตวิทยาที่สูงขึ้นวําความจําเป็น (Needs) สํวน
ความปรารถนา (Desire) ถือวําเป็นความต๎องการทางด๎านจิตวิทยาที่สูงที่สุด เป็นความปรารถนาอันสูงสํง
ของมนุษย์ สิ่งที่เป็นปัญหาของผู๎บริโภคที่ต๎องแก๎ไข เชํน ความหิวต๎องแก๎ไขโดยการรับประทานอาหาร 
ความหนาวแก๎ไขโดยการใสํเสื้อผ๎า เป็นต๎น ดังนั้นความจําเป็น (Needs) และความต๎องการ (Wants) จึงทําให๎
นักการตลาดสามารถขายสินค๎าได๎ โดยที่สินค๎า (Product) และบริการ (Service) เป็นสิ่งที่สามารถ
แก๎ปัญหาได๎เพราะความจําเป็น (Needs) และความต๎องการ(Wants) คือ 

1.2) สิ่งจูงใจ (Motive) หมายถึง ปัญหาที่ถึงจุดวิกฤติที่ทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความไมํสบายใจ 
แรงจูงใจจึงเป็นความต๎องการที่เกิดขึ้นรุนแรงบังคับให๎บุคคลค๎นหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจ อาจจะ
เป็นความไมํสบายทางรํางกายหรือจิตใจก็ได๎จนกํอให๎เกิดความพยายามในการจะแก๎ไขปัญหาดังกลําวนั้น 
โดยแรงจูงใจ (Motive) นั้นมีพื้นฐานมาจากความจําเป็น (Based on needs) กลําวคือ ถ๎าไมํมีความจําเป็น 
(Needs) ก็จะไมํเกิดแรงจูงใจ (Motive) และความจําเป็นเมื่อเกิดเป็นความรุนแรงขึ้นในใจ ก็จะกลายเป็น
ตัณหาแหํงความต๎องการ แตํถ๎าความต๎องการ (Wants) นั้นไมํรุนแรงพอ ก็จะไมํเกิดแรงจูงใจ (Motive) 

1.3) บุคลิกภาพ (Personality) คือ ลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาใน
ระยะยาว ซึ่งมีผลกระทบตํอการกําหนดรูปแบบในการโต๎ตอบ หรือตอบสนอง (Reaction) ที่ไมํเหมือนกัน 
เชํน เมื่อเกิดเหตุการณ์ไฟไหม๎บุคคลแตํละคนจะมีปฏิกิริยาตอบสนองที่แตกตํางกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับบุคลิกภาพ
ของแตลํะบุคคล ดังนั้นบุคลิกภาพจึงเป็นตัวกําหนดการตอบสนอง (Reaction) ของมนุษย์ 

1.4) ทัศนคติ (Attitude) คือ การประเมินความพอใจหรือไมํพอใจความรู๎สึก และทําที
ความรู๎สึกท่ีคนเรามีตํอความคิดหรือสิสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเป็นสิ่งที่จะนํามาซึ่งการปฏิบัติของผู๎บริโภค  

1.5) การรับรู๎ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกจัดองค์กรและตีความ
ข๎อมูลเพ่ือกําหนดภาพที่มีความหมาย การรับรู๎เป็นสิ่งที่สําคัญมากในแงํการตลาด จนมีคํากลําวที่วํา
“สงครามการตลาดความจริงไมํใชํสงครามสินค๎าแตํเป็นสงครามการสร๎างการรับรู๎  (A marketing war is 
not a battle of product but a battle of perception)”  

1.6) การเรียนรู๎ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิดจาก
ประสบการณ์ ดังนั้นการเรียนรู๎จึงเป็นประสบการณ์ท่ีบุคคลสะสมไว๎  

2) ปัจจัยภายนอก (External factors) ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภคมีรายละเอียด
ดังนี้ 

2.1) สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นสิ่งที่กําหนดอํานาจซื้อ (Purchasing power) 
ของผู๎บริโภค ตัวอยํางเชํน บางคนเชื่อวําโสมเกาหลีรับประทานแล๎วบํารุงกําลังก็เกิดความต๎องการแตํเมื่อไป
เห็นราคาแล๎วแพงเกินไป ไมํสามารถซื้อได๎ บางคนชอบสินค๎ามียี่ห๎อดัง ๆ แตํไมํสามารถซื้อได๎เพราะราคาแพง 
สิ่งนี้คือปัจจัยที่จะเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมของผู๎บริโภคประการหนึ่ง 

2.2) ครอบครัว (Family) ครอบครัวทําให๎เกิดการตอบสนองตํอความต๎องการผลิตภัณฑ์
การตอบสนองความต๎องการของรํางกายจะได๎รับอิทธิพลจากสมาชิกของครอบครัว 
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2.3) สังคม (Social Group) ลักษณะด๎านสังคมประกอบด๎วยรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyles) 
คํานิยมสังคม (Social Values) และความเชื่อถือ (Belief)  

2.4) วัฒนธรรม (Culture) เป็นกลุํมของคํานิยมพื้นฐาน (Basic Values) การรับรู๎
(Perception) ความต๎องการ (Wants) และพฤติกรรม (Behaviors) ซึ่งเรียนรู๎จากการเป็นสมาชิกของ
สังคมในครอบครัว วัฒนธรรมจึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทางในการดําเนินชีวิต (Lifestyles) ที่คนสํวนใหญํใน
สังคมยอมรับ ประกอบด๎วยคํานิยมการแสดงออก คํานิยมในการใช๎วัตถุหรือสิ่งของ  

2.5) การติดตํอธุรกิจ (Business Contacts) หมายถึง โอกาสที่ผู๎บริโภคจะได๎พบเห็น
สินค๎านั้น ๆ สินค๎าตัวใดที่ผู๎บริโภคได๎รู๎จัก พบเห็นบํอย ๆ มีความคุ๎นเคย ซึ่งจะทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึก
ไว๎วางใจและมีความยินดีที่จะใช๎สินค๎านั้น แตํสินค๎าที่ผู๎บริโภคไมํรู๎จัก ไมํคํอยได๎พบเห็นทําให๎ไมํมีความคุ๎นเคย
เมื่อไมํคุ๎นเคยก็ไมํมีความไว๎วางใจ ผู๎บริโภคก็ไมํอยากใช๎สินค๎านั้น ดังนั้นในการทําธุรกิจจึงต๎องเน๎นในเรื่องของ
การทําให๎เกิดการพบเห็นในตราสินค๎า (Brand Contact) นําสินค๎าเข๎าไปให๎ผู๎บริโภคได๎พบเห็น ได๎รู๎จัก ได๎
สัมผัส ได๎ยิน ได๎ฟังด๎วยความถี่สูง ซึ่งหลักการนี้จะเห็นจากคํายเพลงตําง ๆ ที่ซื้อเวลาในรายการวิทยุ รายการ
โทรทัศน์ เจตนาคือ ต๎องการให๎ผู๎บริโภคได๎ยินได๎ฟังเพลงของเขาบํอย ๆ เป็นการสร๎างการพบเห็นในตราสินค๎า 
(Brand Contact) ให๎มากที่สุดเทําที่จะมากได๎ จะเห็นได๎วําการสร๎างให๎บุคคลเกิดการเปิดรับ (Exposure) 
มากเทําใด ก็ยิ่งทําให๎ได๎ประโยชน์มากขึ้นเทํานั้นการที่ผู๎บริโภคมีโอกาสได๎ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า เชํน ผู๎บริโภค
เห็นโฆษณาชนิดนี้บํอยหรือไมํ เราได๎อํานขําวเรื่องสินค๎านั้นบํอยหรือไมํ เพราะหลักจิตวิทยามีอยูํอยํางหนึ่ง
วําความคุ๎นเคยกํอให๎เกิดความรัก ดังนั้นถ๎าสินค๎าใด ที่ผู๎บริโภคไมํเคยได๎รับขําวสาร หรือได๎รับขําวสารน๎อยจน
ไมํเกิดความคุ๎นเคยก็จะไมํเกิดความรัก ตัวอยํางของเรื่องนี้จะเห็นได๎ชัดวําคํายเทปเพลงตําง ๆ จะทําอยูํ โดย
พยายามเปิดเพลงที่ต๎องการขายให๎ผู๎บริโภคได๎ฟังบํอย ๆ จนกระทั่ง เกิดความคุ๎นเคยและความคุ๎นเคยจะ
กลายเป็นความชอบในที่สุด 

3) บทบาทของผู๎บริโภค โดยทั่วไปเรามักจะคิดวําผู๎ซื้อสํวนบุคคลเป็นสถานการณ์ของ
ผู๎บริโภคท่ีจะทําการซื้อ โดยมีอิทธิผลจากผู๎อ่ืนเล็กน๎อยหรือไมํมีเลย แตํความจริงในบางกรณีอาจมีบุคคล
อีกจํานวนหนึ่งเข๎ามามีสํวนรํวมในการตัดสินใจซื้อของเขา ซึ่งบทบาทของบุคคลที่เกี่ยวข๎องในการตัดสินใจซื้อ
สามารถแบํงออกเป็น 5 ลักษณะ ได๎แกํ 

3.1) ผู๎ริเริ่ม (Initiator) หมายถึง บุคคลผู๎ซื้อรับรู๎ถึงความจําเป็นหรือความต๎องการและ
ริเริ่มความคิดเก่ียวกับการซื้อและความต๎องการสินค๎าหรือบริการ เชํน นักศึกษาต๎องการคอมพิวเตอร์ เพ่ือ
ใช๎ในการศึกษา ค๎นคว๎า และติดตํอสื่อสาร เป็นต๎น  

3.2) ผู๎มีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง บุคคลผู๎ซึ่งแสดงพฤติกรรมใด ๆ เป็นสิ่งกระตุ๎น
หรือจูงใจตํอบุคคลอ่ืน ทั้งที่ตั้งใจและไมํตั้งใจ ซึ่งมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อและ/หรือการใช๎สินค๎าหรือ
บริการจากตัวอยํางข๎างต๎น อาจมีเพ่ือนที่มีคอมพิวเตอร์อยูํแล๎วหรือผู๎ปกครองที่ไปชํวยเลือก หรือพนักงาน
ที่ให๎คําแนะนํา หรืออาจปรึกษาจากผู๎เชี่ยวชาญ เป็นต๎น 

3.3) ผู๎ตัดสินใจ (Decider) หมายถึง ผู๎ที่ตัดสินใจหรือมีสํวนรํวมในการตัดสินใจวําจะซื้อ
หรือไมํซื้อ ซื้ออะไร ซื้ออยํางไร ซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อไร และซื้อจํานวนเทําได นักศึกษาอาจสามารถตัดสินใจ
ได๎เองหรือผู๎ปกครองตัดสินใจขั้นสุดท๎ายก็ได๎ 

3.4) ผู๎ซื้อ (Buyer) หมายถึง บุคคลผู๎ซึ่งดําเนินการซื้อจริงอาจไมํใชํผู๎จํายเงินแตํทําหน๎าที่
ซื้อเทํานั้น เชํน ฝ่ายจัดซื้อของบริษัทตําง ๆ  
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3.5) ผู๎ใช๎ (User) หมายถึง บุคคลผู๎ซึ่งเก่ียวกับการใช๎สินค๎าหรือบริการโดยตรง ซึ่งอาจจะ
เป็นผู๎บริโภคคนสุดท๎ายหรือผู๎ใช๎ในอุตสาหกรรม และจะเป็นผู๎ทําการประเมินการใช๎สินค๎าและบริการ นั้น ๆ ด๎วย 
 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความคาดหวัง 

2.4.1  ความหมายของความคาดหวัง 
  ชิษณุกร พรภาณุวิชญ์ (2540, หน๎า 6) อธิบายวํา ความคาดหวัง  หมายถึง ความรู๎สึก ความคิดเห็น 
การรับรู๎ การตีความ หรือการคาดการณ์ตํอเหตุการณ์ตําง ๆ ที่ยังไมํเกิดขึ้นของบุคคลอ่ืนที่คาดหวังใน
บุคคลที่เกี่ยวข๎องกับตนโดยคาดหวังหรือต๎องการให๎บุคคลนั้นประพฤติปฏิบัติในสิ่งที่ตนต๎องการหรือ
คาดหวังเอาไว๎ 
  พจนานุกรมออกฟซ์ฟอร์ด, 2000 (อ๎างถึงใน สุทัศนี เย็นยาซัน, 2558, หน๎า 25) ได๎ให๎ความหมาย
ของความคาดหวังเป็นความเชื่อ เป็นความรู๎สึกนึกคิดของบุคคลที่คาดการณ์ลํวงหน๎า ตํอบางสิ่งบางอยํางวํา
ควรจะเป็น หรือควรจะเกิดข้ึน 
  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2540 (อ๎างถึงใน สุทัศนี เย็นยาซัน, 2558, หน๎า 26) 
ได๎กลําวถึงความคาดหวังของผู๎รับบริการวํา เมื่อผู๎รับบริการมาติดตํอกับองค์กรหรือธุรกิจบริการใด  ๆ ก็
มักจะคาดหวังวําจะได๎รับการบริการอยํางใดอยํางหนึ่ง ซึ่งผู๎ให๎บริการจําเป็นที่จะต๎องรับรู๎และเรียนรู๎
เกี่ยวกับความคาดหวังพ้ืนฐาน และรู๎จักสํารวจความคาดหวังเฉพาะของผู๎รับบริการ เพ่ือสนองบริการที่
ตรงกับ ความคาดหวัง ซึ่งจะทําให๎ผู๎รับบริการเกิดความพึงพอใจ หรืออาจเกิดความประทับใจขึ้นได๎หาก
การบริการนั้นเกินความ 

สิริวรรค์ อัศวกุล (2528, หน๎า 1) อธิบายวํา ความคาดหวัง หมายถึง ความคาดหวังของมนุษย์
เป็นการคิดลํวงหน๎าไว๎กํอน ซึ่งอาจจะไมํเป็นไปตามที่คิดไว๎ แตํมีบทบาทสําคัญตํอพฤติกรรมของบุคคล 

Clay, 1988 (อ๎างถึงใน ภรภัค แชํมช๎อย, 2559, หน๎า 28) ได๎กลําวถึงความคาดหวังตํอการ
กระทําหรือสถานการณ์วําเป็นการคาดการณ์ลํวงหน๎าถึงอนาคตที่ดี เป็นความมุํงหวังที่ดีงาม เป็นระดับ
หรือคําความนําจะเป็นของสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่หวังไว๎ความคาดหวังการการใช๎บริการ 

Sarbin, 1994 (อ๎างถึงใน ภรภัค แชํมช๎อย, 2559, หน๎า 29) ได๎ให๎ความหมายของความ
คาดหวังวําพฤติกรรมของผู๎ดํารงตําแหนํงใดก็ตามมักจะแสดงออกโดยอาศัยความนึกคิดคาดคะเนวํา ผู๎อ่ืน
ซึ่งเป็นผู๎ดํารงตําแหนํงนั้นควรปฏิบัติเชํนไร เป็นแนวทางในการประพฤติปฏิบัติ สํวนมากผู๎ดํารงตําแหนํงใด
ตําแหนํงหนึ่งมักจะสังเกตหน๎าที่ของผู๎ดํารงตําแหนํงอ่ืนแล๎วก็กะหน๎าที่ให๎กับตําแหนํงของตนเองตาม
ลักษณะความสัมพันธ์ระหวํางตําแหนํง การสังเกตและการคาดคะเนไมํตรงกับผู๎ดํารงตําแหนํงมักไมํสบายใจเวลา
ดําเนินการอยํางไรลงไปที่ตรงกับการคาดคะเน ความไมํสบายใจเชํนนี้ มีผลกระทบตํอการปฏิบัติงานของผู๎ดํารง
ตําแหนํงนั้น ๆ ด๎วย 

Parasuraman; et al, 1998 (อ๎างถึงใน นิชานันท์ กมลไชยโรจน์, 2553, หน๎า 71) ได๎กลําว
วําความคาดหวัง หมายถึง ทัศนคติที่เกี่ยวกับความปรารถนาหรือความต๎องการของผู๎บริโภค ที่พวกเขา
คาดหมายวําจะเกิดขึ้นในการบริการนั้น ๆ ลูกค๎าซื้อสินค๎าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต๎องการที่
เฉพาะเจาะจง และลูกค๎าจะประเมินผลของการซื้อโดยมีพ้ืนฐานจากสิ่งที่คาดหวังวําจะได๎รับความต๎องการ
คือ สิ่งที่ถูกฝังลึกอยูํในจิตใต๎สํานึกของมนุษย์ เป็นผลสืบเนื่องมาจากชีวิตความเป็นอยูํและสถานะภาพของ
แตํละบุคคล เมือ่รู๎สึกวํามีความต๎องพวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะทําให๎ความต๎องการได๎รับการตอบสนอง 
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สรุปได๎วํา ความคาดหวังคือ สิ่งที่ผู๎ใช๎สินค๎า/บริการนั้นคิดไว๎กํอนที่จะใช๎สินค๎า/บริการนั้น
โดยสิ่งที่คิดกํอนใช๎สินค๎าหรือบริการนั้นจะตอบสนองในทางบวกหรือทางลบก็เป็นเป็นได๎ทั้งสองทาง 

เมื่อใดที่ลูกค๎าตัดสินใจเข๎าใช๎บริการ แสดงวําลูกค๎านั้นมีความคาดหวังวําจะได๎รับการบริการ
ที่เป็นที่พึงพอใจตามที่ลูกค๎าตั้งความหวังไว๎ ซึ่งประกอบด๎วย (นิติพล ภูตะโชติ, 2549, หน๎า 180-182) 

1) การดูแลเอาใจใสํอยํางดี 
2) ความเอ้ืออาทรชํวยเหลือ 
3) ความซาบซึ้ง 
4) ความพร๎อมของผู๎ใช๎บริการ 
5) ปิดใจให๎กว๎างเพ่ือรับฟังความคิดเห็น 
6) ความกระตือรือร๎นในการปฏิบัติงาน 
7) ความประทับใจในทุกๆด๎าน 
8) สร๎างสรรค์สิ่งใหมํๆ 
9) ความประณีตเรื่องบริการ 
10) มีคุณคํา 
11) ความปลอดภัย 
12) ความจริงใจไมตรีจิต 
13) การยอมรับนับถือ 
14) ตอบสนองตอบในสิ่งที่ลูกค๎าปรารถนา 
จากการศึกษาได๎พบประเด็นที่นําสนใจเกี่ยวกับความคาดหวังของผู๎บริโภคตํอสินค๎าและ

บริการมีดังตํอไปนี้ (Prarsuraman, et al, 1998 อ๎างถึงใน วิมลรัตน์ หงส์ทอง, 2555, หน๎า 21) 
1) ความคาดหวังของลูกค๎าตํอสินค๎าและบริการจะมีความผันแปร ในสถานการณ์ที่แตกตําง

กัน เชํน ความคาดหวังตํอการบริการให๎คําปรึกษาจากสัตวแพทย์ในการรักษาสัตว์เลี้ยง นอกจากนั้นความ
คาดหวังของลูกค๎าตํอผู๎ให๎บริการแตํละรายในอุตสาหกรรมเดียวกันยังมีความแตกตําง เชํน ลูกค๎าจะคาดหวังวําจะ
ไมํมีการบริการอาหารในเที่ยวบินระยะสั้นในประเทศ แตํลูกค๎าจะคาดหวังวําจะต๎องมีบริการอาหารในการบริการ
ของเที่ยวบินระหวํางประเทศ เป็นต๎น 

2) ความคาดหวังของลูกค๎าจะมีความผันแปรในกลุํมประชากรที่แตกตํางกัน เชํน กลุํมผู๎ชาย
กับกลุํมผู๎หญิง, กลุํมคนหนุํมสาวกับกลุํมผู๎สูงอายุ, กลุํมพนักงานที่ทํางานในโรงงานกับกลุํมพนักงานที่
ทํางานในสํานักงาน เป็นต๎น นอกจากนั้นยังพบวําความคาดหวังของผู๎บริโภคยังแตกตํางกันในแตํละประเภท 
เชํน ผู๎โดยสารรถไฟในประเทศ Greece อาจยอมรับได๎หากรถไฟมาสายกวําเวลาที่กําหนดหลายชั่วโมง 
แตํใน Switzerland จะวัดเวลาที่รถไฟมาสายกวําเวลาที่กําหนดเป็นวินาที 

3) ความคาดหวังของลูกค๎าตํอการบริการจะได๎รับอิทธิพลจากประสบการณ์ จากการรับ
บริการจากผู๎ให๎บริการรายตําง ๆ ซึ่งแขํงขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน หรือจากผู๎ให๎บริการในอุตสาหกรรมที่
มีความเก่ียวข๎องกันในกรณีท่ีลูกค๎าไมํเคยมีประสบการณ์ในการใช๎บริการมากํอน  

 
2.5  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 

2.5.1  ความหมายของการบริการ 
  การให๎บริการมีความหมายดังนี้ 
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  สุมนา อยูํโพธิ์ (2544, หน๎า 6) ได๎กลําวไว๎วําการบริการหมายถึงเป็นกิจกรรมผลประโยชน์ที่
เสนอเพ่ือขายและสนองความพอใจแกํลูกค๎าหรือกิจกรรมที่จัดขึ้นรวมกับการขายสินค๎า 

  การบริการไมํใชํสิ่งที่มีตัวตนแตํเป็นกระบวนการหรือกิจกรรมตําง ๆ ที่เกิดขึ้นจากการ
ปฏิสัมพันธ์ระหวํางผู๎ที่ต๎องการใช๎บริการ (ผู๎บริโภค/ลูกค๎า/ผู๎รับบริการ) กับผู๎ให๎บริการ (เจ๎าของกิจการ/
พนักงานงานบริการ/ระบบการจัดการบริการ) หรือในทางกลับกันระหวํางผู๎ให๎บริการกับผู๎รับบริการในอันที่
จะตอบสนองความต๎องการอยํางใดอยํางหนึ่งให๎บรรลุผลสําเร็จความแตกตํางระหวํางสินค๎าและการบริการ
ตํางก็กํอให๎เกิดประโยชน์และทัศนคติแกํลูกค๎าท่ีมาซื้อโดยที่ธุรกิจบริการจะมุํงเน๎นการกระทําที่ตอบสนอง
ความต๎องการของลูกค๎านําไปสูํทัศนคติที่ได๎รับบริการนั้นในขณะนี้ธุรกิจทั่วไปมุํงขายสินค๎าที่ลูกค๎าชอบ
และทําให๎เกิดทัศนคติทีไ่ด๎เป็นเจ๎าของสินค๎านั้น 

คุณภาพบริการ เป็นลักษณะของแนวความคิดที่มีการมองถึงความเข๎าใจวําลูกค๎าคิดอยํางไร
ตํอคุณภาพของการบริการ ซึ่งถือวําเป็นสิ่งสําคัญของการบริหารองค์กรให๎เกิดประสิทธิผลโดยมีแนวความคิด
ในการทําความเข๎าใจที่สัมพันธ์กันอยูํ 3 แนวความคิด ประกอบด๎วย ความพึงพอใจของลูกค๎า คุณภาพบริการ 
และคุณคําของลูกค๎า 

ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547, หน๎า 5) ได๎กลําววํา  การบริการ (Service) หมายถึง สิ่งที่จับต๎อง
ไมํได๎ แตํสามารถสัมผัส หรือ รับรู๎ได๎ เชํนบริการเสริมสวย บริการขนสํง บริการทํองเที่ยวโรงภาพยนตร์ ฯลฯ  

การบริการ แสดงถึง ผลของความพึงพอใจที่ไมํสามารถจับต๎องได๎ที่แสดงออกมาโดยตรง
หรือผลของความพึงพอใจที่ไมํสามารถจับต๎องได๎เมื่อมีการซื้อสินค๎าหรือใช๎บริการตํางๆ 

วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2543, หน๎า 20) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา การบริการ หมายถึง 
กระบวนการ กระบวนกิจกรรมในการสํงมอบบริการจากผู๎ให๎บริการไปยังผู๎รับบริการ (ลูกค๎า) โดยการบริการ
เป็นสิ่งที่จับสัมผัสและแตะต๎องได๎ยาก และเป็นสิ่งที่เสื่อมสูญสลายไปได๎งําย บริการจะได๎รับการทําขึ้นโดย
การบริการจะสํงมอบสูํผู๎รับบริการ เพ่ือใช๎สอยบริการนั้น ๆ โดยทันทีหรือเวลาเกือบจะทันทีทันใดที่มีการ
ให๎บริการนั้น 

พิรุณ รัตนวนิช และสุวดี ชูสุวรรณ  (2554, หน๎า 5) ได๎กลําวไว๎วํา  คุณภาพบริการเป็นคุณสมบัติ
โดยรวมของผลิตภัณฑห์รือบริการ ซึ่งแสดงถึงความสามารถผู๎ใช๎บริการในการตอบสนองความต๎องการที่ชัดเจน
และแฝงเร๎นของผู๎บริการในการสํงมอบสินค๎าหรือบริการที่ตรงความต๎องการของผู๎รับบริการสํงผลให๎ผู๎รับบริการ
เกิดความพึงพอใจและยินดีจํายเงินในราคาที่เสนอ 

คุณภาพของการบริการ  (Service Quality) หมายถึง การบริการที่ดีเลิศ (Excellent Service) 
ตรงกับความต๎องการหรือเกินความต๎องการของลูกค๎าจนทําให๎ลูกค๎าเกิดความพอใจ  (Customer 
Satisfaction) และเกิดความจงรักภักดี (Customer Loyalty) คําวําบริการที่ดีเลิศตรงกับความต๎องการ 
หมายถึง สิ่งที่ลูกค๎าต๎องการหรือคาดหวังไว๎ ได๎รับการตอบสนอง สํวนบริการที่เกินความต๎องการของ
ลูกค๎า หมายถึง สิ่งที่ลูกค๎าต๎องการหรือ คาดหวังไว๎ได๎รับการตอบสนองอยํางเต็มที่จนรู๎สึกวําการบริการ
นั้นเป็นบริการที่วิเศษมาก ประทับใจ คุ๎มคําแกํการตัดสินใจ รวมทั้งคุ๎มคําเงิน (ชัยสมพล ชาว ประเสริฐ, 
2552, หน๎า 106)    

การรับรู๎คุณภาพเกิดจากความคาดหวังของลูกค๎า สินค๎าหรือบริการจะมีคุณภาพสูงก็ตํอเมื่อ
ความต๎องการของลูกค๎าตรงกับความคาดหวังที่ตั้งไว๎ การรับรู๎คุณภาพที่สูงตํอสินค๎าหรือการบริการลูกค๎า
จะทาการพิจารณาจากความเหมาะสมของการใช๎งาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย 
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ความไว๎วางใจ ความถี่ในการเสียต่ํา และบริการหรือสินค๎าจะมีคุณภาพเมื่อลูกค๎าได๎ทาการเปรียบเทียบ
การรับรู๎จริงกับความคาดหวังตํอสินค๎าหรือบริการนั้น  

การรับรู๎คุณภาพบริการประกอบไปด๎วย 2 ลักษณะคือ ลักษณะทางด๎านเทคนิคหรือผลที่ได๎
และลักษณะตามหน๎าที่หรือความสัมพันธ์ของกระบวนการ โดยที่คุณภาพด๎านเทคนิคเป็นการพิจารณา
เกี่ยวกับ ผู๎ให๎บริการจะใช๎เทคนิคอะไรที่จะทาให๎ลูกค๎าท่ีเข๎ามาใช๎บริการเกิดความพอใจตามความต๎องการ
พ้ืนฐาน การรับรู๎คุณภาพท่ีดีเกิดขึ้นเมื่อความคาดหวังของลูกค๎าตรงกับการรับรู๎ที่ได๎จากประสบการณ์ที่
ผํานมา ถ๎าความคาดหวังของลูกค๎าตํอการบริการหรือสินค๎าหรือบริการนั้นสูง โดยที่ความคาดหวังตํอ
คุณภาพจะได๎รับอิทธิพล การสื่อสารทางตลาด การสื่อสารแบบปากตํอปาก ภาพลักษณ์องค์กร และความ
ต๎องการของลูกค๎าเอง สํวนลักษณะตามหน๎าที่จะเป็นการพิจารณาจากผู๎ให๎บริการจะทาอยํางไรให๎การบริการดี
เทํากับการรับรู๎จากประสบการณ์ของลูกค๎าที่ผํานมา 
  ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547, หน๎า 30) ได๎กลําววํา การบริการ คือ กระบวนการสํงมอบ
สินค๎าที่ไมํมีตัวตนของธุรกิจให๎กับผู๎บริโภค โดยสินค๎านั้นจะต๎องตอบสนองความต๎องการของผู๎รับบริการ
จนนําไปสูํความพึงพอใจ สามารถพิจารณาความสําคัญ ได๎ดังนี้ 

1) กิจกรรมของกระบวนการสํงมอบ (Delivery Activity) หมายถึง การดําเนินการหรือ
การกระทํา (Performance) ใด ๆ ของธุรกิจให๎บริการอันเป็นผลให๎ผู๎รับบริการ ได๎รับการตอบสนองตรง
ตามความต๎องการ 

2) สินค๎าไมํมีตัวตน (Intangible Goods) หมายถึง “การบริการ” ซึ่งเกิดจากกิจกรรมของ
กระบวนการสํงมอบ 

3) ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) หมายถึง การที่ลูกค๎าได๎รับการบริการที่สามารถ
ตอบสนองความต๎องการ 
  สรุปได๎วํา คุณภาพการบริการ คือกระบวนการที่สํงมอบให๎ผู๎ใช๎บริการ เพ่ือให๎กระบวนการนั้น
ตอบสนองความต๎องการและผู๎ ใช๎บริการเกิดการรับรู๎  เ พ่ือให๎ผู๎ ใช๎บริการเกิดความประทับใจตํอ
กระบวนการการบริการที่สํงมอบให๎แกํผู๎ใช๎บริการ 

 Zeithaml, Parasuraman et al, 1998 (อ๎างถึงใน นิชานันท์ กมลไชยโรจน์, 2553, หน๎า 71) 
ได๎กําหนดมิติ ที่จะใช๎วัดคุณภาพในการให๎บริการ (Dimension of Service Quality) ไว๎ 10 ด๎าน ตัวแปรหลัก 
10 ตัวแปรที่ซีแทมล์พาราซุรามานและคณะได๎พัฒนาขึ้นมาเพื่อใช๎ชี้วัดคุณภาพการให๎บริการ สามารถ
สรุปได๎ในตารางด๎านลํางกํอนที่จะมีการปรับปรุงให๎คงเหลือเพียง 5 ตัวแปรหลักและได๎ให๎ความหมาย
ของมิติหรือมุมมองของคุณภาพการให๎บริการไว๎กลําวคือ 

มิติที่ 1 ลักษณะของการบริการ (Appearance) หมายถึง สภาพที่ปรากฏให๎เห็นหรือจับต๎องได๎
ในการให๎บริการ  

มิติที่ 2 ความไว๎วางใจ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการนําเสนอผลิตภัณฑ์ หรือ 
การบริการที่เป็นไปตามคํามั่นสัญญาได๎อยํางตรงไปตรงมาและถูกต๎อง 

มิติที่ 3 ความกระตือรือร๎น (Responsiveness) หมายถึง การที่องค์การที่ให๎บริการแสดง 
ความเต็มใจที่จะชํวยเหลือและพร๎อมที่จะให๎บริการลูกค๎าหรือผู๎รับบริการอยํางเต็มที่ ทันทีทันใด  

มิติที่ 4 สมรรถนะ (Competence) หมายถึงความรู๎ความสามารถในการปฏิบัติงานบริการ 
ที่รับผิดชอบอยํางมีประสิทธิภาพ  
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มิติที่ 5 ความมีไมตรีจิต (Courtesy) หมายถึง มีอัธยาศัยนอบน๎อมมีไมตรีจิตที่เป็นกันเอง 
รู๎จักให๎เกียรติผู๎อื่น จริงใจมีน้ําใจและมีความเป็นมิตรของผู๎ปฏิบัติการให๎บริการ  

มิติที่ 6 ความนําเชื่อถือ (Creditability) หมายถึง ความสามารถในด๎านการสร๎างความ 
เชื่อมั่นด๎วยความซื่อตรงและสุจริตของผู๎ให๎บริการ  

มิติที่ 7 ความปลอดภัย (Security) หมายถึง สภาพที่บริการปราศจากอันตราย ความเสี่ยง 
ภัยหรือปัญหาตําง ๆ  

มิติที่ 8 การเข๎าถึงบริการ (Access) หมายถึง การติดตํอเข๎ารับบริการเป็นไปด๎วยความสะดวก 
ไมํยุํงยาก  

มิติที่ 9 การติดตํอสื่อสาร (Communication) หมายถึง ความสามารถในการสร๎างความสัมพันธ์
และการสื่อความหมาย 

มิติที่ 10 การเข๎าใจลูกค๎าหรือผู๎รับบริการ (Understanding of Customer) ในการค๎นหา
และ ทําความเข๎าใจความต๎องการของลูกค๎าหรือผู๎รับบริการรวมทั้งการให๎ความสนใจตํอการตอบสนอง 
ความต๎องการของลูกค๎าหรือผู๎รับบริการ 

ตํอมาภายหลังตัวแบบและวิธีการประเมินคุณภาพการให๎บริการได๎รับ การทดสอบความ
นําเชื่อถือ (Reliability) และความเท่ียงตรง (Validity) พบวํา คุณภาพการให๎บริการ สามารถแบํงมิติใหมํ
ได๎เป็น 5 มิติหลัก และยังคงมีความสัมพันธ์กับมิติเดิม ดังนี้ 

คุณภาพการให๎บริการ ที่ปรับปรุงใหมํประกอบด๎วย 5 มิติหลัก Zeithaml, Parasuraman 
and Berry, 1990 : 28; Lovelock, 1996 (อ๎างถึงใน พีรมณฑ์ ธนาธิปวรนันท์, 2554, หน๎า 8) ประกอบด๎วย  

มิติที่ 1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏ
ให๎เห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกตําง ๆ  

มิติที่ 2 ความเชื่อถือไว๎วางใจได๎ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให๎บริการให๎             
ตรงกับสัญญาที่ให๎ไว๎กับผู๎รับบริการ 

มิติที่ 3 การตอบสนองตํอลูกค๎า (Responsiveness) หมายถึง ความพร๎อมและความเต็มใจ
ที ่จะให๎บริการ 

มิติที่ 4 การให๎ความเชื่อมั่นตํอลูกค๎า (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร๎าง ความ
เชื่อมั่นให๎เกิดข้ึนกับผู๎รับบริการ  

มิติที่ 5 การรู๎จักและเข๎าใจลูกค๎า (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใสํ 
ผู๎รับบริการตามความต๎องการที่แตกตํางของผู๎รับบริการแตํละคน 

คุณภาพของการบริการนั้นมีความหมายหลายประการ คือ บริการดีราคาสมเหตุสมผล
คุณภาพดี ผู๎รับบริการพอใจ การบริการที่มีคุณภาพจะเกิดความประทับใจแกํผู๎รับบริการ สํวนคุณภาพ
ของการบริการจะมีมาตรวัดระดับการให๎บริการวําอยูํในระดับดีเพียงใดนั้น ได๎มีการศึกษาถึงปัจจัยที่เป็นตัวกําหนด
คุณภาพการบริการที่อาจใช๎กับการบริการทั่วไปมี 10 ประการด๎วยกันดังนี้ (จารุบูรณณ์ ปาณานนท์, 2533, 
หน๎า 11-22) 

1) ไว๎ใจได๎ หมายความวํา การบริการนั้นต๎องคงเส๎นคงวาและไว๎ใจได๎ 
2) ความพร๎อม หมายถึงการบริการที่พร๎อมทุกเวลา ผู๎ใช๎บริการมีความเต็มใจและพร๎อมตัว

ที่จะใช๎บริการอยูํเสมอ 
3) ความสามารถ หมายถึง ผู๎ใช๎บริการจะต๎องมีทักษะและความรู๎ความเข๎าใจในบริการนั้น 
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4) ความสามารถในการเข๎าถึง หมายถึง ต๎องงํายตํอการติดตํอไมํซับซ๎อน และไมํเสียเวลารอคอย 
5) ความมีอัธยาศัย หมายถึง ความสุภาพอํอนโยน เป็นมิตร และเข๎าใจความรู๎สึกของลูกค๎า 
6) การสร๎างสัมพันธ์ หมายถึง การให๎ข๎อมูลขําวสารแกํลูกค๎าด๎วยภายภาษาท่ีเข๎าใจงําย 

รวมถึงการยอมรับฟังความคิดเห็นของลูกค๎า 
7) เชื่อถือได๎ หมายถึง การบริการนั้นมีความซื่อตรงและวางใจได๎ 
8) มัน่คงปลอดภัย หมายถึง การบริการนั้นจะต๎องไมํเป็นที่สงสัย ปราศจากการเสี่ยงและ

อันตราย 
9) รู๎จักและเข๎าใจลูกค๎า หมายถึง พยายามทําความเข๎าใจถึงความต๎องการและความ

คาดหวังของลูกค๎าและบริการที่ทําให๎ลูกค๎าคิดวําเป็นความใสํใจเฉพาะตัว 
10) พยายามให๎สิ่งที่ลูกค๎าสัมผัสได๎ หมายความวํา เน๎นเป็นพิเศษในเรื่องสิ่งอํานวยความ

สะดวกทีเ่ป็นรูปธรรม บุคลากร ตลอดจนสิ่งแวดล๎อมตําง ๆ ที่สามารถสัมผัสได๎ 
Gronroos, 1990 (อ๎างถึงใน วิมลรัตน์ หงส์ทอง, 2555, หน๎า 25-26) ได๎กลําวถึงเงื่อนไขของ

การรับรู๎คุณภาพบริการที่ดีของลูกค๎ามี 6 ประการ ดังนี้  
1) ความเป็นมืออาชีพ และทักษะในการบริการ ลูกค๎าจะรับรู๎คุณภาพการบริการที่ดีในเมื่อ

ผู๎ให๎บริการมีความรู๎ทักษะในการแก๎ปัญหาอยํางมืออาชีพ  
2) ทัศนคติและพฤติกรรม เป็นความรู๎สึกของลูกค๎าที่มีตํอพนักงานบริการ พิจารณาเกี่ยวกับ

ความเอาใจใสํในการแก๎ปัญหาด๎วยความเต็มใจโดยทันที 
3) การเข๎าถึงบริการงํายและมีความยืดหยุํน ลูกค๎าจะพิจารณาจากผู๎ให๎บริการประกอบไป

ด๎วยสถานที ่ชั่วโมงการทํางาน ตัวพนักงาน และระบบการทางานที่ได๎ถูกออกแบบให๎งํายตํอการเข๎าถึงบริการ
รวมถึงมีการเตรียมปรับการบริการให๎ตรงกับความต๎องการของลูกค๎า  

4) ความไว๎วางใจและความซื่อสัตย์ของผู๎ให๎บริการ ลูกค๎าจะรู๎วําเมื่อใดก็ตามที่มีการตกลง
การใช๎บริการเกิดข้ึน สามารถที่จะไว๎ใจผู๎ให๎บริการได๎โดยพนักงานจะทาตามสัญญาที่ตกลงไว๎ซึ่งถือวําเป็น
สิ่งที่ลูกค๎าให๎ความสนใจเป็นพิเศษ  

5) การชดเชย เมื่อใดก็ตามที่ลูกค๎ามีความรู๎สึกวํามีบางอยํางผิดปกติหรือไมํเป็นไปตามความ
คาดหวังผู๎ให๎บริการจะต๎องแก๎ไขให๎เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค๎าอยํางทันที  

6) ความมชีื่อเสียงของผู๎ให๎บริการ ลูกค๎ามักเชื่อวําการให๎บริการของผู๎ให๎บริการสามารถเชื่อถือ
ได๎และเหมาะสมกับคุณคําของเงินที่จํายไป  
   ในแงํแนวคิดทางวิชาการ แนวคิดพ้ืนฐาน (Basic Concept) เรื่องคุณภาพการให๎บริการ
ประกอบไปด๎วย 3 แนวคิดหลัก คือ แนวคิดความพึงพอใจของลูกค๎า (Customer Satisfaction) คุณภาพ
การให๎บริการ (Service Quality) และคุณคําของลูกค๎า (Customer Value) Cronin & Taylor, 1992; 
Oliver, 1993; Ziethaml, 1988; Parasuraman & Berry,1988 (อ๎างถึงใน อมรารัตน์ บุญภา, 2557, 
หน๎า 19) ตามแนวคิดพ้ืนฐานดังกลําว ความพึงพอใจของลูกค๎าตํอบริการ เป็นพฤติกรรมเชิงจิตวิทยาที่
บุคคลมีตํอบริการ ที่ได๎รับหรือเกิดขึ้น (Oliver, 1993, อ๎างถึงใน อมรารัตน์ บุญภา, 2557, หน๎า 19)  
   สํวนแนวคิดพ้ืนฐานเรื่องคุณภาพการให๎บริการ เป็นแนวคิดที่ได๎รับการเสนอไว๎โดย Cronin & 
Taylor, 1992 (อ๎างถึงใน ประวร ไชยอ๎าย, 2556, หน๎า 8) ในทัศนะของนักวิชาการทั้งสอง ความพึงพอใจ
หรือไมํพึงพอใจ เป็นเรื่องของการเปรียบเทียบประสบการณ์ของผู๎รับบริการได๎รับบริการ กับความคาดหวังที่
ผู๎รับบริการนั้นมี ในชํวงเวลาที่มารับบริการ และเป็นสิ่งที่ชํวยให๎สามารถวัดคุณภาพการให๎บริการได๎สํวน
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คุณภาพการให๎บริการในมุมมองเชิงการตลาด คุณภาพการให๎บริการ เป็นสํวนขยายของบริการ 
กระบวนการบริการ และองค์กรที่ให๎บริการ ที่สามารถตอบสนอง หรือทําให๎เกิดความพึงพอใจในความคาดหวัง
ของบุคคล แนวคิดพ้ืนฐานที่มองคุณภาพการให๎บริการ ผํานกรอบการมองด๎านความพึงพอใจตํอการให๎บริการนี้
ได๎รับการสนับสนุนจากนักวิชาการอีกทํานหนึ่ง คือ (Bither, 1992 อ๎างถึงใน กนกวรรณ นาสมปอง, 2555, 
หน๎า 15 ) ซึ่งอธิบายจากผลงานวิจัยที่ได๎เคยทําการศึกษาไว๎วํา คุณภาพการให๎บริการสามารถวัดโดยผําน
ความพึงพอใจของผู๎รับบริการได๎ 
 2.5.2  การสร้างคุณภาพในแต่ละช่วงของการบริการแบ่งได้เป็น 3 ช่วง  

1) กํอนการให๎บริการ ชํวงนี้เป็นชํวงกํอนที่ลูกค๎าจะมาใช๎บริการในครั้งแรก ผู๎บริหารธุรกิจที่
ดีจะต๎องใช๎การสื่อสารให๎ตรงกลุํมเป้าหมายและถูกชํวงเวลา ให๎ลูกค๎ารับขําวสารเกี่ยวกับการ บริการของ
ธุรกิจพร๎อมการสํงเสริมการขายตําง ๆ เพื่อชังจูงให๎ลูกค๎ามาทดลองใช๎บริการให๎ได๎แตํ อยํางไรก็ตาม ชํวงนี้
เป็นชํวงการสร๎างมโนภาพในใจของลูกค๎า ดังนั้น ข๎อความที่สื่อออกไปต๎อง ชัดเจนไมํสร๎างความคลุมเครือ
ต๎องเป็นจริงทุกประการไมํมีการหลอกลวงลูกค๎าซํอนอยูํ เพราะจะทําให๎ลูกค๎าผิดหวังและเลิกมาใช๎บริการ  

2) ขณะให๎บริการ ชํวงนี้เป็นชํวงที่สําคัญที่สุดที่ผู๎บริหารจะต๎องเอาใจใสํอยํางมาก เนื่องจากเป็น
ชํวงของการพิสูจน์หรือทดสอบคุณภาพในการให๎บริการของธุรกิจ ชํวงนี้มีผลตํอความพึงพอใจและความ
จงรักภักดีของลูกค๎าซึ่งเรียกวํา ชํวงแหํงการสร๎างความประทับใจ (Moment of Truth : MOT) 
(Zeithaml and Bitner, 1996 อ๎างถึงใน พีรมณฑ์ ธนาธิปวรนันท์, 2554, หน๎า 10) กลําวคือ เป็นชํวงที่
ผู๎ให๎บริการจะพบ ลูกค๎า การสร๎างความประทับใจ จึงเกิดในชํวงนี้สูงสุด ในขณะเดียวกัน ชํวงนี้เป็นชํวงที่
ธุรกิจจะต๎อง แสดงฝีมือให๎เห็นถึงการวางตําแหนํงบริการที่โดดเดํน ความแตกตํางของธุรกิจ แบรนด์เนมที่
เดํนชัด และคุณภาพในการบริการอันยอดเยี่ยม ซึ่งจะต๎องเริ่มจากการต๎อนรับ การให๎บริการจนถึงการ
ชําระเงินและการสํงลูกค๎าเมื่อการบริการเสร็จสิ้นชํวงแหํงการสร๎างความประทับใจนี้จะมีผลออกมา 2 ประเภท 
ดังนี้  

2.1) ประทับใจ (Positive MOT) คือ ลูกค๎าพอใจกับการบริการ  
2.2) ไมํประทับใจ (Negative MOT) คือ ลูกค๎าไมํพอใจกับการบริการ 
2.3) หลังให๎บริการ หลังจากการให๎บริการควรมีการติดตามความพึงพอใจรวมทั้งปัญหา 

ตํางๆ ที่อาจจะเกิดจากการให๎บริการเพ่ือจะได๎นํามาปรับปรุงให๎มีคุณภาพตํอไปอยํางน๎อยการ ติดตามผล
จะชํวยลดความไมํพอใจของลูกค๎าลงไปได๎  
 2.5.3  แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส่าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) 
            ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541, หน๎า 9) ได๎อ๎างถึงแนวคิดสํวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ
บริการ (Service Mix) ของ Philip Kotler ไว๎วําเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข๎องกับธุรกิจที่ให๎บริการซึ่งจะได๎สํวน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการกําหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบด๎วย 

1) ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจําเป็นและความต๎องการของมนุษย์ได๎
คือ สิ่งที่ผู๎ขายต๎องมอบให๎แกํลูกค๎าและลูกค๎าจะได๎รับผลประโยชน์และคุณคําของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยทั่วไป
แล๎ว ผลิตภัณฑ์แบํงเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต๎องได๎ และผลิตภัณฑ์ที่จับต๎องไมํได๎ 

2) ด๎านราคา (Price) หมายถึง คุณคําผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค๎าจะเปรียบเทียบระหวําง
คุณคํา (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ๎าคุณคําสูงกวําราคาลูกค๎าจะตัดสินใจ
ซ้ือ ดังนั้น การกําหนดราคาการให๎บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให๎บริการชัดเจน และงํายตํอ
การจําแนกระดับบริการที่ตํางกัน 
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3) ด๎านชํองทางการจัดจําหนําย  (Place) เป็น กิจกรรมที่ เกี่ยวข๎องกับบรรยากาศ
สิ่งแวดล๎อมในการนําเสนอบริการให๎แกํลูกค๎า ซึ่งมีผลตํอการรับรู๎ของลูกค๎าในคุณคําและคุณประโยชน์ของ
บริการที่นําเสนอ ซึ่งจะต๎องพิจารณาในด๎านทําเลที่ตั้ง  (Location) และชํองทางในการนําเสนอ
บริการ (Channels) 

4) ด๎านสํง เสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่ งที่มีความสําคัญในการ
ติดตํอสื่อสารให๎ผู๎ใช๎บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ๎งขําวสารหรือชักจูงให๎เกิดทัศนคติและพฤติกรรม การ
ใช๎บริการและเป็นกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 

5) ด๎านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่ งต๎องอาศัยการคัดเลือกการ
ฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให๎สามารถสร๎างความพึงพอใจให๎กับลูกค๎าได๎แตกตํางเหนือคูํแขํงขันเป็นความ 
สัมพันธ์ระหวํางเจ๎าหน๎าที่ผู๎ให๎บริการและผู๎ใช๎บริการตําง ๆ ขององค์กร เจ๎าหน๎าที่ต๎องมีความสามารถ มี
ทัศนคติที่สามารถตอบสนองตํอผู๎ใช๎บริการ  มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก๎ไขปัญหา สามารถ
สร๎างคํานิยมให๎กับองค์กร 

6) ด๎านการสร๎างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
เป็นการสร๎างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพให๎กับลูกค๎า โดยพยายามสร๎างคุณภาพโดยรวมทั้งทางด๎าน
กายภาพและรูปแบบการให๎บริการเพ่ือสร๎างคุณคําให๎กับลูกค๎า ไมํวําจะเป็นด๎านการแตํงกายสะอาด
เรียบร๎อย การเจรจาต๎องสุภาพอํอนโยน  และการให๎บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่ลูกค๎าควร
ได๎รับ 

7) ด๎านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข๎องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ
ในด๎านการบริการ ที่นําเสนอให๎กับผู๎ใช๎บริการเพ่ือมอบการให๎บริการอยํางถูกต๎องรวดเร็ว  และทําให๎
ผู๎ใช๎บริการเกิดความประทับใจ 
 2.5.4  หลักการให้บริการ 
   การบริการเป็นการให๎ความชํวยเหลือ หรือการดําเนินการเพ่ือประโยชน์ของผู๎อ่ืนนั้นต๎องมี
หลักยึดถือปฏิบัติ มิใชํวําการให๎ความชํวยเหลือหรือการทําประโยชน์ตํอผู๎อ่ืนจะเป็นตามใจของเราผู๎ซึ่งเป็น
ผู๎ให๎บริการ โดยทั่วไปหลักการให๎บริการมีข๎อควรคํานึงถึงดังนี้ (สมิต สัชฌุกร, 2542, หน๎า 173-174) 

1) สอดคล๎องตรงตามความต๎องการของผู๎รับบริการ การให๎บริการต๎องคํานึงถึงผู๎รับบริการ
เป็นหลักจะต๎องนําความต๎องการของผู๎รับบริการมาเป็นข๎อกําหนดในการให๎บริการ แม๎วําจะเป็นการให๎
ความชํวยเหลือที่เราเห็นวําดีและเหมาะสมแกํผู๎รับบริการเพียงใด แตํถ๎าผู๎รับบริการไมํสนใจ ไมํให๎
ความสําคญั การบริการนั้นก็อาจจะไร๎คํา 

2) ทําให๎ผู๎รับบริการเกิดความพึงพอใจ คุณภาพคือความพอใจของลูกค๎าเป็นหลักเบื้องต๎น 
เพราะฉะนั้น การบริการจะต๎องมุํงให๎ผู๎รับบริการเกิดความพึงพอใจ และถือเป็นหลักสําคัญในการ
ประเมินผลการให๎บริการไมํวําเราจะตั้งใจให๎บริการมากมายเพียงใด แตํก็เป็นเพียงด๎านปริมาณแตํ
คุณภาพของบริการวัดได๎ด๎วยความพอใจของลูกค๎า 

3) ปฏิบัติโดยถูกต๎องสมบูรณ์ครบถ๎วน การให๎บริการซึ่งจะสนองความต๎องการและความ
พอใจของผู๎รับบริการที่เห็นเดํนชัด คือ การปฏิบัติที่ต๎องมีการตรวจสอบความถูกต๎องและความสมบูรณ์
ครบถ๎วน เพราะหากมีข๎อผิดพลาดขาดตกบกพรํองแล๎ว ก็ยากท่ีจะให๎ลูกค๎าพอใจแม๎จะมีคําขอโทษขออภัย
ก็ได๎รับเพียงความเมตตา 
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4) เหมาะสมแกํสถานการณ์ การให๎บริการที่รวดเร็ว สํงสินค๎าหรือให๎บริการตรงตาม
กําหนดเวลาเป็นสิ่งที่สําคัญ ความลําช๎าไมํทันกําหนดทําให๎เป็นการบริการที่ไมํสอดคล๎องกับสถานการณ์ 
นอกจากการสํงสินค๎าที่ทันกําหนดแล๎วยังจะต๎องพิจารณาถึงความเรํงรีบของลูกค๎าและสนองจอบให๎
รวดเร็วกํอนกําหนดด๎วย 

5) ไมํกํอผลเสียหายแกํบุคคลอ่ืน ๆ การให๎บริการในลักษณะใดก็ตาม จะต๎องพิจารณา
โดยรอบครอบ รอบด๎าน จะมุํงแตํประโยชน์ที่จะเกิดแกํลูกค๎าและฝ่ายเราเทํานั้นไมํเป็นการเพียงพอ 
จะต๎องคํานึงถึงผู๎เกี่ยวข๎องหลายฝ่ายรวมทั้งสังคมและสิ่งแวดล๎อม จึงควรยึดหลักในการให๎บริการวําจะ
ระมัดระวังไมํทําให๎เกิดผลกระทบทําความเสียหายให๎แกํบุคคลอ่ืน ๆ ด๎วย 
 2.5.5  องค์ประกอบของความส่าเร็จในการให้บริการ 
   กัลยา วานิชย์บัญชา (2546, หน๎า 41) ได๎กลําวถึงองค์ประกอบของความสําเร็จในการ
ให๎บริการ ไว๎ดังนี้ 

1) ความพึงพอใจของผู๎รับบริการ (Satisfaction) 
การให๎บริการที่ดีจะต๎องมีเป้าหมายที่ผู๎รับบริการหรือลุกค๎าเป็นหลัก โดยผู๎ให๎บริการจะต๎อง

ถือเป็นหน๎าที่โดยตรงที่จะต๎องพยายามกระทําอยํางใดอยํางหนึ่งให๎ผู๎รับบริการเกิดความพึงพอใจมากที่สุด
เทําท่ีจะทําได๎ เพราะผู๎ใช๎บริการจะมีจุดมุํงหมายในการมารับบริการและคาดหวังให๎มีการตอบสนองความ
ต๎องการนั้น ความคาดหวังของผู๎รับบริการ ผู๎ให๎บริการจําเป็นจะต๎องรับรู๎และเรียนรู๎เกี่ยวกับความคาดหวัง
พ้ืนฐาน ตลอดจนสํารวจความคาดหวังของผู๎รับบริการ เพ่ือการบริการที่เป็นเลิศและตอบสนองความ
ต๎องการที่ตรงกับความคาดหวังอันจะทําให๎ผู๎รับบริการเกิดความพึงพอใจ 

2) ความพร๎อมในการให๎บริการ (Read mess) 
ประสิทธิภาพของการให๎บริการนั้นขึ้นอยูํกับความพร๎อมในการให๎บริการในสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่

ผู๎รับบริการต๎องการ ภายในระยะเวลาและรูปแบบที่ต๎องการเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจสูงสุดแกํ
ผู๎รับบริการ 

3) ความมีคุณคําของการบริการ (Values) 
   คุณภาพของการให๎บริการที่ตรงไปตรงมา ไมํปกปิดหรือปิดบังความจริง ไมํเอาเปรียบลูกค๎า 
รวมทั้งพยายามที่จะทําให๎ลูกค๎าชอบและพอใจกับบริการที่ได๎รับ ยํอมแสดงถึงคุณคําของการบริการที่
คุ๎มคําสําหรับผู๎รับบริการ การให๎บริการมีลักษณะและวิธีการที่แตกตํางกัน ดังนั้น คุณคําของการให๎บริการ
จึงขึ้นอยูํกับสิ่งที่ผู๎รับบริการได๎รับและเกิดความรู๎สึกพึงพอใจ 

4) ความสนใจตํอการให๎บริการ (Interest) 
   การให๎ความสนใจและใสํใจอยํางจริงจังกับลูกค๎าทุกระดับและทุกคนอยํางยุติธรรมหรือเทํา
เทียมกันนับเป็นสิ่งที่สําคัญท่ีสุด เพราะลูกค๎าทุกคนตํางก็ต๎องการได๎รับการให๎บริการที่ดีเชํนเดียวกัน และ
นอกเหนือไปกวํานั้นจะต๎องใสํใจในรายละเอียดของลูกค๎าแตํละคน ให๎ลูกค๎าเข๎าใจวําตนเป็นลูกค๎าพิเศษ
เหนือกวําลูกค๎าคนอื่น ๆ 

5) ความสุภาพในการให๎บริการ (Courtesy) 
   การต๎อนรับและให๎บริการลูกค๎าด๎วยใบหน๎าที่ยิ้มแย๎มแจํมใสและทําทีที่สุภาพอํอนโยนของผู๎
ให๎บริการ แสดงถึงความมีอัธยาศัยและบรรยากาศของการให๎บริการที่เป็นมิตร อบอํุนและเป็นกันเองอัน
จะสํงผลให๎ผู๎รับบริการเกิดความพึงพอใจตํอบริการที่ได๎รับ 
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6) ความมีประสิทธิภาพในการให๎บริการ (Efficiency) 
   ความสําเร็จของการให๎บริการข้ึนอยูํกับความเป็นระบบที่มีขั้นตอนในการให๎บริการที่ชัดเจน 
เนื่องจากการให๎บริการเป็นงานที่เกี่ยวข๎องระหวํางบุคคลการกําหนดปรัชญาหรือแผนจึงเป็นสิ่งที่สําคัญมาก 
และควรมีการพัฒนากลยุทธ์ในการให๎บริการอยํางตํอเนื่องเพ่ือให๎การบริการแกํลูกค๎ามีคุณภาพสม่ําเสมอ 
ยํอมแสดงให๎เห็นถึงประสิทธิภาพของการให๎บริการ 
 
2.6  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณค่าสินค้า/การบริการ 

2.6.1  ความหมายคุณค่าของตราสินค้า 
 คุณคําของตราสินค๎า (Brand Equity) หมายถึง ตราหรือยี่ห๎อของสินค๎าที่ผู๎บริโภคมองเห็น

วํามีคุณคํา เป็นตราที่ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอคุณสมบัติของสินค๎า และชื่นชอบตราสินค๎านั้น  
 การสร๎างความประทับใจในคุณภาพของตราสินค๎า (Appreciation of Quality) หมายถึง                           

การทีผู่๎บริโภครับรู๎ถึงคุณภาพทุกประการของสินค๎าหรือบริการ แล๎วเกิดความประทับใจในสินค๎าหรือ
บริการนั้น การสร๎างความประทับใจ (Appreciation) มีความแตกตํางจากการสร๎างความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ผู๎บริโภครับรู๎ถึงมูลคําเพ่ิมที่สํงมอบได๎นั้นจะทําให๎สินค๎าได๎รับประโยชน์ ดังนี้  

1) ทําให๎ลูกค๎าหันมาซื้อสินค๎า (Reason to Buy)  
2) ทําให๎สินค๎ามีตําแหนํงทางการตลาดที่มั่นคง (Strong Position)  
3) สินค๎าอยูํในระดับสูง (A Price Premium)  
4) ชํองทางการจัดจําหนํายนําสนใจ (Channel Member Interest)  
5) ทําให๎สามารถขยายสายผลิตภัณฑ์ (Brand Extension) 

 2.6.2  คุณค่าที่ได้รับ  
ความคุ๎มคําหรือคุณคําที่รับมีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของลูกค๎าเพราะมีความสามารถใน

การดึงดูดลูกค๎าและผลที่ตามมา คือ ความคุ๎มคํานั้นถูกมองวําเป็นสํวนหนึ่งของความพึงพอใจของลูกค๎า 
และความค๎ุมคํานี้ยังสามารถวัดความพึงพอใจของลูกค๎าได๎เชํนเดียวกับคุณภาพสินค๎าและคุณภาพบริการ
อีกด๎วย  

ในการมอบความคุ๎มคําให๎กับลูกค๎า ต๎องพิจารณาจากสิ่งที่สามารถมอบให๎กับลูกค๎าทั้งหมด 
เชํนความเอาใจใสํ การบริการของบริกร คุณคําได๎รับจากสินค๎า สิ่งเพ่ิมเติมอ่ืน ๆ ที่เหนือกวําคูํแขํง รวมถึง
ความคุ๎มคําด๎านราคา (Peter Doyle: Value Based Marketing) ความคุ๎มคําคือการทําให๎ลูกค๎าได๎รับ
ประโยชน์มากที่สุดจากเงินที่เขามีอยูํ พวกเขาเลือกสินค๎าหรือบริการด๎วยการเปรียบเทียบระหวํางคุณภาพ
หรือสิ่งที่ได๎รับกับเงินที่ต๎องจํายออกไป  

คุณคํา/คุณประโยชน์ที่ลูกค๎าได๎รับ (Total Customer Value) ประกอบด๎วย ผลประโยชน์ที่เกิด
จากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Value) เชํน ความปลอดภัย คุณภาพ เป็นต๎น ผลประโยชน์จากการ
ให๎บริการ (Service Value) เชํน ความรวดเร็ว การจัดสํง เป็นต๎น ผลประโยชน์จากบุคลากร (Personal Value) 
เชํน ความสามารถในการทํางาน ความสุภาพเรียบร๎อย ความซื่อสัตย์ เป็นต๎น ผลประโยชน์จากภาพลักษณ์ 
(Image Value) ผลประโยชน์ที่มอบให๎กับลูกค๎าทางด๎านจิตใจ เชํน ได๎รับการยอมรับจากกลุํมคนในสังคมเมื่อใช๎
ผลิตภัณฑ์นั้น 

คุณคําที่ลูกค๎าได๎รับนั้นเกิดขึ้นจากผลตํางระหวํางคุณคําทั้งหมดที่ลูกค๎าได๎เมื่อเทียบกับต๎นทุน
ทั้งหมดทีจ่ํายไป คุณคําทั้งหมด (Total Customer Value) หมายถึง ประโยชน์ทั้งมวลที่ลูกค๎าคาดหวังจากการ
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ใช๎สินค๎าและบริการ ต๎นทุนทั้งหมด (Total Customer Cost) หมายถึง ต๎นทุนทั้งหมดที่ลูกค๎าคาดวําจะต๎องจําย
ไปเพ่ือในการให๎ได๎สินค๎ามาใช๎ เริ่มตั้งแตํการหาข๎อมูลการให๎ได๎มาของสินค๎า ต๎นทุนขณะที่ใช๎สินค๎า/บริการ 
จนถึงต๎นทุนที่เกิดขึ้นเพ่ือขจัดซากสินค๎านั้น ๆ การตัดสินใจของผู๎บริโภคนั้นจะประเมินจากคําความแตกตําง
ของคุณคําทั้งหมดหักด๎วยต๎นทุนทั้งหมด ถ๎าคําตํางกันยิ่งมากถือวําคุณคําที่ได๎รับมีความคุ๎มคําเมื่อเทียบกับคําที่
ตํางกันน๎อย หรืออีกนัยหนึ่งอาจกลําวในรูปของสัดสํวนที่เกิดขึ้นระหวํางคุณคําทั้งหมดเมื่อเทียบกับต๎นทุนที่
จําย Value คือ คุณคําที่ลูกค๎าได๎รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กร โดยเน๎นที่การเพ่ิมคุณคําให๎กับลูกค๎า 
ในด๎านการสร๎างคุณคําให๎ลูกค๎า (Buyer Value) นั้น มีหลายประเภท เชํน 

1) คุณคําในเชิงตัวเงิน (Value For Money) ที่เรียกงําย ๆ วํา “ความคุ๎มคํา” ตัวอยํางเชํน 
สายการบินประเภทต๎นทุนต่ําที่ถือเป็นการสร๎างคุณคําบนความคุ๎มคํา เมื่อเทียบกับบริการของสายการบิน
ปกต ิ

2) คุณคําเชิงอารมณ์ (Emotional Value) เชํน ความภูมิใจที่ได๎เป็นเจ๎าของ ความอ่ิมเอม
กับการได๎รับรู๎เรื่องราวของสินค๎าและความรู๎สึกเชิงอารมณ์อ่ืน ๆ ที่ลูกค๎าได๎รับจากสินค๎าและบริการนั้น 

3) คุณคําจากการใช๎ประโยชน์ (Functional  Value)  คือ การทีส่ินค๎าใหมํสามารถตอบสนอง
ในเชิงประโยชน์ใช๎สอยได๎ดีกวําสินค๎าที่มีอยูํในตลาดอยํางชัดเจน โดยชํวยแก๎ปัญหาหรือความไมํสะดวก
ของสินค๎าเดิม เชํน iPad ตอบโจทย์ในด๎านของการเปิดใช๎งานได๎เร็ว พกพาสะดวก ใช๎งานตํอเนื่องได๎นาน 
ขณะที่ Notebook หรือ Netbook ยังต๎องใช๎เวลาในการ Boot เครื่องนาน พกพาลําบากกวําและใช๎งาน
ตํอเนื่องได๎ไมํก่ีชั่วโมง 

4) คุณคําจากระยะเวลา (Value of Time) เชํน การสํงมองสินค๎าได๎เร็วขึ้น จากกระบวนการผลิต
ที่ลดขั้นตอน การประหยัดเวลาโดยรวมในการใช๎บริการ เป็นการสร๎างมูลคําเพ่ิมด๎านเวลาให๎กับลูกค๎า 
โดยเฉพาะอยํางยิ่งลูกค๎าท่ีตีราคาของเวลาออกมาเป็นเงินได๎ 

5) สรุปได๎วํา คุณคําสินค๎าหรือบริการ คือ ความรู๎สึกของผู๎ใช๎สินค๎าหรือบริการที่ได๎รับจาก
สินค๎าหรือบริการนั้นวําตอบสนองความต๎องการมากน๎อยแคํไหนเมื่อเทียบราคาของสินค๎าและบริการการ
ที่จํายไป 
 
2.7  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 2.7.1  ความหมาย 

ความพึงพอใจของลูกค๎าเป็นความรู๎สึกพอใจหรือผิดหวังของลูกค๎าซึ่งเป็นผลจากการ
เปรียบเทียบระหวํางผลประโยชน์จากคุณสมบัติทางผลิตภัณฑ์หรือการทํางานของผลิตภัณฑ์กับความ
คาดหวังของลูกค๎า หากผลที่ได๎รับจากสินค๎าหรือบริการต่ํากวําความคาดหวังของลูกค๎า ลูกค๎าจะเกิดความ
ไมํพึงพอใจ แตํหากระดับของผลที่ได๎รับจากสินค๎าหรือบริการตรงกับความคาดหวังของลูกค๎าจะทําให๎
ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจ และหากผลที่รับจากสินค๎าหรือบริการสูงกวําความคาดหวังของลูกค๎าจะทําให๎
ลูกค๎าเกิดความประทับใจ 

   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, หน๎า 26) ได๎ความถึงแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจไว๎
วําความพึงพอใจของลูกค๎าเป็นความรู๎สึกที่เป็นผลจากการเปรียบเทียบประโยชน์ของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
กับความคาดหวังของลูกค๎า ระดับของความพึงพอใจของลูกค๎าจะเกิดจากความแตกตํางระหวํางประโยชน์จาก
การบริการกับความคาดหวังของบุคคลอันเกิดจากประสบการณ์และความรู๎ ในอดีตของผู๎ซื้อ 
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 กิตติมา ปรีดีดิลก (2529, หน๎า 321-322) ได๎กลําววํา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู๎สึกชอบ
หรือพอใจที่มีตํอองค์ประกอบและสิ่งจูงใจในด๎านตําง ๆ เมื่อได๎รับการตอบสนอง 

 เทพนม  เมืองแมน และสวิง  สุวรรณ  (2540, หน๎า 98) ได๎กลําววําความพึงพอใจเป็นภาวะของ
การความพึงพอใจ หรือภาวะที่มีอารมณ์ในทางบวกที่เกิดขึ้น เนื่องจากการประเมินประสบการณ์ของคน ๆ หนึ่ง 
สิ่งที่ขาดหายไประหวํางการเสนอให๎กับสิ่งที่ได๎รับ จะเป็นรากฐานของการพอใจและ ไมํพอใจได ๎

 พึงพอใจ หมายถึง รัก ชอบใจ และพึงใจ หมายถึง พอใจ ชอบใจ 
    ดิเรก ฤกษ์สาหรําย (2527, หน๎า 65) ได๎กลําวถึงความหมายของความพึงพอใจวํา หมายถึง
ทัศนคติในทางบวกของบุคคลที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจเปลี่ยนแปลงไปในความพอใจในการปฏิบัติตํอสิ่งนั้น 
ทัศนคติในทางบวกของบุคคลจะเกิดขึ้นได๎ตํอเมื่อทุกสิ่งทุกอยํางจะเกี่ยวข๎องกันนั้น สามารถลดความตึงเครียด
ให๎ต่ําลง เพราะความตึงเครียดเป็นบํอเกิดของความไมํพึงพอใจ ความตึงเครียดนี้มีผลเกี่ยวเนื่องมาจากความ
ต๎องการของมนุษย์ ถ๎าบุคคลได๎รับการตองสนองความต๎องการทั้งในด๎านรํางกาย ความมั่นคงปลอดภัย ความ
ต๎องการทางสังคม และความเป็นอิสระ ความตึงเครียดตําง ๆ ก็จะลดลง คนก็จะบังเกิดความพึงพอใจ มากขึ้น 
  ไพบูลย์ ชํางเรียน (2516, หน๎า 146-147) ได๎กลําวถึงความหมายของความพึงพอใจ ความพึง
พอใจเป็นความต๎องการทางรํางกาย มีความรุนแรงในตัวบุคคล ในการรํวมกิจกรรมเพ่ือสนองความ ต๎องการทาง
รํางกายเป็นผลทําให๎เกิดความพึงพอใจแล๎วจะรู๎สึกต๎องการความมั่นคง ปลอดภัยเมื่อบุคคลได๎รับการตอบสนอง 
ความต๎องการทางรํางกายและความต๎องการความมั่นคง แล๎วบุคคลจะเกิดความผูกพันมากขึ้นเพ่ือให๎เป็น
ที่ยอมรับวําตนเป็นสํวนหนึ่งของกลุํม 
  อุทัย หิรัญโต (2523, หน๎า 272) ได๎กลําวถึงความหมายของความพึงพอใจไว๎วํา “ความพึงพอใจ”
เป็นสิ่งที่ทําให๎ทุกคนเกิดความสบายใจ เนื่องจากสามารถตองสนองความต๎องการของเขา ทําให๎เขาเกิดความสุข” 
  วิชัย เหลืองธรรมชาติ (2531, หน๎า 15) ได๎กลําววํา ความพึงพอใจมีสํวนเกี่ยวข๎องกับความ
ต๎องการของมนุษย์ ซึ่งจะเกิดขึ้นได๎ก็ตํอเมื่อความต๎องการของมนุษย์ได๎รับการตอบสนองซึ่งมนุษย์ไมํวําจะอยูํที่
ใดยํอมมีความต๎องการในขั้นพ้ืนฐานไมํแตกตํางกัน 
  ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) หมายถึง การที่ลูกค๎าได๎รับการบริการที่สามารถ
ตอบสนองความต๎องการ ความรู๎สึกที่ดีของลูกค๎าหลังจากได๎ใช๎สินค๎าหรือบริการแล๎วพบวําสินค๎าหรือ
บริการนั้นมีอรรถประโยชน์ คุณคําและคุณภาพ เหมาะสมกับราคาหรือจํานวนเงินที่ได๎จํายไป โดยมีการ
เปรียบเทียบระหวํางการรับรู๎ตํอการปฏิบัติงานของผู๎ ให๎บริการหรือประสิทธิภาพของสินค๎ากับการ
ให๎บริการที่ลูกค๎าคาดหวัง (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2552, หน๎า 18) 
  ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู๎สึกของบุคคลในทางบวก ความชอบ ความสบายใจ ความสุขใจตํอ
สภาพแวดล๎อมในด๎านตําง ๆ นักวิชาการหลาย ๆ ทํานได๎ให๎ความหมายไว๎แตกตํางกัน อาทิเชํน ความพึงพอใจ
ของลูกค๎า (Customer Satisfaction) ของ Philip Kotler, 1967 (อ๎างในพีรมณฑ์ ธนาธิปวรนันท์, 2554, หน๎า 
13-14) เป็นแนวคิดที่เกี่ยวข๎องกับความรู๎สึกหลังการซื้อหรือรับบริการของบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากการ
เปรียบเทียบระหวํางการรับรู๎ตํอการปฏิบัติงานของผู๎ให๎บริการ หรือประสิทธิภาพของสินค๎า (Perceived 
Performance) กับการให๎บริการที่เขาคาดหวัง (Expected Performance) โดยผลที่ได๎รับจากสินค๎าหรือ
บริการ (Product Performance) ต่ํากวําความคาดหวังของลูกค๎าเกิดความไมํพึงพอใจ (Dissatisfied 
Customer) แตํถ๎าระดับของผลที่ได๎รับจากสินค๎าหรือบริการตรงกับความคาดหวังของลูกค๎าที่ตั้งไว๎ก็จะทําให๎
ลูกค๎าเกิดความประทับใจ (Delighted Customer) ผู๎ให๎บริการจะต๎องทําให๎ผลิตภัณฑ์แตกตํางจากคูํแขํงขัน 
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สิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการร๎างความแตกตํางของธุรกิจการให๎บริการก็คือ การรักษาระดับการให๎บริการที่
เหนือกวําคูแํขํงขันโดยเสนอคุณภาพการให๎บริการตามที่ลูกค๎าได๎คาดหวังไว๎ 
  ความหมายของความพึงพอใจในการบริการสามารถจําแนกได๎เป็น 2 ความหมายในความหมายที่
เกี่ยวข๎องกับความพึงพอใจของผู๎บริโภคหรือผู๎รับบริการ (Customer Satisfaction) และความพึงพอใจในงาน 
(Job Satisfaction) ของผู๎ให๎บริการดังนี้ 
  1.  ความหมายของความพึงพอใจของผู๎รับบริการตามแนวคิดของนักการตลาดจะพบนิยาม
ของความพึงพอใจของผู๎รับบริการเป็น 2 นัย คือความหมายที่ยึดสถานการณ์การซื้อเป็นหลักให๎
ความหมายวํา “ความพึงพอใจเป็นผลที่เกิดขึ้นเนื่องจากการประเมินสิ่งที่ได๎รับภายหลังสถานการณ์การ
ซื้อสถานการณ์หนึ่ง” มักพบในงานวิจัยการตลาดที่เน๎นแนวคิดทางพฤติกรรมศาสตร์  ความหมายที่ยึด
ประสบการณ์เกี่ยวกับเครื่องหมายการค๎าเป็นหลักให๎ความหมายวํา “ความพึงพอใจเป็นผลที่เกิดขึ้น
เนื่องจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดของประสบการณ์หลาย ๆ อยํางที่เกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการในระยะเวลาหนึ่ง” หรืออีกนัยหนึ่งคือ ความพึงพอใจ หมายถึง การประเมินความสามารถของการ
นําเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตรงกับความต๎องการของลูกค๎าอยํางตํอเนื่อง 
  2.  ความหมายของความพึงพอใจในงานของผู๎ให๎บริการตามแนวคิดของนักจิตวิทยาองค์การ
ความพึงพอใจในการทํางานจะมีผลตํอความสําเร็จของงาน เป้าหมายสูงสุดของความสําเร็จในการดําเนินงาน
บริการขึ้นอยูํกับกลยุทธ์การสร๎างความพึงพอใจให๎กับลูกค๎า เพ่ือให๎ลูกค๎าเกิดความรู๎สึกที่ดีและประทับในใน
การบริการที่ได๎รับจนติดใจและกลับมาใช๎บริการเป็นประจํา การศึกษาความพอใจของลู กค๎าตลอดจน
ผู๎ปฏิบัติงานถือเป็นเรื่องสําคัญ เพราะความรู๎ความเข๎าใจในเรื่องนี้จะนํามาซึ่งความได๎เปรียบในเชิงการ
แขํงขันทางการตลาดเพ่ือความก๎าวหน๎าและการเติบโตของธุรกิจบริการอยํางไมํหยุดยั้งและสํงผลให๎สังคม
สํวนรวมมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนจึงกลําวได๎วําความพึงพอใจมีความสําคัญตํอผู๎ให๎บริการและผู๎รับบริการ 
  สรุปได๎วําความพึงพอใจคือ ความรู๎สึกทีเ่กิดขึ้นในทางอารมณ์ของบุคคล วําชอบหรือไมํชอบ
ตํอสิ่งที่ตนเองต๎องการ โดยสามารถสังเกตได๎จากอารมณ์ที่แสดงออกมา ถ๎าได๎ดั่งที่ต๎องการก็จะเกิด
ความรู๎สึกดีพอใจในสิ่งนั้น 
 2.7.2  ปัจจัยที่ส่าคัญของความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจของผู๎บริโภคเป็นการแสดงออกถึงความรู๎สึกในทางบวกของผู๎บริโภคตํอการ
บริการ ซึ่งความรู๎สึกนี้สามารถแปรเปลี่ยนได๎หลายระดับตามปัจจัยที่มีผลตํอความพึงพอใจของผู๎บริโภค 
โดยมีปัจจัยที่สําคัญดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์บริการ สินค๎าหรือบริการที่ถูกนําเสนอเพ่ือตอบสนองความต๎องการของลูกค๎า
จะต๎องเป็นสินค๎าที่มีอรรถประโยชน์หรือมีคุณคําในสายตาของลูกค๎า ลูกค๎าจึงจะเกิดความพึงพอใจ 

2) ราคาคําบริการ ความพึงพอใจของผู๎บิโภคขึ้นอยูํกับราคาคําบริการที่เหมาะสมกับ
คุณภาพของการบริการที่ลูกค๎าต๎องจํายให๎กับผู๎ให๎บริการ 

3) สถานที่บริการ ความพึงพอใจของผู๎บริโภคขึ้นอยูํกับทําเลที่ตั้ง และการกระจายสถานที่
บริการให๎ทั่วถึง เพื่ออํานวยความสะดวกแกํลูกค๎า และจะต๎องอยูํใกล๎แหลํงชุมชนหรืออยูํแหลํงที่ปลอดภัย
อีกด๎วย 

4) การสํงเสริมการตลาด ความพึงพอใจของผู๎บริโภคจะเกิดขึ้นได๎จากการได๎ยินข๎อมูล
ขําวสารจูงใจอยํางสม่ําเสมอหรือบุคคลอื่นกลําวถึงคุณภาพของการบริการไปในทางบวก 
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5) ผู๎ให๎บริการ ความพึงพอใจของผู๎บิโภคจะเกิดขึ้นเมื่อรับรู๎ได๎ถึงคุณภาพของการบริการที่
ได๎รับจากผู๎ประกอบการ ผู๎บริหารและพนักงาน ซึ่งแสดงพฤติกรรมบริการและตอบสนองบริการที่ลูกค๎า
ต๎องการด๎วยความเอาใจใสํอยํางเต็มที่ 

6) สภาพแวดล๎อมของการบริการความพึงพอใจของผู๎บริโภคจะเกิดขึ้นจากการชื่นชม
สภาพแวดล๎อมของการบริการที่เกี่ยวข๎องกับการนําเสนอบริการและสถานที่ซึ่งกิจกรรมกับลูกค๎ามี
ปฏิสัมพันธ์กัน เชํน การตกแตํงสถานที่ให๎สวยงาม ความสะอาดของอาคารสถานที่ ตลอดจนการจัดแบํง
พ้ืนที่เป็นสัดสํวน 

7) กระบวนการบริการ ความพึงพอใจของผู๎บริโภคจะเกิดขึ้นจากการสํงมอบคุณภาพใน
การให๎บริการกับลูกค๎าได๎อยํางรวดเร็ว มีคุณภาพ ทําให๎เกิดความคลํองตัวในการตอบสนองความต๎องการ
ของลูกค๎าและประทับใจลูกค๎า (Customer Satisfaction) 
 
 2.7.3  วิธีการติดตาม และวัดความพึงพอใจของลูกค้า สามารถท่าได้โดย 

1) ระบบการติดเตียนและข๎อเสนอแนะ (Customer and Suggestion Systems) เป็นการ
หาข๎อมูลทัศนคติของลูกค๎าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการทํางานขององค์การ ปัญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และ
การทํางาน รวมทั้งข๎อเสนอแนะตําง ๆ ธุรกิจที่นิยมใช๎ ได๎แกํ ธนาคาร โรงแรม โรงพยาบาล ภัตตาคาร 
ห๎างสรรพสินค๎า ฯลฯ ซึ่งจะมีกลํองสําหรับรับความคิดเห็นจากลูกค๎า 

2) การสํารวจความพึงพอใจของลูกค๎า (Customer Satisfaction Systems) ในกรณีนี้จะ
เป็นการสํารวจความพึงพอใจของลุกค๎า ซึ่งดีกวําวิธีแรกที่มักพบปัญหาวําลูกค๎าสํวนใหญํ  ไมํคํอยให๎ความ
รํวมมือและมักเปลี่ยนไปซื้อสินค๎าจากผู๎ขายรายอ่ืนแทนเป็นผลให๎บริษัทต๎องสูญเสียลูกค๎า เครื่องมือที่นิยม
ใช๎มากคือการวิจัยตลาด วิธีนี้บริษัทจะต๎องเตรียมแบบสอบถามเพ่ือค๎นหาความพึงพอใจของลูกค๎า เทคนิค
ตํางๆ ที่ใช๎ในการสํารวจความพึงพอใจของลูกค๎า มีดังนี้ 

2.1) การให๎คะแนนความพึงพอใจของลูกค๎า (Rating Customer Satisfaction) ที่มีผลตํอ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยผลของการให๎คะแนน เชํน ไมํพอใจอยํางยิ่ง ไมํพอใจ ไมํแนํใจ พอใจ พอใจอยํางยิ่ง 

2.2) การถามวําลูกค๎าได๎รับความพอใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือไมํ อยํางไร 
2.3) การถามให๎ลูกค๎าระบุปัญหาจากการใช๎ผลิตภัณฑ์และเสนอแนะประเด็นตําง ๆ ที่จะ

แก๎ไขปัญหานั้นเรียกวํา “การวิเคราะห์ปัญหาของลูกค๎า (Problem Analysis)” 
2.4) เป็นการถามลูกค๎าเพ่ือให๎คะแนนคุณสมบัติตําง ๆ และการทํางานของผลิตภัณฑ์ 

เรียกวํา เป็นการให๎คะแนนการทํางานของผลิตภัณฑ์ (Product Performance Rating) วิธีนี้จะชํวยให๎
ทราบถึงจุดอํอนจุดแข็งของผลิตภัณฑ์ 

2.5) เป็นการสํารวจความตั้งใจในการซื้อซ้ําของลูกค๎า (Repurchase Intention) 
3) การเลือกซื้อโดยกลุํมลูกค๎าท่ีเป็นเป้าหมาย (Ghost Shopping) วิธีนี้จะเชิญบุคคลที่คาด

วําจะเป็นผู๎ซื้อที่มีศักยภาพให๎วิเคราะห์จุดแข็งจุดอํอนในการซื้อสินค๎าของบริษัทและคูํแขํงพร๎อมทั้งระบุ
ปัญหาเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการของบริษัท  

4) การวิเคราะห์ถึงลูกค๎าที่สูญเสียไป (Lost Customer Analysis) ในกรณีนี้จะวิเคราะห์
หรือสัมภาษณ์ลูกค๎าเดิมที่เปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืน เชํน บริษัท IBM ได๎ใช๎กลยุทธ์นี้เพ่ือทราบถึงสาเหตุ
ตํางๆ ที่ทําให๎ลูกค๎าเปลี่ยนใจ เชํนราคาสูงเกินไป บริการไมํดีพอ ผลิตภัณฑ์ไมํนําเชื่อถือรวมทั้งอาจจะ
ศึกษาถึงอัตราการสูญเสียลูกค๎าด๎วย 
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 2.7.4  องค์ประกอบของความพึงพอใจในการบริการ 
   ความพึงพอใจที่เกิดขึ้นในกระบวนการบริการ ระหวํางผู๎ให๎บริการและรับบริการ เป็นผล
ของการรับรู๎และประเมินคุณภาพของการบริการ ในสิ่งที่ผู๎รับบริการคาดหวังวําควรจะได๎รับ และสิ่งที่
ผู๎รับบริการได๎รับจริงในแตํละสถานการณ์ ซึ่งระดับความพึงพอใจอาจไมํคงที่ ผันแปรไปตามชํวงเวลาที่แตกตําง
กันได๎ ทั้งนี้ความพึงพอใจในการบริการมีองค์ประกอบอยูํ 2 ประการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2545, 
หน๎า 25-26) คือ 

1) องค์ประกอบด๎านการารับรู๎คุณภาพของบริการ ผู๎รับบริการจะรับรู๎วํา ผลิตภัณฑ์บริการ
ที่ได๎รับ มีลักษณะตามพันธะสัญญาของกิจการแตํละประเภท ตามที่ควรจะเป็นมากน๎อยเพียงใด เชํน แขก
ที่เข๎าพักในโรงแรม จะได๎พักในห๎องพักที่จองไว๎ ลูกค๎าที่เข๎าไปในภัตตาคาร จะได๎รับอาหารตามที่สั่ง เป็นต๎น 
สิ่งเหลํานี้เป็นบริการที่ผู๎รับบริการ  ควรจะได๎รับตามลักษณะของการบริการแตํละประเภท ซึ่งจะสร๎างความ          
พึงพอใจให๎กับลูกค๎าในสิ่งที่ลูกค๎าต๎องการ 

2) องค์ประกอบด๎านการรับรู๎คุณภาพของการนําเสนอบริการ ผู๎รับบริการจะรับรู๎วําวิธีการ
นําเสนอบริการในกระบวนการบริการของผู๎ให๎บริการ มีความเหมาะสมมากน๎อยเพียงใด ไมํวําจะเป็น
ความสะดวกในการเข๎าถึงบริการ พฤติกรรมการแสดงออกของผู๎ให๎บริการ ตามบทบาทหน๎าที่ 
ปฏิกิริยาการตอบสนองการบริการของผู๎ให๎บริการตํอผู๎รับริการ ในด๎านความรับผิดชอบตํองาน การใช๎
ภาษาสื่อความหมาย และการปฏิบัติตนในการให๎บริการ 

  จะเห็นวํา ความพึงพอใจในการบริการ เกิดจากการประเมินคุณคําการรับรู๎คุณภาพ ของการ
บริการ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการตามลักษณะของการบริการ และกระบวนการนําเสนอบริการในวงจร
ของการให๎บริการ ระหวํางผู๎ให๎บริการและผู๎รับบริการ ซึ่งถ๎าตรงกับสิ่งที่ผู๎รับบริการมีความต๎องการ หรือ
ตรงกับความคาดหวังที่ตนเองมีอยูํ หรือประสบการณ์ที่เคยได๎รับบริการตามองค์ประกอบดังกลําวข๎างต๎น 
ก็ยํอมจะนํามาซึ่งความพึงพอใจในบริการนั้น แตํหากเป็นไปในทางตรงกันข๎าม สิ่งที่ผู๎รับบริการได๎รับจริง 
ไมํตรงกับการรับรู๎ที่คาดหวัง ผู๎รับบริการยํอมเกิดความไมํพึงพอใจตํอผลิตภัณฑ์และการนําเสนอบริการได๎ 
จึงสามารถแสดงเป็นภาพองค์ประกอบของ ความพึงพอใจในการบริการ ดังแสดงในภาพ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.1  องค์ประกอบของความพึงพอใจในการบริการ 
ที่มา: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. (2545). หน๎า 82. 

การรับรู้บริการ การรับรู้บริการ 

ที่ควรจะเป็น ที่เกิดขึ้นจริง ที่ควรจะเป็น ที่เกิดขึ้นจริง 

การรับรู้คุณภาพ 
ของผลิตภัณฑ ์

การรับรู้คุณภาพ 
ของการน่าเสนอบริการ 

ความพึงพอใจในการบริการ 
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 ความพึงพอใจของผู๎รับบริการและผู๎ให๎บริการ ตํางมีความสําคัญตํอความสําเร็จของการ
ดําเนินงานบริการ ดังนั้นการสร๎างความพึงพอใจในการบริการ จําเป็นที่จะต๎องดําเนินการควบคูํกันไป ทั้งตํอ
ผู๎รับบริการและผู๎ให๎บริการ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช หนํวยที่ 8-15, 2545, หน๎า 40-41) โดยในการ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้ จะมุํงเน๎นไปที่การรับรู๎คุณภาพของการนําเสนอบริการ ของทางธนาคาร เอชเอสบีซี 
โดยจะทําการพิจารณาจากความพึงพอใจของลูกค๎าที่มีตํอคุณภาพการให๎บริการของพนักงานธนกิจ
ธนาคารเอชเอสบีซีใน 10 ด๎าน คือ ด๎านลักษณะของการบริการ ด๎านความไว๎วางใจ ด๎านความ
กระตือรือร๎น ด๎านสมรรถนะ ด๎านความมีไมตรีจิต ด๎านความนําเชื่อถือ ด๎านความปลอดภัย ด๎านการเข๎าถึง
บริการ ด๎านการติดตํอสื่อสาร และด๎านการเข๎าใจลูกค๎าหรือผู๎รับบริการ 
 
2.8   แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการร้องเรียนของลูกค้า 
 2.8.1  ความหมาย 

 ข๎อร๎องเรียน (Complaints) หมายถึง สิ่งที่ลูกค๎าไมํได๎รับจากองค์กรธุรกิจตามความต๎องการ
หรือความคาดหวังของลูกค๎า และทําให๎ลูกค๎าเกิดความไมํพึงพอใจและแจ๎งให๎ผู๎เกี่ยวข๎องได๎ทราบ               
ข๎อร๎องเรียนสามารถเกิดขึ้นได๎ตลอด การให๎บริการลูกค๎า อยํางไรก็ตามข๎อร๎องเรียนต๎องมีองค์ประกอบที่
ชัดเจน เพ่ือให๎สามารถนําคําร๎องเรียนไปพิจารณาข๎อเท็จจริง เพ่ือหาแนวทางในการกําจัดหรือแก๎ไข และ
ทําให๎องค์กรทราบวําจะให๎คําตอบแกํลูกค๎าคนใดอยํางไร 

 การรับข๎อร๎องเรียน (Receipt of Complaint) เป็นต๎องอาศัยข๎อมูลที่จําเป็นในการจัดการ
ข๎อร๎องเรียนของลูกค๎าซึ่งควรประกอบไปด๎วย 

1) รายละเอียดของข๎อร๎องเรียน 
2) สิ่งที่ลูกค๎าต๎องการให๎แก๎ไข 
3) ข๎อร๎องเรียนเกี่ยวกับอะไร (ผลิตภัณฑ์/หรือวิธีการทํางานขององค์กร) 
4) ข๎อมูลด๎านบุคลากร 
5) ข๎อมูลทางการตลาด 

 2.8.2  สาเหตุที่ท่าให้ลูกค้าเกิดข้อร้องเรียน 
 การลูกค๎าจะมีการร๎องเรียนได๎นั้นยํอมมีสาเหตุที่นําพาไปสูํการร๎องเรียนตํอกิจการซึ่งสาเหตุ

เหลํานั้นพอจะทําการสรุปได๎โดยมีประเด็นตําง ๆ  ดังตํอไปนี้ 
1) สาเหตุมาจากพนักงานผู๎ให๎บริการ 

1.1) พนักงานพูดจาไมํสุภาพ มองลูกค๎าด๎วยหางตา ไมํสนใจลูกค๎า 
1.2) ให๎บริการลําช๎าไมํได๎รับบริการทันที เชํน ขณะที่ให๎บริการก็มีการทํางานอ่ืน หรือ

พูดคุยกับเพ่ือนรํวมงานแตํงหน๎าตํอหน๎าลูกค๎า 
1.3) เกิดความผิดพลาดขณะที่ให๎บริการ เชํน การเขียนชื่อลูกค๎าผิด ทําให๎เสียเวลาใน

การแก๎ไข 
1.4) ได๎รับการสื่อสารจากพนักงานไมํตรงกัน 
1.5) บริการไมํยุติธรรม พนักงานปลํอยให๎ลูกค๎ารายอื่นแซงคิวลูกค๎าท่ีกําลังรอรับบริการ

อยูํโดยที่พนักงานไมํได๎ให๎ความสําคัญกับการเข๎าคิวตามระเบียบขององค์กร 
1.6) พนักงานไมํมีความรู๎ เมื่อลูกค๎าสอบถาม พนักงานก็ไปสอบถามจากเพ่ือนทุกครั้ง 

ไมํสามารถให๎คําตอบได๎ด๎วยตัวเอง 
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2) สาเหตุมาจากตัวสินค๎า/บริการ 
2.1) สินค๎าหรือบริการไมํดี ไมํมีคุณภาพ ซึ่งไมํตรงกับการโฆษณาที่ลูกค๎ารับรู๎ 
2.2) ขั้นตอนการบริการหลายขั้นตอน ทําให๎เกิดความลําช๎าในการรอคอย ทั้งด๎านเอกสาร

และการขออนุมัติจากผู๎บริหาร 
2.3) มีแตํเครื่องบริการอัตโนมัติหาตัวผู๎ให๎บริการไมํได๎ในการเกิดปัญหากับลูกค๎า 

3) สาเหตุมาจากตัวลูกค๎า 
3.1) มีทัศนคติที่ไมํดีตํอพนักงานให๎บริการ เชํน เกลียดขี้หน๎าพนักงานซึ่งทําให๎การ

บริการไมํดีในการรับรู๎ของลูกค๎า 
3.2) มาจากนิสัยสํวนตัวของลูกค๎าที่ชอบร๎องเรียน ซึ่งในกรณีนี้ลูกค๎าอาจจะลองทดสอบ

การให๎บริการหรือทดสอบการรับข๎อร๎องเรียนจากองค์กร 
4) สาเหตุมาจากปัจจัยอ่ืน ๆ 

4.1) คูํแขํงขันมีบริการที่ดีกวําเมื่อเปรียบเทียบกับการบริการขององค์กรที่ลูกค๎าได๎ใช๎บริการ 
4.2) อัตราการให๎บริการของคูํแขํงขันถูกกวําเมื่อลูกค๎าตรวจสอบพบในภายหลัง 

 
 2.8.3  ทัศนคติ ที่ถูกต้องของผู้รับข้อร้องเรียนเม่ือลูกค้าร้องเรียน 
  ในการรับข๎อร๎องเรียนจากลูกค๎าหรือผู๎ใช๎บริการทุก ๆ ครั้ง ผู๎รับข๎อร๎องเรียนต๎องมีทัศนคติที่
ดีและถูกต๎อง พร๎อมที่จะรับฟังสิ่ งที่ลูกค๎าเลําหรือบํนให๎ ฟังได๎อยํางพินิจพิเคราะห์ ซึ่งทัศนคติ               
ที่ควรจะเป็นมีดังนี้ 

1) ต๎องรับฟังลูกค๎ามากกวําพูด เมื่อลูกค๎ามาร๎องเรียน พนักงานต๎องมีทัศนคติรับฟังลูกค๎า
มากกวําพูด หากพนักงานพูดมากกวําฟัง ลูกค๎าจะไมํได๎ระบายความรู๎สึก และลูกค๎าจะไมํพูดและท๎ายที่สุด
ก็จะไมํสามารถแก๎ไขปัญหาให๎แกํลูกค๎าได๎ 

2) มีทัศนคติที่ดีตํอทั้งบริษัทและลูกค๎า พนักงานต๎องมีทัศนคติที่ดี คิดวําการที่ลูกค๎าร๎องเรียน  
เป็นการประเมินผลการทํางานขององค์กรวางตัวเป็นกลางในการรับฟัง ไมํรู๎สึกเกลียดลูกค๎า ในขณะเดียวกันต๎อง
ไมํกลําวโทษวําระบบการทํางานขององค์กรไมํดี หรือกลําวโทษพนักงานด๎วยกันเองวําไมํให๎ความรํวมมือ 

3) มีจิตใจแหํงการบริการ (Service Mind) พนักงานต๎องมีความใจเย็น รับข๎อร๎องเรียนด๎วย
ความตั้งใจ มีใจให๎บริการด๎วยการแสดงออกทางสีหน๎า กิริยาทําทาง 

4) อยําปฏิเสธการรับข๎อร๎องเรียน ยินดีรับข๎อร๎องเรียน  ให๎พนักงานรับข๎อร๎องเรียนด๎วย
ความยินดี พนักงานต๎องไมํพูดเพ่ือปกป้ององค์กร หรือปกป้องลูกน๎อง เพราะจะทําให๎ลูกค๎าโกรธมากขึ้น 
ควรรับข๎อมูลไว๎กอํน และหาข๎อเท็จจริงในภายหลัง 
 2.8.4  การป้องกันการร้องเรียนและการต่าหนิจากลูกค้า 

1) ทุกคนในองค์กรต๎องมีความมุํงมั่นที่จะสร๎างคุณภาพรํวมกัน (Commitment to Quality) 
1.1) มีการเตรียมสินค๎า และบริการ เตรียมอุปกรณ์ที่เก่ียวข๎องกับการบริการทั้งหมด 
1.2) เตรียมพนักงานให๎มีความพร๎อมในการให๎บริการ ด๎วยการทําให๎พนักงานรู๎จักบทบาท  

หน๎าที่ และความรับผิดชอบในงานของตน 
1.3) พนักงานทุกคนต๎องรู๎จักการพัฒนาตนอยูํเสมอ 
1.4) บริการอยํางเข๎าอกเข๎าใจลูกค๎าเต็มที่ 
1.5) มีการทํางานเชิงรุก (Proactive) หาปัญหาและป้องกันปัญหาที่จะเกิดขึ้น 
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1.6) ต๎องสร๎างสินค๎าหรือบริการให๎ตรงตามความต๎องการของลูกค๎า (Meeting the 
Customer Requirements) 

1.7) มีการประชุมในแตํละฝ่ายเพ่ือหาปัญหาและป้องกันปัญหาที่จะเกิดขึ้น มีการ
ตัดสินใจรํวมกัน และแก๎ปัญหารํวมกันเพื่อสํงมอบบริการให๎ตรงตามความต๎องการของลูกค๎า 

1.8) ต๎องมีการติดตํอสื่อสารด๎วยข๎อความที่มีคุณภาพ (Communication of the Quality 
Message) 

1.9) กระจายข๎อมูลขําวสารและสื่อสารให๎มีประสิทธิภาพทั่วองค์กร 
1.10) สื่อสารกับลูกค๎าอยํางละเอียดและถูกต๎อง 
1.11) ข๎อมูลที่จะสื่อสารไปยังลูกค๎า ควร สั้น งําย ชัดเจน ได๎ใจความ และทําให๎ ผู๎สํงสาร

เข๎าใจตรงกัน 
 2.8.5   วิธีการลดข้อร้องเรียน 

1) ป้องกันการร๎องเรียนด๎วยการสํงมอบการบริการที่ดี สามารถลดข๎อร๎องเรียนได๎ 80 % 
2) การจัดการอยํางเป็นระบบ ลดข๎อร๎องเรียนได๎ 20 % 
3) ตั้งหนํวยงานที่ชัดเจนขึ้นตรงกับผู๎บริหารองค์กร เพื่อให๎เห็นถึงความสําคัญและให๎อํานาจ

ในการดําเนิน 
 2.8.6  ประโยชน์ที่ได้รับจากการจัดการข้อร้องเรียนอย่างมีประสิทธิภาพ 

1) ลูกค๎าเกิดความประทับใจ ในกรณีที่พนักงานหรือผู๎รับข๎อร๎องเรียนชํวยเหลือลูกค๎าดี 
ลูกค๎าจะเกิดความประทับใจที่มีตํอตัวผู ๎รับข๎อร๎องเรียนและสํงผลตํอองค์กรและจะอยูํในใจลูกค๎า
อยํางมิรู๎ลืม 

2) ลูกค๎าเกิดความจงรักภักดี สิ่งที่ทําให๎เกิดความรู๎สึกตํอเนื่องจากความประทับใจคือลูกค๎า
จะกลับมาใช๎บริการจากองค์กรเดิมและชํวยพาลูกค๎ารายใหมํ ๆ มาสูํองค์กรด๎วย 

3) ปกป้องธุรกิจของเรา ลูกค๎าจะชํวยเหลือองค์กรเป็นอยํางดี จะปกป้องธุรกิจของเราทันที
หากมีคนอื่นมาพูดในทางลบแกํองค์กร 

4) ขายสินค๎าได๎มากขึ้น ลูกค๎าแตํละคนจะกลับมาซื้อสินค๎าหรือใช๎บริการของคุณอยํางตํอเนื่อง 
5) เกิดการบอกปากตํอปาก (Word of Mouth) ลูกค๎ายํอมนําความประทับใจจากที่เขาเคย

ได๎รับไปบอกตํอแกํญาติพ่ีน๎อง เพ่ือนสนิท ทําให๎บุคคลเหลํานี้ต๎องการมาใช๎บริการขององค์กร 
6) ลดคําใช๎จํายด๎านการสํงเสริมการตลาด ในกรณีที่ลูกค๎าเกิดความประทับใจมีมาก ลูกค๎า

จะทําหน๎าที่สํงเสริมการตลาดให๎กับองค์กร โดยองค์กรไมํต๎องเสียคําโฆษณาและประชาสัมพันธ์ หรือที่
เรียกวํา “ลูกค๎าคือสื่อโฆษณาที่ดีท่ีสุด” 

 สรุปได๎วําข๎อร๎องเรียนคือ สิ่งที่ลูกค๎าหรือผู๎ ใช๎บริการไมํได๎รับจากสินค๎าหรือบริการนั้น                   
ถ๎าไมํประทับใจหรือไมํได๎รับสินค๎าหรือบริการนั้นตามความต๎องการ ก็จะแจ๎งผู๎ที่เกี่ยงข๎องทราบ ข๎อร๎อง
สามารถเกิดข้ึนได๎ตลอดเวลา 
 
2.9  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความภักดี 
 2.9.1  ความหมายเกี่ยวกับความภักดี 
  Kotler, 2539 (อ๎างถึงใน นพรัตน์ รามสูต, 2548, หน๎า 60) กลําวความภักดีตํอตราสินค๎า 
หมายถึง ความพึงพอใจที่มีการซื้อสินค๎าเดิมและมีความสม่ําเสมอในการซื้อผลิตภัณฑ์อยํางใดอยํางหนึ่ง
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ของบริษัทนั้น ๆ โดยมีเป้าหมายที่สําคัญของนักการตลาดและสนใจวิธีการที่นักการตลาดเรียนรู๎ทําให๎เกิด
การกระตุ๎นตํอตราสินค๎า ลูกค๎าที่ภักดีตํอตราสินค๎าที่ให๎เกิดสํวนครองตลาดที่คงที่ละเพ่ิมขึ้น และอาจจะ
เป็นสินทรัพย์ที่จับต๎องไมํได๎ที่สะท๎อนถึงราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัท การศึกษาถึงอุปนิสัยการซื้อของ
ผู๎บริโภคเสนอราคาวําตราสินค๎าที่มีสํวนครองตลาดมากข้ึน จะเป็นกลุํมเดียวกันกับกลุํมของผู๎ซื้อที่ภักดีตํอ
ตราสินค๎าขนาดใหญํขึ้นด๎วย พบวํามีวิธีการวัดความภักดีของตราสินค๎า 3 วิธี คือ 

1) สํวนครองตลาดของตราสินค๎า 
2) จํานวนการซื้อตราสินค๎าเดิมในชํวง 6 เดือน 
3) จํานวนเฉลี่ยของตราสินค๎าท่ีทําการซื้อของผู๎บริโภค 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 อ๎างถึงในจินตนา สีแสด, 2549, หน๎า12) ความภักดีตํอตราสินค๎า 
หมายถึงความซื่อสัตย์ ความจงรักภักดีตํอตราสินค๎า โดยจะมีผลตํอการซื้อสินค๎านั้นซ้ําถ๎ามีความ
จงรักภักดีตํอตราสินค๎านั้นสูง เรียกวํามีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า หรืการที่ลูกค๎ายึดมั่นในตราสินค๎า และใช๎
ความพยายามที่แสวงหาตราสินค๎านั้นเพื่อใช๎อยํางตํอเนื่อง 
  ความจงรักภักดี คือ ข๎อผูกมัดอยํางลึกซึ้งที่จะซื้อหรือให๎การอุปถัมภ์สินค๎าหรือบริการที่
พึงพอใจอยํางสม่ําเสมอในอนาคต ซึ่งลักษณะการซื้อจะซื้อซ้ําในตราสินค๎าเดิม หรือชุดตราของตราสินค๎า
เดิม การเปลี่ยนพฤติกรรมนี้จะได๎รับอิทธิพลจากสถานการณ์ที่มีผลกระทบและศักยภาพของความ
พยายามทางการตลาด 
  ณัฐพัชร์ ล๎อประดิษฐ์พงษ์ (2549, หน๎า 27) ความจงรักภักดี คือ ทัศนคติของลูกค๎าที่มีตํอ
สินค๎าและบริการ ซึ่งต๎องนําไปสูํความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็นการเหนี่ยวรั้งลูกค๎าไว๎กับองค์กรความ
จงรักภักดีไมํได๎เป็นเพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ําเทํานั้น แตํยังครอบคลุมความหมายไปถึงความรู๎สึกนึกคิด 
และความสัมพันธ์ในระยะยาวด๎วย ซึ่งการซื้อซ้ําของลูกค๎าไมํได๎หมายความวําจะมีความจงรักภักดีเสมอไป 
เพราะพฤติกรรมการซื้อซ้ําอาจเกิดจากหลายปัจจัยรํวมกัน เชํน มีทําเลที่ตั้งอยูํใกล๎ที่พักอาศัยหรือที่
ทํางานของลูกค๎า ลูกค๎ามีความคุ๎นเคยหรือบริการมีราคาต่ํากวําคูํแขํงรายอ่ืน เกิดจากความผิดพลาดของ
คูํแขํงขัน และความสัมพันธ์หรือความประทับใจในอดีตของลูกค๎าที่มีตํอสินค๎าหรือบริการ เป็นต๎น 
  ความภักดีตํอตราสินค๎า เป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า ความภักดี
ตํอตราสินค๎าเป็นองค์ประกอบของคุณคําของตราสินค๎า (Brand Equity) ที่สําคัญที่สุดของคุณคําตรา
สินค๎า เพราะหากผู๎บริโภคไมํเห็นความแตกตํางของสินค๎าแตํละตรา ก็จะเป็นเหตุผลให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจ
เลือกซื้อตราสินค๎าอ่ืน แตํถ๎าผู๎บริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎าในระดับสูงผู๎บริโภคมีการซื้อสินค๎าอยําง
ตํอเนื่อง รวมทั้งยังเป็นองค์ประกอบหลักที่ทาให๎ผู๎บริโภคเกิดการซื้อช๎า ผู๎บริโภคที่มีประสบการณ์การตํอ
การใช๎สินค๎าก็จะสามารถลดต๎นทุนทางการตลาดให๎กับตราสินค๎านั้น กิจการมีอํานาจในการตํอรองกับ
ร๎านค๎าและยังชํวยปกป้องตราสินค๎าตํอการคุกคามจากคูํแขํง อันจะเป็นสิ่งสะท๎อนให๎เห็นถึงศักยภาพทาง
การตลาดของตราสินค๎านั้น นอกจากนี ้ความจงรักภักดีตํอตราสินค๎าสามารถแบํงออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้  
  ระดับแรก คือ ผู๎ซื้อไมํมีความภักดีตํอตราสินค๎า (Non Loyal Buyer) เป็นความภักดีตํอตรา
สินค๎าระดับต่ําที่สุด โดยลูกค๎าไมํเห็นความแตกตํางระหวํางตราสินค๎า สามารถเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืน 
ๆ ได๎จากความชื่นชอบ ตามความสะดวก หรือการจัดกิจกรรมของตราสินค๎าคํูแขํง 
  ระดบัที่สอง คือ ผู๎ซื้อจากความเคยชิน (Habitual Buyer) เป็นกลุํมลูกค๎าท่ีพอใจในระดับต่ํา 
หรือเริ่มพึงพอใจกับตราสินค๎าที่ใช๎อยูํ แตํคิดวําไมํมีเหตุผลเพียงพอในการที่เปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืน หรือ
อาจจะเรียกวําซื้อเพราะความเคยชิน  
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  ระดับที่สาม คือ ผู๎ซื้อที่คิดถึงต๎นทุนในการเปลี่ยนตราสินค๎า (Switching Cost Loyal) การ
ที่ผู๎บริโภครู๎สึกวําเมื่อเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืน อาจหมายถึงต๎นทุนของเวลา (Cost in Time) ต๎นทุนทาง
การเงิน (Money) ต๎นทุนในความเสี่ยง (Risk) และต๎นทุนในการกระทาการค๎นหา (Performance) หรือ
ในการเปลี่ยนตราสินค๎า  
  ระดับที่สี่ คือ เป็นมิตรกับตราสินค๎า (Friend of the Brand) เป็นระดับที่ผู๎บริโภครู๎สึกวํา
ตราสินค๎าคือเพ่ือน ผู๎บริโภคจะมีความรู๎สึกผูกพัน โดยจะให๎ความสําคัญของสัญลักษณ์ (Symbol) มีความ
ชื่นชอบตํอตราสินค๎าอยํางแท๎จริง ประสบการณ์ที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า (Set of Use Experiences) 
หรือการรับรู๎ตํอคุณภาพในระดับสูง (A High Perceived Quality)  
  ระดับท่ีห๎า คือ ผู๎ซื้อมีความผูกพัน (Committed Buyer) เป็นระดับสูงสุดของความภักดีตํอ
ตราสินค๎า โดยผู๎บริโภคกลุํมนี้คิดวําตราสินค๎ามีความผูกพันและตราสินค๎าที่ตนใช๎สามารถสะท๎อนถึงความ
เป็นตัวตนของเขาได๎ จนผู๎บริโภคเกิดความภาคภูมิใจเมื่อได๎ซื้อตราสินค๎านั้น ๆ 
  สรุปได๎วํา ความจงรักภักดีตํอสินค๎าและบริการ คือ ความรู๎สึกดีที่ลูกค๎ามีตํอสินค๎าหรือ
บริการ นําไปสูํความสัมพันธ์อันดีทําให๎ลูกค๎ากลับใช๎สินค๎าหรือบริการนั้นอีกในครั้งตลอดจนแนะนําคน
รู๎จัก 
 2.9.2  ประเภทของความภักดี  

 ความภักดแีบํงออกเป็น  2 ประเภท ดังนี้  
1) ความภักดีด๎านอารมณ์ (Emotional Loyalty)  
เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทัศนคติ ความเชื่อ และความปรารถนาของลูกค๎าที่มีตํอองค์กร 

สินค๎า หรือบริการ โดยบริษัทได๎ประโยชน์จากความภักดีของลูกค๎า ทัศนคติ และความเชื่อของลูกค๎าเอง
มองให๎ลึกลงไปในผลของความภักดีนั้น พบวําขึ้นอยูํกับการธํารงไว๎ซึ่งความรู๎สึกพิเศษที่อยูํในจิตใจของ
ลูกค๎า โดยบริษัทควรแสดงให๎ลูกค๎าเห็นวําความภักดีของลูกค๎านั้นต๎องได๎การตอบแทนด๎วยความสัมพันธ์ที่
ดีอยํางเต็มประสิทธิภาพจากการบริการ  

2) ความภักดีท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty)  
เกิดจากกระทําด๎วยความชอบใจ เต็มใจ หรือชื่นชอบจากการได๎รับการตอบสนองจากสินค๎า

หรือบริการ ซึ่งจะเป็นเกราะป้องกันไมํให๎ลูกค๎าไปภักดีตํอบริษัทอ่ืน ถึงแม๎วําลูกค๎าคนหนึ่ง อาจมีความ
ภักดีได๎มากกวําหนึ่งสินค๎าหรือบริการ หรือมากกวําหนึ่งบริษัทก็ตาม 

3) ความสําคัญของความจงรักภักดีของลูกค๎า (Customer Loyalty) 
กสิกรไทย, 2556 (อ๎างถึงใน ธัชพล ใยบัวเทศ, 2556, หน๎า 12) สรุปวํา การพัฒนา

ความสัมพันธ์กับลูกค๎าและการใกล๎ชิดกับลูกค๎ามากขึ้นจะสํงผลให๎มีความภักดีมากยิ่งขึ้น ในด๎านของ
ต๎นทุนตรงสํวนนี้ถือวําเป็นต๎นทุนที่ต่ํามาก เมื่อเทียบกับลูกค๎าใหมํที่เพ่ิมข้ึน ซึ่งสามารถทําได๎อยํางงําย เชํน 
การใช๎ Social Media ในการเข๎าและสื่อสารกับผู๎รับบริการอยํางตํอเนื่อง แตํก็ควรระวังด๎วยเชํนกัน 
เพราะการสํงหรืออัพเดตข๎อมูลมากเกินไป และรวมถึงข๎อมูลที่ผู๎รับสารไมํให๎ความสนใจ อาจจะทําให๎ผู๎รับ
สารเบื่อและไมํสนใจในข๎อมูลที่บริษัทจะสํงไปในอนาคตอีกด๎วย 
 2.9.3  ปัจจัยส่าคัญที่ส่งผลต่อความภักดี 

1) ความพึงพอใจของลูกค๎า (Customer satisfaction) โดยปกติแล๎วลูกค๎ามักจะพัฒนา
ความเชื่อเดิมที่มีอยูํให๎กลายเป็นความคาดหวังกับสิ่งที่จะเกิดขึ้นหรือได๎รับกํอนการตัดสินใจทําอะไรลงไป 
ความพึงพอใจของลูกค๎าเป็นสิ่งที่ได๎รับหลังจากการซื้อสินค๎าหรือเป็นการประเมินผลจากการซื้อสินค๎า
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ไปแล๎ว โดยเปรียบเทียบผลจากความคาดหวังกํอนซื้อกับสิ่งที่ได๎รับจริง ๆ เมื่อซื้อสินค๎าไปแล๎ว ดังนั้นเป้าหมาย
ของการวัดผลและบริหารความพึงพอใจของลูกค๎าในการสะสมประสบการณ์ของลูกค๎าผํานตราสินค๎า  
สินค๎า องค์กร หรือสถานที่ขายสินค๎า ทําให๎นักการตลาดต๎องพยายามที่จะเข๎าใจในเรื่องนี้  โดยสร๎างความ
ตํางระหวํางความคาดหวัง และการกระทําของสินค๎านั้นให๎มีชํองวํางน๎อยที่สุดเทําที่จะทําได๎ โดยพยายาม
สร๎างความพอใจผํานสิ่งที่นอกเหนือความคาดหวังกํอนการซื้อสินค๎า ซึ่งจะสํงผลตํอความภักดีของลูกค๎าที่
มีตํอตราสินค๎า ปกติแล๎วชํองวํางดังกลําวของแตํละบุคคลนั้น มักจะมีความแตกตํางกัน ซึ่งนักการตลาด
หลายคนทราบดีวํา ลูกค๎ามีความอดทนตํอความคาดหวังและความพึงพอใจอยํางจํากัด หากจะถามวํา
แล๎วทําไมผู๎ภักดีเหลํานั้นจึงต๎องเปลี่ยนตราสินค๎าทั้ง ๆ ที่มีความภักดี อาจเกิดจากเหตุผลหลายอยําง เชํน 
ความพอใจที่ได๎รับจากตราสินค๎าที่ตนเองภักดีนั้นมีเทํา ๆ กับคูํแขํงขันพฤติกรรมดังกลําวขึ้นอยูํกับความสัมพันธ์
ระหวํางลูกค๎ากับองค์กรวํามีมากน๎อยแคํไหนด๎วย ปกติแล๎วลูกค๎ามักชอบอะไรที่หลากหลายและมีคล๎ายคลึง
กันกับสิ่งที่เคยมีอยูํ คนทั่วไปมักจะแสวงหาประสบการณ์ใหมํเสมอ เพราะวําเขามักจะได๎รับอะไรที่น๎อย
และมีความพึงพอใจน๎อยจากสินค๎าเดิม ๆ ดังนั้นนักการตลาดต๎องสร๎างความแปลกใหมํและสร๎างความพึงพอใจ
กับลูกค๎าให๎ได๎อยํางตํอเนื่องตลอดเวลา 

2) ความเชื่อถือและความไว๎วางใจ (Trust) เป็นปัจจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหวํางกัน
และกัน ความสัมพันธ์จากอารมณ์ ความไว๎วางใจจะยังคงอยูํก็ตํอเมื่อบุคคลมีความมั่นใจ ความไว๎ใจจะ
ชํวยลดความไมํแนํนอน ความเสี่ยงและความระมัดระวังของกระบวนการความคิดในการตอบสนองอยําง
ทันทีทันใดที่มีตํอตราสินค๎า หรืออาจหมายถึง การที่ลูกค๎ามีความเชื่อถือตํอนักการตลาดวําเป็นคนที่
นําเชื่อถือและมีความซื่อสัตย์ สําหรับพนักงานขายนั้นลูกค๎ามีความเชื่อมั่นในความจริงใจตรงไปตรงมา
และมีความรับผิดชอบตํอคาพูดที่มีตํอลูกค๎า ถ๎ามีการจัดสํงสินค๎าก็มีความมั่นใจวําสินค๎าจะถูกสํงไปถึงมือ
ตามเวลาที่กําหนด ดังนั้นนักการตลาดที่ต๎องการจะสร๎างความไว๎ใจกับลูกค๎าจะต๎องรักษาและซื่อสัตย์ตํอ
คําพูดของตนเอง ตลอดจนยึดมั่นในคําสัญญาที่มีตํอลูกค๎าให๎ได๎  

3) ความเชื่อมโยงผูกพันกับอารมณ์ (Emotional bonding) การที่ผู๎บริโภคมีทัศนคติดีตํอ
ตราสินค๎า นั่นหมายถึง ความผูกพันที่มีตํอสินค๎าหรือมีการติดตํอเป็นประจากับองค์กร และทําให๎เขา
เหลํานั้นมีความชื่นชอบตํอองค์กรนั่นเอง โดยสิ่งเหลํานี้จะสะสมเป็นคุณคําหรือทรัพย์สินของตราสินค๎า 
(Brand equity) ซึ่งเกิดจากประโยชน์ของสินค๎า หรือบริการที่นอกเหนือจากบทบาทหน๎าที่ของตราสินค๎า
เพียงลําพัง ทาให๎การบริหารความสัมพันธ์ของลูกค๎าต๎องเข๎ามามีบทบาท และมีอิทธิพลเหนือจากความคิด
ของผู๎บริโภคและสร๎างความรู๎สึกที่ใกล๎ชิดผูกพันกับลูกค๎า ผํานความไว๎วางใจนั่นเอง การบริหารความสัมพันธ์
กับลูกค๎า พยายามสร๎างความเชื่อมโยงทางอารมณ์ กับระบบเทคโนโลยีให๎กลมกลืนกันเพ่ือสร๎างการบริหารลูกค๎า
สัมพันธ์ (Customer Relationship Management : CRM) การติดตํอที่มีพลังอํานาจอยํางมากระหวําง
กระบวนการสร๎างความสัมพันธ์  และผลของพฤติกรรมอยํางเต็มใจที่จะซื้อสินค๎า ความเป็นมิตรและ
ปฏิสัมพันธ์ของบุคคลมีผลตํอตราสินค๎าและองค์กร  

4) ลดทางเลือกและนิสัย (Choice Reduction and Habit) ปกติลูกค๎ามีแนวโน๎มของ
ธรรมชาติที่จะลดทางเลือกอยูํแล๎ว ซึ่งมักจะไมํเกิน 3 ทางเลือก คนมักรู๎สึกมีความสุขกับความคล๎ายคลึงใน
เรื่องของตราสินค๎า และสถานการณ์ที่เป็นที่รู๎จักกันดี ซึ่งได๎รับจากในอดีต ปัจจุบัน และอนาคต สํวนของ
ความภักดีของลูกค๎า อยํางเชํน การไมํเปลี่ยนยี่ห๎อ คือพื้นฐานของการสะสมประสบการณ์ตลอดเวลา 
ด๎วยการกระทําซ้ํา ๆ กับตราสินค๎า ร๎านค๎า และบริษัทในการชํวยพัฒนานิสัยซึ่งเป็นผลที่เกิดอยํางตํอเนื่อง เชํน 
การไปซุปเปอร์มาร์เก็ตเดิม ๆ บํอยครั้ง การทําอะไรที่เปลี่ยนแปลงแปลกใหมํนั้นยํอมนามาซึ่งต๎นทุนและ
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ความเสี่ยง โดยเฉพาะความเสี่ยงอันเกิดจากการซื้อสินค๎าที่ไมํคุ๎นเคย ลูกค๎ามักจะคิดวําตราสินค๎าใหมํไมํดี
เทําตราเดิม ๆ ที่เคยใช๎มากํอน และก็เชื่อวําเพ่ือนของเขาก็คิดเหมือน ๆ กันกับเขาในเรื่องดังกลําว 

5) ประวัติของบริษัทผู๎ผลิตสินค๎า (History With the Company) การสร๎างลักษณะที่
แตกตํางประกอบกับสิ่งอ่ืน ๆ ซึ่งเกิดระหวํางพฤติกรรมการซื้อสินค๎าและประวัติการติดตํอกับองค์กรและ
ภาพลักษณ์นั้นสํงผลตํอความภักดีในตราสินค๎าทั้งสิ้น ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรก็คือการรับรู๎เกี่ยวกับองค์กร    
ในภาพรวม ซึ่งสามารถมีภาพลักษณ์ที่ชื่นชอบบนความภักดีของลูกค๎า สร๎างการตอบสนองเป็นนิสัยตํอองค์กร
และตราสินค๎า การรับรู๎เกี่ยวกับภาพลักษณ์และประวัติขององค์กรมีผลตํอความตั้งใจ ความภักดี และการซื้อ
สินค๎าของลูกค๎า  
 2.9.4  ระดับของความจงรักภักดี 
  ระดับของความจงรักภักดีมี 6 ระดับ คือ 

1) กลุํมบุคคลที่มีความเป็นไปได๎วําจะเป็นลูกค๎า (Suspect) ลูกค๎ากลุํมนี้เป็นกลุํมบุคคล
โดยทั่วไปที่องค์การสงสัยวํานําจะเป็นบุคคลที่ซื้อและใช๎สินค๎า 

2) ผู๎ที่คาดวําจะซื้อและใช๎สินค๎า (Prospect) เป็นกลุํมลูกค๎าที่ถูกคัดสรรและกลั่นกรองจาก
กลุํมแรกวําเป็นผู๎ที่มีศักยภาพท่ีนําจะซื้อและใช๎สินค๎าของธุรกิจ 

3) กลุํมลูกค๎าท่ีตัดสินใจซื้อและใช๎บริการในครั้งแรก (First Time Customer) เป็นลูกค๎าที่ได๎
พิจารณาเลือกซื้อและใช๎สินค๎าขององค์การแล๎วนั่นเอง 

4) กลุํมลูกค๎าที่ซื้อหรือใช๎สินค๎าซ้ํา (Repeat Customer) เป็นกลุํมลูกค๎าที่พึงพอใจประทับใจใน
ตัวสินค๎าของธุรกิจ 

5) กลุํมลูกค๎าประจํา (Client) กลุํมนี้จะการซื้อและใช๎สินค๎าอยํางปกติ 
6) กลุํมลูกค๎าผู๎ภักดี (Advocate) เป็นกลุํมลูกค๎าที่สนับสนุนธุรกิจอยํางตํอเนื่องตลอดมา 

และพร๎อมที่จะแก๎ตํางให๎หากมีใครเข๎าใจและมีทัศนคติท่ีผิด ๆ ตํอธุรกิจ (วรารัตน์ สันติวงษ์, 2549, หน๎า 11) 
 2.9.5  การแบ่งกลุ่มลูกค้าตามระดับความจงภักดี 
  Werner & Kumar, 2006 (อ๎างถึงใน ธัชพล ใยบัวเทศ, 2556, หน๎า 12-13) ได๎นําเสนอ
วิธีการแบํงกลุํมลูกค๎าโดยการใช๎เวลาของการเป็นลูกค๎าและการทํากําไร แบํงเป็นกลุํมได๎ดังนี้ 
  กลุํมท่ี 1 Strangers ลูกค๎าคนแปลกหน๎า (ลูกค๎าท่ีมีกําไรต่ําและซื้อบริการหรือสินค๎าจากเรา
ในระยะสั้น) เป็นกลุํมลูกค๎าที่ไมํมีความภักดีและไมํได๎สร๎างกําไรให๎กับบริษัท สินค๎าหรือบริการที่เราเสนอ
สนองตอบความปรารถนาได๎น๎อย ดังนั้นจึงมีโอกาสที่จะสร๎างกําไรจากลูกค๎ากลุํมนี้ต่ํา จึงต๎องระบุตัวลูกค๎า
กลุํมนี้ให๎ได๎ตั้งแตํเนิ่น ๆ และควรหลีกเลี่ยงการลงทุนใด ๆ ก็ตาม แตํควรหากําไรในแตํละครั้งของการซื้อ
ขาย เพราะการซื้อในแตํละครั้งอาจเป็นครั้งสุดท๎ายก็ได๎ 
  กลุํมท่ี 2 Butterflies ลูกค๎าท่ีพร๎อมจะเปลี่ยนได๎ทุกเมื่อ (ลูกค๎าที่มีกําไรสูงและซื้อสินค๎าจาก
เราในระยะสั้น) ลูกค๎ากลุํมนี้เอาแนํเอานอนไมํได๎ แตํสามารถสร๎างกําไรให๎กับเราได๎อยํางมากและมักจะไมํ
แสดงความภักดีทางพฤติกรรม ซึ่งลูกค๎าพร๎อมเปลี่ยนได๎ทุกเมื่อมีอยูํเป็นจํานวนมาก ลูกค๎ากลุํมนี้จะซื้อ
จํานวนมากในเวลาสั้น ๆ แล๎วก็เปลี่ยนไปซื้อจากคํูแขํงเจ๎าอ่ืน พวกเขาจะหลีกเลี่ยงการสร๎างความเกี่ยวพัน
ระยะยาวกับบริษัทใดบริษัทหนึ่งพร๎อมที่จะเปลี่ยนเมื่อได๎ข๎อเสนอที่ดีกวํา 
  ความผิดพลาดประการสําคัญ คือ การลงทุนกับลูกค๎ากลุํมนี้ตํอไปถึงแม๎วําพวกเขาจะเลิกซื้อ
สินค๎าจากเราแล๎วก็ตามด๎วยความหวังวําจะกลับมาซื้อสินค๎าจากเราอีกในอนาคต ความพยายามที่จะ
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รักษาลูกค๎ากลุํมนี้ไว๎ไมํกํอให๎เกิดประโยชน์ใด ๆ มีการศึกษาพบวําความพยายามเปลี่ยนลูกค๎าที่พร๎อมจะ
ไปซื้อจากคนอื่นทุกเมื่อให๎เป็นลูกค๎าท่ีภักดีมักไมํประสบผล 
  ดังนั้นเราควรที่จะเก็บเกี่ยวประโยชน์จากลูกค๎ากลุํมนี้ทันทีที่พวกเขาเปลี่ยนไปซื้อจากบริษัท
อ่ืน ซึ่งการทําแบบนี้ต๎องอาศัยกลยุทธ์ที่มุํงเน๎นการขายระยะสั้น เชํน การโปรโมชั่นรายการสินค๎าอ่ืนที่คาด
วําจะลูกค๎ามีความจําเป็นต๎องใช๎ โดยเน๎นการผลักดันให๎มีการซื้อในปริมาณที่มากและได๎รับสํวนลดพิเศษ 
ซึ่งอาจต๎องระวังไมํให๎กระทบกับคนที่มีความภักดีตํอเราอาจจะรู๎สึกวําไมํเป็นธรรม 
  กลุํมท่ี 3 True Friends เพ่ือนแท๎ (ลูกค๎ากําไรสูงและซื้อสินค๎าเป็นระยะเวลานาน) ลูกค๎าที่
มีทั้งความภักดีและสร๎างกําไรให๎กับบริษัทนั้นเรียกวํา “เพ่ือนแท๎” ลูกค๎ากลุํมนี้จะซื้อจากเราเป็นประจํา
และสม่ําเสมอ (ในแตํละครั้งไมํได๎ซื้อในปริมาณที่เยอะเกินไป) เป็นระยะเวลานาน โดยทั่วไปลูกค๎ากลุํมนี้
จะรู๎สึกพอใจกับสิ่งที่เราเสนอให๎ในปัจจุบัน ซึ่งสามารถเห็นได๎จากความถักดีจากพวกเขาจากความเต็มใจที่
จะรํวมกิจกรรรมตําง ๆ กับบริษัท เราจึงควรใสํใจในความเกี่ยวพันกับลูกค๎ากลุํมนี้ เพราะลูกค๎าเหลํานี้มี
โอกาสที่จะสร๎างกําไรให๎กับเราได๎ในระยะยาวเยอะที่สุด 
  อยํางไรก็ดีไมํได๎หมายความวําเราจะต๎องติดตํอและเสนอโปรโมชั่นให๎กับลูกค๎ากลุํมนี้
ตลอดเวลา แตํควรหาวิธีการใหมํ ๆ ที่จะปลูกฝังและให๎รางวัลในฐานะที่เป็นเพ่ือนแท๎ ซึ่งอาจทํากําไรจาก
ลูกค๎าเหลํานี้และเปลี่ยนพวกเขาให๎กลายเป็นลูกค๎าที่ยึดมั่นในบริษัทอยํางแท๎จริง 
  กลุํมที่ 4 Barnacles ลูกค๎าที่เกาะติดบริษัท (ลูกค๎าที่มีกําไรต่ําและซื้อสินค๎าจากเราเป็น
เวลานาน) ลูกค๎ากลุํมนี้เปรียบเสมือนเพรียง (Barnacles) ที่เกาะติดอยูํใต๎ท๎องเรือ ซึ่งเป็นตัวถํวงน้ําหนักของเรือ
หากเราจัดการลูกค๎ากลุํมนี้ไมํดีพอ อาจทําให๎เราต๎องสูญเสียทรัพยากรจํานวนมากโดยเปลําประโยชน์ซึ่งปริมาณ
และจํานวนการซื้อของกลุํมนี้มีน๎อยถ๎าเทียบกับการลงทุนที่เกิดจากโปรโมชั่นและการรักษาความเกี่ยวพันกับ
พวกเขา แตํเราสามารถบริหารลูกค๎ากลุํมนี้ได๎อยํางเหมาะสมและเปลี่ยนเป็นลูกค๎ากลุํม True Friends ได๎และ
จะกลายเป็นลูกค๎าที่สร๎างกําไรในอนาคต 
 2.9.6  การวัดความจงรักภักดี 
  Pong & Yee, 2001 (อ๎างถึงใน ธัชพล ใยบัวเทศ, 2556, หน๎า 13-14) สรุปวํา ความจงรักภักดีตํอ
การบริการ คือ สิ่งที่เกิดจากพฤติกรรม ทัศนคติและความรู๎ ซึ่งสรุปปัจจัยที่ใช๎ในการวัดไว๎ดังนี้ 

1) พฤติกรรมซื้อซ้ํา (Repeat Purchase Behaviors) เป็นการแสดงความผูกพันที่ลูกค๎ามีตํอผู๎
ให๎บริการ 

2) คําบอกเลํา (Words of Mouth) เป็นการวัดผลของความจงรักภักดีตํอการบริการที่ดี
และมีประสิทธิภาพ ซึ่งคนที่จงรักภักดีตํอการบริการมักจะมอบผลในทางบวกตํอบริการนั้น ๆ 

3) ชํวงเวลาที่ผู๎บริโภคเลือกรับบริการ (Period of Usage) เป็นการวัดการเข๎าถึงการ
บริการวํามีความสม่ําเสมอหรือไมํ ซึ่งสามารถสะท๎อนสถานการณ์การบริโภควําจะเป็นความจงรักภักดีตํอ
การบริการในระยะยาวหรือไมํ 

4) ความไมํหวั่นไหวตํอราคาที่เปลี่ยนแปลง (Price Tolerance) คือ การที่ราคาสูงขึ้น
ผู๎บริโภคท่ีมีความจงรักภักดีตํอการบริการยังเลือกใช๎บริการนั้นอยูํหรือไมํ 

5) ความตั้งใจซื้อซ้ํา (Repeat Purchase Intention) คือ การเลือกใช๎หรือซื้อในสินค๎าเดิม
เป็นประจํา 

6) ความชอบมากกวํา (Reference) ผู๎บริโภคท่ีมีความภักดีตํอการบริการจะมีการหาข๎อมูล
น๎อยลงเพ่ือการตัดสินใจ 
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7) อันดับแรกในใจ (First in Mind) การบริการนั้นจะเป็นตัวเลือกแรกเสมอหากผู๎บริโภคมี
ความจงรักภักดีตํอการบริการ 

 
2.10  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

จากการที่ผู๎วิจัยได๎ศึกษาค๎นคว๎ารวบรวมข๎อมูลศึกษาแนวคิดทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง
ดังตํอไปนี้ 

มยุรี บุญบัง (2554, บทคัดยํอ) ได๎ศึกษาความคาดหวัง และการรับรู๎จริงของพนักงานตํอคุณภาพ
การให๎บริการ การจ๎างงานบุคคลภายนอก ของธนาคารธนชาต จํากัด (มหาชน) สํานักงานใน
กรุงเทพมหานคร พบวําความคาดหวังของพนักงานตํอคุณภาพการให๎บริการการจ๎างงานบุคคลภายนอก
โดยรวมมีระดับความคาดหวังมาก เพ่ือพิจารณาระดับความคาดหวังเป็นรายด๎านพบวํา มีระดับความ
คาดหวังมากที่สุด ได๎แกํความคาดหวังด๎านความเชื่อถือไว๎วางใจ และมีระดับความคาดหวังมาก ได๎แกํ 
ความคาดหวังด๎านความมั่นใจ ความคาดหวังด๎านการสอบสนองตํอผู๎รับบริการ ความคาดหวังด๎านความ
เป็นธรรมของการบริการ ความคาดหวังด๎านความใสํใจ 

ชลธิชา ศรีบํารุง (2557, บทคัดยํอ) ได๎ทําการศึกษาคุณภาพการให๎บริการของธนาคารกรุงเทพ  
สาขา ดอนหัวฬํอ จังหวัดชลบุรี พบวํา ผู๎รับบริการมีความคิดเห็นตํอคุณภาพการให๎บริการของธนาคาร 
สาขาดอนหัวฬํอ จังหวัดชลบุรี ในภาพรวมอยูํในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายด๎าน พบวํา ด๎านความตั้งใจ
ที่จะให๎บริการด๎วยความรวดเร็ว มีคําเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ด๎านการทําให๎ผู๎มา ใช๎บริการเกิดความ
เชื่อมั่น ด๎านความเอาใจใสํตํอผู๎มาใช๎บริการ ด๎านความนําเชื่อถือของธนาคาร และด๎านลักษณะทาง
กายภาพ 

มยุรี บุญบัง (2554, บทคัดยํอ) ได๎ศึกษาความคาดหวัง และการรับรู๎จริงของพนักงานตํอคุณภาพ
การให๎บริการ การจ๎างงานบุคคลภายนอก ของธนาคารธนชาต จํากัด (มหาชน) สํานักงานใน
กรุงเทพมหานคร พบวําการรับรู๎จริงของพนักงานตํอคุณภาพการให๎บริการการจ๎างงานบุคคลภายนอก
โดยรวมมีระดับการรับรู๎จริงปานกลาง เมื่อพิจารณาการรับรู๎จริงเป็นรายด๎านพบวํา มีระดับการรับรู๎จริง
มากได๎แกํการรับรู๎จริงด๎านความเชื่อถือไว๎วางใจ การรับรู๎จริงด๎านความมั่นใจ การรับรู๎จริงด๎านการ
ตอบสนองตํอผู๎รับบริการ และมีระดับการรับรู๎จริงปานกลาง ได๎แกํ การรับรู๎จริงด๎านความเป็นธรรมของ
การบริการ การรับรู๎จริงด๎านความใสํใจ 

พรพรรณ เจียมประเสริฐบุญ (2554, บทคัดยํอ) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับความจงรักภักดีของผู๎บริโภคที่
มีตํอธนาคารกรุงเทพ สาขาในห๎างสรรพสินค๎า ในเขตจังหวัดปทุมธานี พบวํา ผู๎บริโภคมีความจงรักภักดี
ตํอธนาคารคํอนข๎างมาก ความจงรักภักดีของผู๎บริโภค กับพฤติกรรมด๎านจํานวนธุรกรรม (จํานวนของการ
บริการ) ที่ใช๎บริการ มีความสัมพันธ์กัน และความจงรักภักดีของผู๎บริโภคไมํมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ด๎านความถี่ในการใช๎บริการ ด๎านจํานวนธนาคารใช๎บริการ และด๎านระยะเวลาในการเป็นลูกค๎า 

 พีระยุทธ คุ๎มศักดิ์ (2555, หน๎า 8) ได๎ทําการศึกษาความพึงพอใจของผู๎โดยสารที่มีตํอคุณภาพ
การบริการของสายการบินต๎นทุนต่ําภายในประเทศการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับความ
พึงพอใจและปัจจัยทางด๎านประชากรศาสตร์มีผลตํอความพึงพอใจและพฤติกรรมของผู๎โดยสารที่มี
คุณภาพการบริการของสายการบินต๎นทุนต่ําในประเทศ ได๎เก็บรวบรวมข๎อมูลจากผู๎โดยสาร กลุํมตัวอยําง 
400 คน ผลการศึกษาพบสํวนใหญํเป็นเพศหญิง อายุระหวําง 21 - 30 ปี สถานภาพโสด รายได๎เฉลี่ย 
10,001 - 20,000 บาท และมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีความพึงพอใจโดยรวม โดยมีปัจจัยสํวนประสมทาง
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การตลาดบริการ คือ ปัจจัยด๎านลักษณะทางกายภาพ ด๎านกระบวนการ ด๎านการติดตํอสื่อสาร ด๎านราคา 
ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านสถานที่และด๎านบุคคล อยูํในระดับบุคคล อยูํในระดับมาก เหตุผลที่เลือกใช๎บริการ
เพราะราคาถูก หาข๎อมูลและจองตั๋วจากอินเตอร์เน็ต และต๎องการกลับมาใช๎บริการซ้ํา 

ความคาดหวังและการรับรู๎ของลูกค๎าตํอคุณภาพการให๎บริการ กรณีศึกษา ธนาคารกรุงไทย 
จํากัด (มหาชน) สาขามีนบุรี ผลการศึกษาพบวําลูกค๎าที่ใช๎บริการธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) มี
ระดับความคาดหวังตํอคุณภาพการให๎บริการ โดยภาพรวมอยูํในระดับมาก สํวนระดับการรับรู๎ตํอคุณภาพ
การให๎บริการโดยภาพรวมอยูํในระดับมากเชํนกัน เชํน เพศ และระดับการศึกษาที่แตกตํางกัน มีความ
คาดหวังตํอคุณภาพการให๎บริการที่แตกตํางกัน สํวนอายุ ระดับการศึกษา อาชีพและประเภทการให๎บริการ
ที่แตกตํางกันมีการรับรู๎ตํอคุณภาพการให๎บริการ ที่แตกตํางกัน นอกจากนี้ยังพบวําระดับความคาดหวังมีผลตํอ
ระดับการรับรู๎ในด๎านพนักงานและการต๎อนรับ ความรวดเร็วในการให๎บริการ อาคารสถานที่ และสิ่งอํานวย
ความสะดวกแตกตํางกัน  

เกษกนก ศศิบวรยศ (2556, บทคัดยํอ) ได๎ศึกษาการรับรู๎การให๎บริการและคุณคําที่รับรู๎สํงผลตํอ
ความภักดีของผู๎มาใช๎บริการคลินิกผิวหนังและความงามของประชาชนในเขตจังหวัดชลบุรี พบวํา  ผู๎ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นตํอการรับรู๎คุณภาพการให๎บริการ คุณคําที่รับรู๎จากการเข๎ารับบริการและ
ความภักดีตํอการใช๎บริการใช๎บริการโดยรวมอยูํในระดับมาก ผลการวิเคราะห์พบวําการรับรู๎คุณภาพการ
ให๎บริการมีอิทธิพลตํอความภักดีของผู๎มาใช๎บริการ เมื่อพิจารณารายด๎าน พบวํา ด๎านความมั่นใจตํอลูกค๎า 
ด๎านความรวดเร็วในการตอบสนอง ด๎านความไว๎วางใจและความนําเชื่อถือ และด๎านความเป็นรูปธรรม
ของการให๎บริการมีอิทธิพลตํอความภักดี  สํวนคุณคําที่รับรู๎จากการเข๎ารับบริการมีอิทธิพลตํอความภักดี
และพบวําคุณคําที่รับรู๎จาการเข๎ารับบริการ สํงผลตํอความภักดีมากกวําการรับรู๎คุณภาพการให๎บริการ
ของผู๎มาใช๎บริการคลินิกผิวหนังและความงามในเขตจังหวัดชลบุรี 

ปริษนา มาสารี (2554, บทคัดยํอ) พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํให๎ความสําคัญกับ การ
ให๎บริการในเวลาที่รวดเร็ว ฉับไว อัตราคําบริการที่มีการเปลี่ยนแปลง ที่ตั้งของศูนย์บริการมีความทันสมัย
ได๎มาตรฐานมีความนําเชื่อถือ การรํวมโปรโมชั่นกับสถานที่รํวมรายการตําง  ๆ พนักงานสามารถแก๎ไข
ปัญหาเฉพาะหน๎าเมื่อมีปัญหา และศูนย์บริการมีอุปกรณ์เครื่องมืออํานวยความสะดวกที่ทันสมัย มีผลตํอ
ระดับความจงรักภักดีในการเลือกใช๎บริการ และพบวํา ระดับความจงรักภักดีในด๎านการใช๎บริการซ้ํา 
พบวําเมื่อผู๎บริโภคมีปัญหาด๎านบริการตําง ๆ ผู๎บริโภคอาจจะเลือกใช๎ธุรกิจบริการเครือขํายรายอ่ืนไมํ
กลับไปใช๎บริการซ้ํา สํวนด๎านการแนะนําบอกตํอพบวํา ผู๎บริโภคไมํคํอยแนะนําบริการแกํเพ่ือน ๆ คนรู๎จัก
ให๎ใช๎ระบบเดียวกับผู๎บริโภค ด๎านการไมํเปลี่ยนแบรนด์ พบวํา ผู๎บริโภครู๎สึกไมํลําบากใจที่จะเปลี่ยนไป
ให๎บริการของผู๎ให๎บริการสัญญาณเครือขํายโทรศัพท์เคลื่อนที่รายอ่ืนในอนาคต 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ สายการบินต๎นทุนต่ํา                    
ไทยแอร์เอเชีย ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู๎วิจัยได๎กําหนดระเบียบวิธีการวิจัย โดยอาศัยหลักการทางทฤษฎี 
และสถิติ ซึ่งมีข้ันตอนการดําเนินการวิจัย ดังนี้ 

3.1 รูปแบบการวิจัย 
3.2 ขอบเขตงานวิจัยประชากร และกลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัย 
3.3 เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย  
3.4 ตัวแปรที่ใช๎ในการวิจัย 
3.5 สมมติฐานการวิจัย 
3.6 การเก็บรวบรวมข๎อมูล 
3.7 การจัดทําข๎อมูล 
3.8 การวิเคราะห์และประมวลผลข๎อมูล 

 
3.1  รูปแบบการวิจัย 
 รูปแบบการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Questionnaire Research) โดยใช๎ระเบียบ
วิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ศึกษาจากผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียใน
เขตกรุงเทพมหานคร 400 คน โดยใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข๎อมูล จากนั้นผู๎วิจัยใช๎โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for 
Window ในการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ 
 
3.2  ขอบเขตงานวิจัยประชากร และกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

3.2.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ ได๎แกํ ผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขต

กรุงเทพมหานคร  
3.2.2  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุํมตัวอยํางโดยใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบงําย (Simple Random Sampling) โดยใช๎

วิธีจับฉลากจากจํานวนทั้งหมด 50 เขต ออกมาจํานวน 8 เขต โดยจํานวนกลุํมตัวอยํางต๎องไมํน๎อยกวํา                     
30 ตัวอยํางซึ่งเป็นจํานวนที่เหมาะสมในการวิเคราะห์ด๎วยสถิติ ดังนั้นจึงกําหนดกลุํมตัวอยํางเขตละ                       
50 ตัวอยําง 
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ตารางท่ี 3.1 รายชื่อเขตในการสุํมตัวอยําง 
 

ล่าดับ รายช่ือเขต จ่านวนกลุ่มตัวอย่าง 
1 บางเขน 50 
2 ลาดพร๎าว 50 
3 ดอนเมือง 50 
4 บางซื่อ 50 
5 จตุจักร 50 
6 ราชเทวี 50 
7 พญาไท 50 
8 พระนคร 50 

 เมื่อทําการสุํมตัวอยํางแล๎ว ผู๎วิจัยจะทําการสุํมตัวอยํางโดยใช๎การสุํมแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยทําการเก็บข๎อมูลกับกลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเซียใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งอยูํใน 8 เขต ที่ได๎ทําการสุํมเลือกจนกระท่ังครบ 400 ตัวอยําง 
 
3.3  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

3.3.1 ศึกษาจาก ตํารา, เอกสาร, บทความ, ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องเพ่ือเป็นแนวทาง
ในการสร๎างแบบสอบถาม (Questionnaire) 

3.3.2 สร๎างแบบสอบถามจากข๎อมูลที่ได๎มา เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลตํอความพึงพอใจของ
ผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะของแบบสอบถามเป็น
แบบปลายปิดโดยแบํงออกเป็น 5 สํวน ดังตํอไปนี้ 
  ส่วนที ่1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ใช๎บริการ ข๎อมูลทางด๎านประชากรศาสตร์ จํานวน 5 ข๎อ ได๎แกํ  

1) เพศ  เป็นการวัดข๎อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)              
2) อายุ  เป็นการวัดข๎อมูลประเภทอันดับ (Ordinal Scale)   
3) ระดับการศึกษา  เป็นการวัดข๎อมูลประเภทอันดับ (Ordinal Scale)              
4) อาชีพ  เป็นการวัดข๎อมูลประเภทอันดับ (Ordinal Scale)              
5) รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน  เป็นการวัดข๎อมูลประเภทอันดับ(Ordinal Scale)     

     ส่วนที่  2  ข๎อมูลเกี่ยวกับการให๎และรับบริการจากสายการบิน 
1) ความคาดหวัง 
2) การรับรู๎คุณภาพการบริการ 
3) การรับรู๎คุณคําการบริการ 
4) ความพึงพอใจ 
5) การร๎องเรียน 
6) ความจงรักภักดี 

ส่วนที่ 2 เป็นลักษณะแบบสอบถามเป็นคําถามแบบปลายปิด (Close-ended Questions)แบบ
มาตราสํวนประเมินคํา (Rating Scale) ลักษณะตัววัดแบบ (Likert Scale) แบํงออกเป็น 5 ระดับ  
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3.3.3  ขั้นตอนในการสร๎างแบบสอบถาม 
1) นําแบบสอบถามเสนอกรรมการควบคุมสารนิพนธ์ตรวจสอบเพ่ือแก๎ไขและปรับปรุง

เพ่ือให๎อํานแล๎วมีความเข๎าใจงํายและชัดเจนตามความมุํงหมายของการวิจัย 
2) นําแบบสอบถามที่แก๎ไขปรับปรุงแล๎ว นําเสนอตํอผู๎เชี่ยวชาญเพ่ือตรวจสอบ ความ

เที่ยงตรงในด๎านเนื้อหาความเข๎าใจ และการใช๎ภาษาเพ่ือให๎ถูกต๎องเหมาะสมยิ่งขึ้น 
3) นําแบบสอบถามที่แก๎ไขตามคําแนะนํา มาดําเนินการทดสอบ  (Pre-test) กับผู๎ใช๎บริการที่

ไมํใชํกลุํมตัวอยํางจํานวน 30 คน โดยจะดําเนินการกับผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําได๎แกํสายการบินนก
แอร์ ไทยไลอ๎อนแอร์ และไทยสมายล์ ซึ่งเป็นธุรกิจประเภทเดียวกัน ในเขตกรุงเทพมหานครและหาคําความ
เชื่อมั่นโดยวิธีสัมประสิทธิ์อัลฟ่า ( – Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2546, 
หน๎า 249 - 7)  ซ่ึงคําอัลฟ่าที่ได๎จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคําระหวําง 0    1 
คําใกล๎เคียงกับ 1 มากแสดงวํามีความเชื่อมั่นสูง  กัลยา วานิชย์บัญชา (2546, หน๎า 449) โดยได๎คําความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถามมีคําเทํากับ .8093 

4) นําแบบสอบถามที่ผํานการวิ เคราะห์ความเชื่อมั่นแล๎ว เสนอกรรมการควบคุม         
สารนิพนธ์ตรวจสอบขอความเห็นชอบเพื่อนําไปใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล 

5) จัดทําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ แล๎วนําไปเก็บรวบรวมข๎อมูลในการศึกษาวิจัยตํอไป 
3.4  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
  3.4.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)  

1) ข๎อมูลด๎านประชากรศาสตร์ประกอบด๎วย เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได๎ตํอเดือน  
2) ปัจจัยด๎านความคาดหวัง 
3) ปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณภาพการบริการ 
4) ปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณคําการบริการ 
5) ปัจจัยด๎านการร๎องเรียน 
6) ปัจจัยความจงรักภักดี 

  3.4.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
3.5  สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู๎บริโภค ได๎แกํ เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได๎ตํอเดือน 
ที่แตกตํางกัน มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 
  สมมติฐานที่ 1.1 
   H0 : เพศของผู๎ใช๎บริการที่แตกตํางกัน มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบิน
ต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครไมํแตกตํางกัน 
    H1 :  เพศของผู๎ใช๎บริการที่แตกตํางกัน  มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบิน
ต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 
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  สมมติฐานที่ 1.2 
   H0 : อายุของผู๎ใช๎บริการที่แตกตํางกัน มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบิน
ต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครไมํแตกตํางกัน  
   H1 : อายุของผู๎ใช๎บริการที่แตกตํางกัน มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบิน
ต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 
  สมมติฐานที่ 1.3 
   H0 : อาชีพของผู๎ใช๎บริการที่แตกตํางกัน มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบิน
ต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครไมํแตกตํางกัน 
   H1 : อาชีพของผู๎ใช๎บริการที่แตกตํางกัน มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบิน
ต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 
  สมมติฐานที่ 1.4 
    H0 : ระดับการศึกษาของผู๎ใช๎บริการที่แตกตํางกัน  มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ

สายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครไมํแตกตํางกัน 
    H1 : ระดับการศึกษาของผู๎ใช๎บริการที่แตกตํางกัน  มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ

สายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 
   สมมติฐานที่ 1.5 
    H0 : รายได๎ของผู๎ใช๎บริการที่แตกตํางกัน มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการ

บินต๎นทุนต่ําแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครไมํแตกตํางกัน 
    H1 : รายไดข๎องผู๎ใช๎บริการที่แตกตํางกัน มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการ

บินต๎นทุนต่ําแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 
 สมมติฐานที่ 2 
   ปัจจัยด๎านความคาดหวังมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบิน ต๎นทุนต่ํา             
ไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
   H0 : ปัจจัยด๎านความคาดหวัง ไมํมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการ
บินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
   H1 : ปัจจัยด๎านความคาดหวัง มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบิน
ต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 
   ปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ               
สายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
   H0 : ปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณภาพการบริการ  ไมํมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ
สายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
   H1 : ปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณภาพการบริการ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ
สายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 4 
   ปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณคําการบริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสาย
การบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
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   H0 : ปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณคําการบริการ ไมํมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ
สายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
   H1 : ปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณคําการบริการ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ
สายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 5 
   ปัจจัยด๎านการร๎องเรียนมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบิน                                                      
ต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
   H0 : ปัจจัยด๎านการร๎องเรียน ไมํมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุน
ต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
   H1 : ปัจจัยด๎านร๎องเรียน มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา
ไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 6 
   ปัจจัยด๎านความจงรักภักดีมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบิน                                                  
ต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
   H0 : ปัจจัยด๎านความจงรักภักดี ไมํมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการ
บินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
   H1 : ปัจจัยด๎านความจงรักภักดี มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการ
บินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3.6  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข๎อมูลเพ่ือการวิจัยในครั้งนี้ โดยมุํงศึกษา “ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจ
ของผู๎ใช๎บริการ สายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู๎วิจัยได๎เก็บรวบรวมข๎อมูล
ที่เก่ียวข๎องกับงานวิจัย เพ่ือนํามาวิเคราะห์จาก 2 แหลํง ดังนี้ 

3.6.1 แหลํงข๎อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได๎จากการใช๎แบบสอบถามเก็บข๎อมูล “ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ สายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร” จากกลุํมตัวอยําง
ทั้งหมดจํานวน 400 คน 

3.6.2 แหลํงข๎อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได๎จากการศึกษาค๎นคว๎าข๎อมูลที่มีผู๎รวบรวมไว๎  ได๎แกํ
หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ วารสาร รายงานการวิจัยที่เกี่ยวข๎องและข๎อมูลจากอินเตอร์เน็ต เพ่ือ
นํามาประกอบการศึกษาในสํวนที่เกี่ยวข๎องกับแนวคิด ทฤษฎี และข๎อมูลอ๎างอิงตําง ๆ 

 
3.7 การจัดท่าข้อมูล 

3.7.1 การตรวจสอบข๎อมูล (Editing) ผู๎วิจัยจะนําแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 ชุด มาตรวจสอบ
ความสมบูรณ์ให๎ครบถ๎วน  

3.7.2 การลงรหัส (Coding) สร๎างคูํมือลงรหัสและบันทึกข๎อมูลตามคูํมือลงรหัส 
3.7.3 การประมวลผลข๎อมูล (Processing) นําข๎อมูลที่ลงรหัสมาบันทึกและประมวลผลตามวัตถุประสงค์

ของการวิจัยโดยใช๎โปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูปสังคมศาสตร์ การวิเคราะห์ข๎อมูลสํวนบุคคล (Analyzing) ของ
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กลุํมตัวอยํางโดยใช๎สถิติเชิงพรรณนา Descriptive Statistic) ได๎แกํ คําความถี่ (Frequency) คําร๎อยละ 
(Percentage) คําเฉลี่ย (Mean) คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) แล๎วนําเสนอเป็นตาราง 

3.7.4 ทดสอบสมมติฐาน โดยใช๎สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) ได๎แกํ t - test การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of Variance: One way ANOVA) หรือ F - test การวิเคราะห์
ความแตกตํางคําเฉลี่ยรายคูํด๎วยวิธี (Least - Square test: LSD) และ สถิติอยํางงํายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation coefficient) 

 
3.8  การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล  
 หลังจากท่ีผู๎วิจัยได๎เก็บรวบรวมข๎อมูล และตรวจสอบความถูกต๎องเรียบร๎อยแล๎ว ผู๎วิจัยได๎ทําการ
ประมวลผลข๎อมูล โดยวิธีการทางสถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูลประกอบด๎วย 

3.8.1 คําร๎อยละ (Percentage) ใช๎สูตรดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2538, หน๎า 101) 
P = x100

n
f   

เมื่อ P  แทน  คําคะแนนเฉลี่ย 
 f แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
 n แทน ขนาดของกลุํมตัวอยําง 

3.8.2 คําเฉลี่ย (Mean) ใช๎สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา 2544, หน๎า 60) 

X  = ∑  

   

เมื่อ X   แทน คะแนนเฉลี่ย 
  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
 n แทน ขนาดของกลุํมตัวอยําง 

3.8.3 สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.)  

S.D = 
1)n(n

X)(Xn 22



   

เมื่อ S แทน คําเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุํมตัวอยําง 
  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
  แทน ผลรวมของคะแนนแตํละตัวยกกําลังสอง 
 n แทน ขนาดของกลุํมตัวอยําง 

3.8.4 การทดสอบสมมติฐานด๎วย t-test โดยใช๎สูตรดังนี้ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2542, 
หน๎า 360) 

 

t = 

2

2

2

1

2

1

21

n

S

n

S

XX



  

เมื่อ t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
 

1X  แทน คําเฉลี่ยตัวอยํางกลุํมท่ี 1 
 

2X  แทน คําเฉลี่ยตัวอยํางกลุํมท่ี 2 

 2

2


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 S2
1 แทน คําความแปรปรวนของกลุํมตัวอยํางที่ 1 

 S2
2 แทน คําความแปรปรวนของกลุํมตัวอยํางที่ 2 

 n1   แทน ขนาดกลุํมตัวอยํางที่ 1 
 n2 แทน  ขนาดกลุํมตัวอยํางที่ 2 

 

3.8.5 ทดสอบความแตกตํางระหวํางคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรมากกวํา 2 กลุํมขึ้นไป โดย ใช๎สูตรการ
วิเคราะห์ความแปรปรวน 1 ตัวประกอบ (One Way Analysis of variance: One Way ANOVA) โดยใช๎สูตร          
(ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2541 : 249)  

F =  MSb 
MSw  

เมื่อ F แทน  คําแจกแจงที่ใช๎พิจารณาใน  F – distribution 
 MSb แทน  คําความแปรปรวนระหวํางกลุํม 
 MSw แทน  ความแปรปรวนภายในกลุํม 

โดยกําหนดคําความอิสระ  (Degree  of Freedom : DF)  ระหวํางกลุํมคือ k-1ภายในกลุํม           
n – k  และรวมทั้งกลุํมคือ n – 1 

กรณีพบความแตกตํางอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตํางเป็นรายคูํ ที่
ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใช๎สูตรตามวิธี Least Significant Difference 
(LSD)  เพ่ือเปรียบเทียบคําเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชย์ปัญญา,  2544, หน๎า 333)  

LSD = 
in

MSE
knt

2
;

2
1 


  

โดยที่  ni    nj   
 r   =   n – k  
เมื่อ LSD แทน คําผลตํางนัยสําคัญที่คํานวณได๎สําหรับประชากร

กลุํมท่ี i และ j 
 MSE แทน คํา Mean Square Error  

จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 
 k แทน จํานวนกลุํมตัวอยํางที่ใช๎ทดสอบ 
 n แทน จํานวนข๎อมูลตัวอยํางทั้งหมด 
 α แทน คําความเชื่อม่ัน 

 
3.8.6 การทดสอบสมมติฐาน ด๎วยสถิติอยํางงํายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation coefficient) ใช๎ทดสอบหาคําความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระตํอกัน เป็นคําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรสองตัวที่แตํละตัวตํางมีระดับการวัดของข๎อมูลแตกตํางกันเพ่ือใช๎ทดสอบสมมติฐาน
ข๎อ  2 ข๎อ 3 ข๎อ 4 ข๎อ 5 และข๎อ 6 ใช๎สูตรดังนี้ (บุญชม  ศรีสะอาด, 2538, หน๎า 107) 

rxy =  

 
เมื่อ rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

   











   

  

2222 yynxxn

y)x)((xyn
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  แทน ผลรวมคะแนนรายข๎อของกลุํมตัวอยําง 
  แทน ผลรวมคะแนนรวมของทั้งกลุํม 
 

 
แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตํละตัวยกกําลังสอง 

 
 

แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตํละตัวยกกําลังสอง 

  แทน ผลรวมของผลคูณระหวําง x และ y 
 n แทน จํานวนคนหรือกลุํมตัวอยําง 

โดยที่คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จะมีคําระหวําง –1 r  1 ความหมายของคํา r (กัลยา            
วานิชย์ปัญญา, 2547, หน๎า 350-351) คือ 

คํา r เป็น  ลบ   แสดงวํา x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข๎าม 
คํา r เป็น   บวก   แสดงวํา  x  และ  y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
ถ๎า r มีคําเข๎าใกล๎ 1 หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี

ความสัมพันธ์กันมาก 
ถ๎า r มีคําเข๎าใกล๎ –1 หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข๎ามกันและมี

ความสัมพันธ์กันมาก 
ถ๎า r = 0 แสดงวํา x และ y ไมํมีความสัมพันธ์กัน 
ถ๎า r เข๎าใกล๎ 0 แสดงวํา x และ y มีความสัมพันธ์กันน๎อย 

เกณฑ์การแปลความหมายคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (สากล จริยวิทยานนท์, 2542, หน๎า 508) 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 

0.01 – 0.20    มีความสัมพันธ์อยูํในระดับต่ํา 
0.21 – 0.40  มีความสัมพันธ์อยูํในระดับคํอนข๎างต่ํา 
0.41 – 0.60  มีความสัมพันธ์อยูํในระดับปานกลาง 
0.61 – 0.80   มีความสัมพันธ์อยูํในระดับคํอนข๎างสูง 
0.81 –1.00  มีความสัมพันธ์อยูํในระดับสูง 

 
   
  
  

 
 
 
 
 
 
 
 

 x
 y

2x
2y

 xy

 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ 

 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา                    
สายการบินไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช๎การสํารวจ             
ซึ่งจากการวิเคราะห์ข๎อมูลสามารถนําเสนอผลการศึกษาโดยเรียงลําดับดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ใช๎บริการ 
  ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลเกี่ยวกับการให๎และรับบริการจากสายการบิน 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการของกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม 

 ในตอนนี้เป็นการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข๎อมูลลักษณะประชากรศาสตร์  (Demographic) 
ของกลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามซึ่งได๎แกํเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายได๎ตํอเดือน ซึ่ง
สามารถนําเสนอดังตารางที่ 4.1 – 4.5 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.1 จํานวนร๎อยละของกลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จ่านวน ร้อยละ 
ชาย 120 30 
หญิง 280 70 
รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.1 ผลการวิจัยพบวํากลุํมตัวอยําที่ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศหญิง                    
จํานวน 280 คน คิดเป็นร๎อยละ 70 ซึ่งมากกวํากลุํมตัวอยํางที่ เป็นเพศชาย สํวนกลุํมตัวอยํางที่ เป็น              
เพศชาย 120 คน 
 
ตารางท่ี 4.2 จํานวนและร๎อยของกลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จ่านวน ร้อยละ 
ต่ํากวําหรือเทียบเทํา 20 ปี 67 16.8 
21 – 30 ปี 181 45.2 
31 – 40 ปี 89 22.3 
41 – 50 ปี 27 6.8 
51 – 60 ปี 33 8.2 
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ตารางท่ี 4.2 (ตํอ) 
 

อายุ จ่านวน ร้อยละ 
61 ปีขึ้นไป 3 0.5 
รวม 400 100 

จากตารางที่4.2 ผลการวิจัย พบวํา กลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีอายุอยูํระหวําง 
21 - 30 ปี จํานวน 181 คน คิดเป็นร๎อยละ 45.3 รองลงมามีอายุ 31 - 40 ปีจํานวน 89 คน คิดเป็นร๎อยละ 
22.3 อายุต่ํากวํา หรือเทียบเทํา 20 ปี จํานวน 67 คนคิดเป็นร๎อยละ16.8 อายุอยูํระหวําง 51 - 60 ปี 
จํานวน 33 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.3 อายุอยูํระหวําง 41 - 50 ปี จํานวน 27 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.8 อายุ 
61 ปีขึ้นไป จํานวน 3 คน คิดเป็นร๎อยละ0.5 

 
ตารางท่ี 4.3 จํานวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ่านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 152 38 
ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักของรัฐ/ลูกจ๎างหนํวยของรัฐ 93 23.2 
พนักงาน/ลูกจ๎างเอกชน 72 18 
ประกอบธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย 83 20.8 
รวม 400 100 

 จากตารางที่4.3 ผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีอาชีพ เป็น
นักเรียน นักศึกษา จํานวน 152 คน คิดเป็นร๎อยละ 38 รองลงมามีอาชีพข๎าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/พนักของรัฐ/ลูกจ๎างหนํวยของรัฐ จํานวน 93 คน คิดเป็นร๎อยละ 23.2 มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สํวนตัว/ค๎าขาย จํานวน 83 คน คิดเป็นร๎อยละ 28.8 และมีอาชีพพนักงาน/ลูกจ๎างเอกชน จํานวน 72 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 18 คน 
 
ตารางท่ี 4.4 จํานวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ่านวน ร้อยละ 
ต่ํากวําปริญญาตรี  44 11 
ปริญญาตรี 295 73.8 
ปริญญาโท 36 9 
สูงกวําปริญญาโท 25 6.2 
รวม 400 100 

จากตารางที่ 4.4 ผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จํานวน 295 คน คิดเป็นร๎อยละ 73.8 รองลงมามีระดับการศึกษาต่ํากวําปริญญาตรีจํานวน 
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44 คนคิดเป็นร๎อยละ 11 มีระดับการศึกษาบริญญาโท จํานวน 36 คน คิดเป็นร๎อยละ 9 และมีระดับ
การศึกษาสูงกวําปริญญาโทจํานวน 25 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.2  

 
ตารางท่ี 4.5 จํานวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได๎ตํอเดือน 
 

รายได้ จ่านวน ร้อยละ 
ต่ํากวําหรือเทียบเทํากับ 10,000 บาท 122 30.5 
10,001-30,000 บาท 176 44 
30,001-50,000 บาท  57 14.2 
มากกวํา 50,000 45 11.3 
รวม 400 100 

 จากตารางที่4.5 ผลการวิจัย พบวํา กลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีรายได๎เฉลี่ยตํอ
เดือนอยูํระหวําง 10,001 - 30,000 บาท จํานวน 176 คน คิดเป็นร๎อยละ 44 รองลงมาคือรายได๎เฉลี่ยต่ํา
กวําหรือเทียบเทํากับ 10,000 บาท จํานวน 122 คน คิดป็นร๎อยละ 30.5 รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 30,001 -
50,000 บาท จํานวน 57 คน คิดเป็นร๎อยละ 14.2 รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน มากกวํา 50,000 บาท จํานวน 
45 คน คิดเป็นร๎อยละ 11.3  
 
ตอนที ่2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการให้และรับบริการจากสายการบินของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถาม  

ในตอนนี้เป็นการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข๎อมูลความพึงพอใจเกี่ยวกับการให๎ และรับบริการจาก
สายการบินของกลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถาม ซึ่งสามารถนําเสนอดังตารางที ่4.6 – 4.14 ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.6 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชีย

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ 
 

เพศ 

ชาย หญิง t-test for Equality of 
Means 

 
S.D. 

 
S.D. t df p 

ความพึงพอใจฯ 3.61 0.65 3.63 0.70 -0.240 398 0.811 
*p<.05 

จากตารางที่ 4.6 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา
ไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ โดยใช๎สถิติ Independent Sample t-test 
ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวํา ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการฯ มีคํา Sig.(2-tailed) มากกวํา 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สรุปได๎วํา เพศแตกตํางกันไมํมีอิทธิตํอความพึงพอใจ
ของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชีย
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอายุ 

 

แหล่งของความแปรปรวน df SS MS F-Ratio F-Prob 
ระหวํางกลุํม 5 14.563 2.913 6.704 0.00 
ภายในกลุํม 394 171.187 0.434   
รวม 399 185.750    

*p<.05 
จากตารางที่ 4.7 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์

เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอายุ โดยใช๎สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) 
ที่ระดับนัยสําคัญ  0.05  พบวํา ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการฯ มีคํา Sig. น๎อยกวํา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) สรุปได๎วํา ชํวงอายุแตกตํางกันมีอิทธิตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ
สายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ทําการเปรียบเทียบความแตกตํางรายคูํ  ได๎ผลลัพธ์ดังตาราง ตํอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตํางรายคูํของความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบิน

ต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครที่มีชํวงอายุแตกตํางกัน 
 

อายุ ค่าเฉลี่ย 

ต่่ากว่า
หรือ

เทียบเท่า 
20 ปี 

21 – 
30 ปี 

31 – 
40 ปี 

41 – 
50 ปี 

51 – 
60 ปี 

60 
ปีขึ้นไป 

ต่ํากวําหรือ
เทียบเทํา 20 ปี 

4.04 - 0.47* 
(0.00) 

0.55* 
(0.00) 

0.44* 
(0.00) 

0.51* 
(0.00) 

0.87* 
(0.00) 

21 – 30 ปี 
 

3.57  - 0.08 
(0.35) 

0.08 
(0.35) 

0.08 
(0.35) 

0.08 
(0.35) 

31 – 40 ปี 
 

3.49   - 0.08 
(0.35) 

0.08 
(0.35) 

0.08 
(0.35) 

41 – 50 ปี 
 

3.59    - 0.08 
(0.35) 

0.08 
(0.35) 

51 – 60 ปี 
 

3.53     - 0.08 
(0.35) 

60 ปีขึ้นไป 
 

3.17      - 

จากตารางที่ 4.8 พบวําผู๎ใช๎บริการที่มีอายุต่ํากวําหรือเทียบเทํา 20 ปี มีความพึงพอใจตํอการ
ให๎บริการของสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชีย แตกตํางจากผู๎ใช๎บริการชํวงอายุอื่น ๆ   
 



 

55 

 

ตารางท่ี 4.9 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชีย
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอาชีพ 

 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob 

ระหวํางกลุํม 3 24.821 8.274 20.360 0.00 
ภายในกลุํม 396 160.929    
รวม 399 185.750    

*p<.05 
จากตารางที่ 4.9 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา

ไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอาชีพ โดยใช๎สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวํา ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการฯ มีคํา Sig. น๎อยกวํา 0.05 
จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) สรุปได๎วํา อาชีพแตกตํางกันมีอิทธิตํอความ
พึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครอยํางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

ทําการเปรียบเทียบความแตกตํางรายคูํ  ได๎ผลลัพธ์ดังตาราง ตํอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตํางรายคูํของความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบิน 
    ต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตํางกัน 
 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย 
นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ
ฯ/พนักงานฯ 

พนักงาน/ ลูก
จ้างฯ 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

นักเรียน/นักศึกษา 3.93 - 
0.47* 
(0.00) 

0.63* 
(0.00) 

0.41* 
(0.00) 

ข๎าราชการฯ/พนักงานฯ 3.47 
 

- 
0.16 
(0.11) 

-0.05 
(0.60) 

พนักงาน/ลูกจา๎งฯ 3.31 
  

- 
-0.22* 
(0.04) 

ธุรกิจสํวนตัว/คา๎ขาย 3.52 
   

- 

จากตารางที่ 4.10 พบวําผู๎ใช๎บริการอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีความพึงพอใจตํอการให๎บริการ
ของสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชีย แตกตํางจากผู๎ใช๎บริการอาชีพอ่ืน ๆ และ ผู๎ใช๎บริการอาชีพพนักงาน/
ลูกจ๎างเอกชนมีความพึงพอใจตํอการให๎บริการของสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชีย แตกตํางจาก
ผู๎ใช๎บริการอาชีพประกอบธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย   
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ตารางท่ี 4.11 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชีย
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

แหล่งของความแปรปรวน df SS MS F-Ratio F-Prob 
ระหวํางกลุํม 3 1.345 0.448 0.963 0.410 
ภายในกลุํม 396 184.405 0.466   

รวม 399 185.750    
*p<.05 

จากตารางที่ 4.11 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา
ไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามระดับการศึกษา โดยใช๎สถิติความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวํา ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการฯ มีคํา Sig. 
มากกวํา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สรุปได๎วํา ระดับการศึกษา
แตกตํางกันไมํมีอิทธิตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขต
กรุงเทพมหานครอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางท่ี 4.12 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชีย

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามรายได๎ 
 

แหล่งของความแปรปรวน df SS MS F-Ratio F-Prob 
ระหวํางกลุํม 3 19.838 6.613 15.784 0.000 
ภายในกลุํม 396 165.912 0.419   

รวม 399 185.750    
*p<.05 

จากตารางที่ 4.12แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา
ไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามรายได๎  โดยใช๎สถิติความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA)ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวํา ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการฯ มีคํา Sig. น๎อยกวํา 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) สรุปได๎วํา รายได๎แตกตํางกันมีอิทธิ
ตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครอยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ทําการเปรียบเทียบความแตกตํางรายคูํ  ได๎ผลลัพธ์ดังตาราง ตํอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตํางรายคูํของความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบิน
ต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได๎แตกตํางกัน 

 

รายได้ ค่าเฉลี่ย 
ต่่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 
10,000 บาท 

10,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
50,000 บาท 

มากกว่า 
50,000 บาท 

ต่ํากวําหรือเทียบเทํา 
10,000 บาท 

3.96 - 
0.47* 
(0.00) 

0.54* 
(0.00) 

0.45* 
(0.00) 

10,001 – 30,000 บาท 3.47 
 

- 
0.68 
(0.49) 

0.22 
(0.84) 

30,001 – 50,000 บาท 3.42 
  

- 
0.09 
(0.49) 

มากกวํา 50,000 บาท 3.51    - 
*p<.05 

จากตารางที่ 4.13 พบวําผู๎ใช๎บริการที่มีรายได๎ต่ํากวําหรือเทียบเทํา 10,000 บาท มีความพึงพอใจ
ตํอการให๎บริการของสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชีย แตกตํางจากผู๎ใช๎บริการที่มีรายได๎ในชํวงอ่ืน ๆ   
 
ตารางท่ี 4.14  แสดงความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยในการให๎บริการกับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ 
 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพล 
ต่อความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจ 
Pearson  

Correlation 
Sig.  

(2-tailed) 
การแปลความหมาย 

ด๎านความคาดหวัง -0.259** 0.00 มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกัน
ข๎ามในระดับคํอนข๎างต่ํา 

ด๎านการรับรู๎คุณภาพ                        
การบริการ 

0.564** 0.00 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง 

ด๎านการรับรู๎คุณคําการบริการ 0.430** 0.00 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง 

ด๎านการร๎องเรียน -0.245** 0.00 มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกัน
ข๎ามในระดับคํอนข๎างต่ํา 

ด๎านความจงรักภักดี 0.398** 0.00 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับคํอนข๎างต่ํา 

*p<.01 
จากตารางที ่14 พบวําปัจจัยด๎านความคาดหวัง ด๎านการรับรู๎คุณภาพบริการ ด๎านการรับรู๎คุณคํา

การบริการ ด๎านการร๎องเรียน และด๎านความจงรักภักดี กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบิน
ต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร  มีความสัมพันธ์กันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 
0.01จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) สรุปได๎วําปัจจัยด๎านความคาดหวัง  
ด๎านการรับรู๎คุณภาพการบริการ ด๎านการรับรู๎คุณคําการบริการ ด๎านการร๎องเรียน และด๎านความจงรักภักดี 
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มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํ าไทยแอร์ เอเชียในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณภาพการบริการ ด๎านการรับรู๎คุณคําการบริการ มี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันโดยอยูํในระดับปานกลางและด๎านความจงรักภักดี มีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกันเชํนกันมีความสัมพันธ์ในระดับคํอนข๎างต่ํา  สํวนปัจจัยด๎านความคาดหวังและด๎าน          
การร๎องเรียนมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข๎ามในระดับคํอนข๎างต่ํา สําหรับปัจจัยด๎านความคาดหวัง
ผู๎วิจัยได๎พบวํามีความความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข๎ามกับความพึงพอใจแสดงให๎เห็นวําผู๎ใช๎บริการมี
ความคาดหวังน๎อยแตํพอมาใช๎บริการก็เกิดความพึงพอใจมากซึ่งแตกตํางหลักทฤษฎีความคาดหวังที่จะมี
ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับความพึงพอใจ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.1 แสดงผลความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยในการให๎บริการ 

 

 

 

การับรู้
คุณภาพ 
การบริการ 

ความ
คาดหวัง 

การรับรู้
คุณค่า
บริการ 

ความพึง
พอใจของ
ผู้ใช้บริการ 

การ
ร้องเรียน 

ความ
จงรักภักดี 

.564** 
.366*

* 

-.367** 

-.094 

-.259** 

-.245** 

-.298** 

.398** 

.430** 
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ตารางท่ี 4.15  ตารางแสดงคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์   
 
 

    
ความ

คาดหวัง 
การรับรู้
คุณภาพ 

การรับรู้
คุณค่า 

ความพึง
พอใจ 

การ
ร้องเรียน 

ความ
จงรักภักด ี

ความคาดหวัง peason 
Correlation 

1 -.367** -.094 -.259** .343** -.300** 

การรับรู้คุณภาพ
การบริการ 

peason 
Correlation -.367** 1 .366** .564** -.298** .519** 

  sig. (2-tailed) .000   .000 .000 000 .000 
การรับรู้คุณค่า
บริการ 

peason 
Correlation -.094 .366** 1 .430** -.058 .281** 

  sig. (2-tailed) .059 .000   .000 .244 .000 

ความพึงพอใจ 
peason 
Correlation -259** .564** .430** 1 -.245** .398** 

  sig. (2-tailed) .000 .000 .000   .000 .000 

การร้องเรียน 
peason 
Correlation .343** -.298** -.058 -245** 1 .-298** 

  sig. (2-tailed) .000 .000 .244 000   .000 

ความจงรักภักดี 
peason 
Correlation -.300** .519** .281** .398** -.298** 1 

  sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000   
*p<.01 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิเคราะห์เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา

สายการบินไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ของการศึกษา เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ
ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา สายการบินไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ผู๎วิจัยจะทําการศึกษากับผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเลือกกลุํม
ตัวอยํางโดยใช๎วิธีการสุมํตัวอยํางแบบงําย (Simple Random Sampling) โดยใช๎วิธีจับฉลากจากจํานวนทั้งหมด 
36 เขต ออกมาจํานวน 8 เขต และกําหนดกลุํมตัวอยํางเขตละ 50 ตัวอยําง ทั้งหมด 400 ตัวอยําง โดยเก็บ
ข๎อมูลด๎วยแบบสอบถามโดยทําการแจกแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด และได๎รับคืนมาทั้งหมดแล๎วทําการ
ประมวลผลข๎อมูลด๎วยคอมพิวเตอร์ โดยใช๎โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปสําหรับการศึกษา (SPSS) โดยใช๎สถิติเชิง
พรรณนา ได๎แกํ คําความถี่ คําร๎อยละ คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐานและใช๎สถิติเชิงอนุมาน ได๎แกํ t-test การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of  Variance: One way ANOVA)  หรือ  F-test การ
วิเคราะห์ความแตกตํางคําเฉลี่ยรายคูํด๎วยวิธี (Least-Square test: LSD) และสถิติอยํางงํายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation coefficient) โดยนําเสนอข๎อมูลตามลําดับดังนี้ 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย 
5.3  ข๎อเสนอแนะ 

 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

งานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา 
กรณีศึกษาสายการบินไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร ได๎แกํลักษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจัย
ด๎านความคาดหวัง ปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณภาพการบริการ  ปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณคําการบริการ ปัจจัย
ด๎านการร๎องเรียน และปัจจัยด๎านความจงรักภักดี 

5.1.1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการ 
 ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชีย พบวํา 

ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีอายุอยูํระหวําง 21–30 ปี เป็นนักเรียน/นักศึกษา ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี และมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ระหวําง 10,001- 30,000 บาท 

 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียใน                             
เขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ พบวํา ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทย
แอร์เอเชีย มีคํา Sig. (2-tailed) มากกวํา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) สรุปได๎วํา เพศแตกตํางกัน
ไมํมีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
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 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียใน                              
เขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอายุ พบวํา ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทย
แอร์เอเชีย มีคํา Sig. (2-tailed) น๎อยกวํา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปได๎วํา ชํวงอายุแตกตําง
กันมีอิทธิตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05และเมื่อเปรียบเทียบความแตกตํางรายคูํของความพึงพอใจของ
ผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครที่มีชํวงอายุแตกตํางกัน พบวํา
ผู๎ใช๎บริการที่มีอายุต่ํากวําหรือเทียบเทํา 20 ปี มีความพึงพอใจตํอการให๎บริการของสายการบินต๎นทุนต่ํา
ไทยแอร์เอเชีย แตกตํางจากผู๎ใช๎บริการชํวงอายุอื่น ๆ   

 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอาชีพ พบวํา ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทย
แอร์เอเชีย มีคํา Sig. (2-tailed) น๎อยกวํา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปได๎วํา อาชีพแตกตําง
กันมีอิทธิตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อเปรียบเทียบความแตกตํางรายคูํของความพึงพอใจของ
ผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตํางกัน พบวํา 
ผู๎ใช๎บริการอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีความพึงพอใจตํอการให๎บริการของสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์
เอเชีย แตกตํางจากผู๎ใช๎บริการอาชีพอ่ืน ๆ และ ผู๎ใช๎บริการอาชีพพนักงาน/ลูกจ๎างเอกชนมีความพึงพอใจ
ตํอการให๎บริการของสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชีย แตกตํางจากผู๎ใช๎บริการอาชีพประกอบธุรกิจ
สํวนตัว/ค๎าขาย 

 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามระดับการศึกษา พบวํา ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุน
ต่ําไทยแอร์เอเชีย มีคํา Sig. (2-tailed) น๎อยกวํา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) สรุปได๎วํา ระดับการศึกษา
แตกตํางกันไมํมีอิทธิตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขต
กรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียใน                              
เขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามรายได๎ พบวํา ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา
ไทยแอร์เอเชีย มีคํา Sig. (2-tailed) น๎อยกวํา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปได๎วํา รายได๎แตกตํางกันมี
อิทธิตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อเปรียบเทียบความแตกตํางรายคูํของความพึงพอใจของ
ผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได๎แตกตํางกัน พบวํา 
ผู๎ใช๎บริการที่มีรายได๎ต่ํากวําหรือเทียบเทํา 10,000 บาท มีความพึงพอใจตํอการให๎บริการของสายการบิน
ต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชีย แตกตํางจากผู๎ใช๎บริการที่มีรายได๎ใน ชํวงอ่ืน ๆ   
 5.1.2  ข้อมูลเกี่ยวกับการให้และรับบริการจากสายการบิน 

 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา สายการบินไทยแอร์
เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครของแตํละปัจจัยดังนี้ 

 ปัจจัยด๎านความคาดหวัง  กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์
เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร  มีความสัมพันธ์กันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 จึงยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) สรุปได๎วําปัจจัยด๎านความคาดหวังมีความสัมพันธ์กับความ
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พึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครโดยปัจจัยด๎านการด๎าน
ความคาดหวังมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข๎ามในระดับคํอนข๎างต่ํา 

 ปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณภาพการบริการ กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุน
ต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 
จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) สรุปได๎วําปัจจัยการรับรู๎คุณภาพการบริการมี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณภาพการบริการ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

 ปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณคําการบริการ กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา
ไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 จึง
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) สรุปได๎วําปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณคําการบริการมี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณคําการบริการ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

 ปัจจัยด๎านการร๎องเรียน กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์
เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร  มีความสัมพันธ์กันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) สรุปได๎วําปัจจัยการร๎องเรียน มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของ
ผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครโดยปัจจัยด๎านการร๎องเรียนมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข๎ามในระดับคํอนข๎างต่ํา 

 ปัจจัยด๎านความจงรักภักดี  กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์
เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) สรุปได๎วําปัจจัยด๎านความจงรักภักดี มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
ของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครโดยปัจจัยด๎านความจงรักภักดี 
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับคํอนข๎างต่ํา 
 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา สายการบิน
ไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งสามารถนําผลการศึกษามาอภิปรายผลได๎ดังนี้  

5.2.1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการ 
 ผลการศึกษาข๎อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชีย พบวํา 

ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีอายุอยูํระหวําง 21–30 ปี เป็นนักเรียน/นักศึกษา ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี และมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน  ระหวําง 10,001- 30,000 บาทซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ
พีระยุทธ คุ๎มศักดิ์ (2555, บทคัดยํอ) พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามที่ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา
ภายในประเทศสํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีอายุระหวําง 21- 30 ปี เป็นนักเรียนนักศึกษา มีรายได๎เฉลี่ยตํอ
เดือนประมาณ 10,001-20,000 บาท 

 ผลการศึกษาความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีเพศ และระดับการศึกษาแตกตํางกันไมํมีอิทธิตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ
สายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ผลการศึกษาความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขต
กรุงเทพมหานครโดยมีอายุ อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนที่แตกตํางกันมีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของ
ผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ สุจิตตรา ไนยจิตย์ (2555, บทคัดยํอ) พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามที่มี
อายุ อาชีพแตกตํางกันจะมีความคาดหวังตํอคุณภาพการให๎บริการที่แตกตํางกัน 

5.2.2  ข้อมูลเกี่ยวกับการให้และรับบริการจากสายการบิน 
 ผลการศึกษาความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา สายการบินไทยแอร์เอเชีย

ในเขตกรุงเทพมหานครของแตํละปัจจัยดังนี้ 
 ปัจจัยด้านความคาดหวัง 
 ความคาดหวังในการให๎บริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบิน

ต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครเป็นไปในทิศทางตรงกันข๎ามกัน ในระดับคํอนข๎างต่ํา 
แสดงให๎เห็นวําผู๎ใช๎บริการมีความคาดหวังน๎อยเพราะคิดวําเป็นสายการบินต๎นทุนต่ํา ไมํได๎คาดหวังวําสาย
การบินจะใช๎บริการตรงตํอเวลา มีความสะดวกสบาย และราคาเหมาะสม (คุ๎มคํา) แตํเมื่อมาใช๎บริการสาย
การบินพบวําสายการบินให๎บริการตรงตํอเวลา  มีห๎องโดยสารที่นั่งที่สะดวกสบาย สํวนเรื่องราคาเมื่อ
เทียบกับเส๎นทางการเดินทาง ความสะดวกสบายที่ได๎รับ ก็เหมาะสมคุ๎มคํา ทําให๎เกิดความพึงพอใจมาก 
ซ่ึงขัดแย๎งกับแนวคิดของ นิติพล ภูตะโชติ (2549, หน๎า180 - 182) เมื่อผู๎ใช๎บริการตัดสินใจเข๎าใช๎บริการ 
ยํอมแสดงวําลูกค๎านั้นมีความคาดหวังวําจะได๎รับการบริการที่เป็นที่พึงพอใจตามที่ลูกค๎าตั้งความหวังไว๎ใน
เรื่องของการดูแลเอาใจใสํ ความเอ้ืออาทรชํวยเหลือ ความพร๎อมของผู๎ให๎บริการ ความปลอดภัย ความ
สะดวกสบาย ความจริงใจไมตรีจิต ความคุ๎มคํา การยอมรับนับถือ การตรงตํอเวลา และการเปิดใจให๎กว๎าง
เพ่ือยอมรับความคิดเห็นของผู๎ใช๎บริการ 

  ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ 
  การรับรู๎คุณภาพการบริการ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบิน

ต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง แสดงให๎เห็นวํา  
การรับรู๎คุณภาพการบริการมีผลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียใน
เขตกรุงเทพมหานคร  เนื่องจากการบริการมีความสําคัญตํอการรับรู๎คุณภาพการบริการของผู๎ใช๎บริการ
สายการบิน  ในการบริการนั้นสายการบินจะต๎องให๎ความสําคัญตํอขั้นตอนการบริการเพ่ือทําให๎
ผู๎ใช๎บริการมีความเข๎าใจ  มีความประทับใจตํอการบริการ และให๎บริการที่ตรงกับความต๎องการของ
ผู๎ใช๎บริการในการบริการตําง ๆ ของสายการบินในเรื่อง 1) ความตรงตํอเวลา 2) มีตารางเวลาที่เหมาะสม   
3) มีเส๎นทางในการบริการหลายเส๎นทาง 4) พนักงานให๎บริการดี  และ 5) สภาพของห๎องโดยสาร ดังนั้น 
สายการบินต๎องให๎บริการ ที่ดตีรงกับความต๎องการ หรือเกินกวําความต๎องการของผู๎ใช๎บริการจนทําให๎เกิด
ความพึงพอใจในการรับรู๎คุณภาพการบริการของสายการบิน ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ อาทิตย์ ภูํไพศาล 
(2549, หน๎า 12) พบวํา การรับรู๎คุณภาพการบริการด๎านความเป็นรูปธรรมของการบริการ จะแสดงถึง
ลักษณะทางกายภาพของการบริการที่ผู๎รับบริการรับรู๎จากการบริการที่ปรากฏใน ด๎านสถานที่ เครื่องมือ
อุปกรณ์  สิ่งอํานวยความสะดวกที่ใช๎ รวมไปถึงการแตํงกายของพนักงาน ดังนั้น จึงเป็นสิ่งที่ผู๎รับบริการ
การจะได๎รับรู๎เป็นครั้งแรกเม่ือเข๎าใช๎บริการ ผู๎รับบริการจึงสามารถรับรู๎ปัจจัยตําง ๆ ขององค์ประกอบนี้ได๎
ชันเจนจากประสาทสัมผัส ทําให๎งํายตํอการตัดสินคุณภาพการบริการมากกวําคุณภาพการบริการด๎านอ่ืน ๆ และ
สํงผลตํอคุณภาพการบริการด๎านอื่น ๆ  
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 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าการบริการ 
 การรับรู๎คุณคําการบริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุน

ต่ําไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง แสดงให๎เห็นวํา การรับรู๎
คุณคําการบริการมีผลตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียในเขต
กรุงเทพมหานคร การให๎ความสําคัญการบริการที่คุ๎มคําเมื่อเทียบกับราคา คือเน๎นหาความต๎องการของ
ผู๎ใช๎บริการเป็นหลักวํามีความต๎องการอะไรและตอบสนองความต๎องการนั้นโดยทําให๎ผู๎ใช๎บริการสายการ
บินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียรู๎สึกคุ๎มคํากับราคาที่จํายไปกับการได๎รับการบริการที่มีคุณภาพ สะดวกสบาย  
สํวนราคาของสายการบินทําให๎ผู๎ใช๎บริการรู๎สึกวําเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับเส๎นทางการเดินทาง               
และราคาของสายการบินอ่ืน ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ เกษกนก ศศิบวรยศ (2556, บทคัดยํอ) พบวํา 
คุณคําที่รับรู๎จากการเข๎ารับบริการสามารถรับรู๎ได๎ในเรื่องของความพึงพอใจตํอผลการรักษาและการ
ให๎บริการรวมถึงความคุ๎มคํากับราคาคําบริการที่จํายไปกับคุณภาพยาที่ได๎มาตรฐานความสุขในชีวิตที่มี
มากขึ้นภายหลังจากการเข๎ารับบริการ และความคุ๎มคํากับเงินที่จํายไปเมื่อเทียบกับผลการรักษาและ
คุณภาพการบริการ ดังนั้นสายการบินควรคํานึงถึงคุณคําที่ผู๎ใช๎บริการรับรู๎ได๎จากการเข๎ารับบริการทําให๎
เกิดความพอใจที่จะใช๎บริการกับสายการบินตํอไป  

 ปัจจัยด้านการร้องเรียน 
 การร๎องเรียนมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา                    

ไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครเป็นไปในทิศทางตรงกันข๎ามกันอยูํในระดับคํอนข๎างต่ํา แสดงให๎เห็น
วําผู๎ใช๎บริการมีการร๎องเรียนน๎อย จึงทําให๎ไมํเกิดการร๎องเรียนปัญหา เลําให๎เพ่ือนฟัง และแชร์ลงใน 
Social Natwork กลําวคือถ๎าผู๎ใช๎บริการมีความพึงพอใจในการให๎บริการมาก จะสํงผลให๎มีการร๎องเรียน
น๎อยหรือไมํมี แตํถ๎าความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการน๎อยก็จะสํงผล  ให๎เกิดการร๎องเรียนของผู๎ใช๎บริการมาก 
ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ อรประภา อัศดาชาตรีกุล และคณะ (2554, หน๎า 123) ที่วําข๎อร๎องเรียน
ของลูกค๎าจะมีความสัมพันธ์ ในทิศทางตรงกันข๎ามกันกับความพึงพอใจของลูกค๎านั้นคือ หากระดับความ
พึงพอใจของลูกค๎ามีน๎อยหรือไมํมีไมํมากนัก ยํอมแสดงให๎เห็นได๎ด๎วยจํานวนของข๎อร๎องเรียนที่บริษัทได๎รับ
จากลูกค๎าซึ่งมีจํานวนมากขึ้นนั่นเอง 

 ปัจจัยด้านความจงรักภักดี   
 ความจงรักภักดี  มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา   

ไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกันในระดับคํอนข๎างต่ํา  แสดงให๎เห็นวํา             
โอกาสที่ผู๎ใช๎บริการสายการบินจะกลับมาใช๎บริการในอนาคต  มีการแนะนําให๎เพ่ือนใช๎บริการสายการบิน 
และถ๎าราคาเทํากับสายการบินอ่ืนโอกาสที่ยังใช๎บริการนั้นขึ้นอยูํกับความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ                   
ตํอการบริการที่มีคุณภาพ และสร๎างคุณคําการบริการสร๎างความประทับใจ สร๎างทัศนคติของผู๎ใช๎บริการที่
ดีตํอสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียจะนําไปสูํความสัมพันธ์  ในระยะยาว และเป็นการเหนี่ยวรั้งให๎
ผู๎ใช๎บริการ ให๎กลับมาใช๎บริการสายการบินตํอไปแม๎จะมีทางเลือกจากสายการบินอ่ืนก็ตาม ซึ่งสอดคล๎อง
กับงานวิจัยของ เกษกนก ศศิบวรยศ (2556, บทคัดยํอ) พบวํา การรับรู๎คุณภาพการให๎บริการในเรื่อง
ความมั่นใจตํอลูกค๎า ด๎านความรวดเร็วในการตอบสนอง ด๎านความไว๎วางใจและความนําเชื่อถือ และด๎าน
ความเป็นรูปธรรมของการให๎บริการสํงผลตํอความภักดีของผู๎มาใช๎บริการ ซึ่งขัดแย๎งกับงานวิจัย
ของ ปริษนา มาสารี (2554, บทคัดยํอ) พบวํา เมื่อผู๎บริโภคมีปัญหาด๎านบริการตําง ๆ ผู๎บริโภคอาจจะ
เลือกใช๎ธุรกิจบริการเครือขํายรายอ่ืนไมํกลับไปใช๎บริการซ้ํา สํวนด๎านการแนะนําบอกตํอพบวํา 
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ผู๎บริโภคไมํคํอยแนะนําบริการแกํเพ่ือน ๆ คนรู๎จักให๎ใช๎ระบบเดียวกับและ ผู๎บริโภครู๎สึกไมํลําบากใจที่จะ
เปลี่ยนไปให๎บริการของผู๎ให๎บริการสัญญาณเครือขํายโทรศัพท์เคลื่อนที่รายอ่ืนในอนาคต อยํางไรก็ตาม
หากสายการบินให๎บริการที่มีคุณภาพตรงตํอความคาดหวังหรือเกินกวําความคาดหวังที่ใช๎บริการจะได๎รับ
การบริการจากสายการบิน ทําให๎เกิดความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการซึ่งจะนําไปสูํความจงรักภักดี และ
กลับมาใช๎บริการกับสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชียตํอไปในอนาคต 

 
5.3  ข้อเสนอแนะ 

5.31  ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 
 การวิจัยในเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ สายการบินต๎นทุนต่ํา  สาย

การบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชีย ในเขตกรุงเทพมหานครทําให๎ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจ
ของผู๎ใช๎บริการและเพ่ือให๎เกิดประโยชน์ตํอผู๎ที่เกี่ยวข๎องและเป็นแนวทางในการให๎บริการแกํผู๎ใช๎บริการ
ผู๎วิจัยจึงสรุปไว๎ดังนี้ 

1) ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจตํอผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชีย
ด๎านการรับรู๎คุณภาพการบริการมีผลตํอความพึงพอใจของผู๎ใจบริการ  สายการบินควรให๎ความสําคัญ
ตํอคุณภาพการให๎บริการ เชํน มีตารางเวลาที่เหมาะสม มีเส๎นทางการบินที่เหมาะสม ให๎บริการตรงเวลา               
มีการให๎บริการที่ดี  มีห๎องโดยสารที่สะดวกสบาย เพ่ือให๎ผู๎ใช๎บริการได๎รับการบริการตรงตามที่ต๎องการ
และสร๎างความเชื่อมั่นให๎แกํผู๎ใช๎บริการ 

2) ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจตํอผู๎ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เอเชีย
ด๎านการรับรู๎คุณคําการบริการสิ่งสําคัญคือการบริการที่ค๎ุมคําเมื่อเทียบกับราคาและราคาของตั๋วโดยสาร
เป็นราคาที่เหมาะสม และนับวําเป็นจุดเดํนของของสายการบินดังนั้นสายการบินควรให๎ความสําคัญกับ
ราคาตั๋วโดยสารหากจําเป็นต๎องขึ้นราคาตั๋วโดยสารก็ต๎องไมํให๎สูงกวําสายบินอ่ืนเพราะจะทําให๎
ผู๎ใช๎บริการหันไปใช๎บริการสายการบินอ่ืนทันที  

5.3.2  ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
1) ควรเปลี่ยนกลุํมตัวอยํางให๎เป็นกลุํมเฉพาะเจาะจงอาจจะเป็นกลุํมนักทํองเที่ยว

ชาวตํางชาติที่ใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ําไทยแอร์เชียภายในประเทศไทย 
2) ควรเปลี่ยนกลุํมตัวอยํางอาจเป็นกลุํมตัวอยํางในตํางจังหวัด อาจจะเป็นจังหวัดหลักๆ

ของแตํละภาคเชํน จังหวัดสงขลา ภูเก็ต เชียงใหมํ เชียงราย อุดรธานี อุบลราชธานี เป็นต๎น 
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        แบบสอบถามเลขที่............. 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ สายการบินต้นทุนต่่า                                     

สายการบินไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
_____________________________________________________________________ 

 
ค่าชี้แจง 

แบบสอบถามฉบับนี้เป็นสํวนหนึ่งของการศึกษาค๎นคว๎าอิสระ ของนักศึกษาปริญญาโท                    
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร์  โปรดตอบแบบสอบถามนี้ตรงตามความเป็นจริงและตรงความความคิดเห็นหรือความรู๎สึก
ของทํานมากท่ีสุด  โดยแบบสอบถามนี้ประกอบด๎วยข๎อคําถาม 2 สํวน ดังนี้ 

สํวนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ใช๎บริการ 
สํวนที่ 2 ข๎อมูลเกี่ยวกับการให๎และรับบริการจากสายการบิน 

 
ผู๎วิจัยขอขอบคุณที่ทํานกรุณาให๎ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามและให๎ข๎อมูลความ

คิดเห็นตามความเป็นจริงซึ่งผู๎วิจัยจะนําไปใช๎ประโยชน์ในเชิงวิชาการเทํานั้น 

 

        นายนิวัฒน์  พลพา 
         ผู๎วิจัย 
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แบบสอบถาม 
แบบสอบถามเพื่อการศึกษาค้นคว้า 

เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ สายการบินต้นทุนต่่า                                     
สายการบินไทยแอร์เอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 

______________________________________________________________________ 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
ค่าชี้แจง : โปรดท่าเครื่องหมาย ลงใน      ที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 
1. เพศ 

ชาย        หญิง 
 

2. อายุ 
ต่ํากวําหรือเทียบเทํา20ปี   21-30 ปี  31-40 ปี 
41-50 ปี     51-60 ปี  61 ปีขึ้นไป 
 

3. อาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา       ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักของรัฐ/ลูกจ๎างหนํวยของรัฐ 
พนักงาน/ลูกจ๎างเอกชน      ประกอบธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย 
อ่ืนๆโปรดระบุ _____________________ 

 
4. ระดับการศึกษา 

ต่ํากวําปริญญาตรี      ปริญญาตรี   
ปริญญาโท       สูงกวําปริญญาโท 
 

5. รายได้ต่อเดือน 
ต่ํากวําหรือเทียบเทํากับ 10,000 บาท   10,001-30,000 บาท 
 30,001-50,000 บาท     มากกวํา 50,000 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการให้และรับบริการจากสายการบิน 
ค่าชี้แจง : โปรดท่าเครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ
เพียงค่าตอบเดียว 5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยท่ีสุด 
 

ข้อค่าถาม ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการ 
น๎อย
ที่สุด 

น๎อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

                              ความคาดหวัง      
1. ทํานคาดหวังวําจะตรงเวลา      
2. ทํานคาดหวังวําจะสะดวกและสบาย      
3. ทํานคาดหวังวําจะราคาเหมาะสม (คุ๎มคํา)      

 การับรู้คุณภาพการบริการ      
1.สายการบินที่ทํานใช๎บริการ มีตารางเวลาเหมาะสม      
2.สายการบินที่ทํานใช๎บริการ มีเส๎นทางเหมาะสม      
3.สายการบินที่ทํานใช๎บริการ ให๎บริการตรงเวลาดี      
4.พนักงานของสายการบิน มีการให๎บริการที่ดี       
5.สายการบินที่ทํานใช๎บริการ มีห๎องโดยสารสะดวกสบาย      

การรับรู้คุณค่าการบริการ       
1. ทํานรู๎สึกวําได๎รับการบริการที่คุ๎มคําเม่ือเทียบกับราคา      
2.ทํานรู๎สึกวําราคาของสายการบินนี้เป็นราคาที่เหมาะสมแล๎ว      
                              ความพึงพอใจ       
1.ทํานรู๎สึกพึงพอใจกับสายการบินนี้      
2.ทํานรู๎สึกวําการบริการโดยรวม ตรงกับความคาดหวังของทําน      

การร้องเรียน      
1. หากมีปัญหาในการบริการทํานคิดจะร๎องเรียนปัญหา      
2.หากมีปัญหาในการบริการทํานคิดจะเลําให๎เพื่อนฟัง      
3.หากมีปัญหาในการบริการทํานคิดจะแชร์ลงใน Social Network      

ความจงรักภักดี       
1.โอกาสที่ทํานจะใช๎บริการสายการบินนี้ตํอไปในอนาคต      
2.โอกาสที่ทํานจะแนะนําให๎เพื่อนใช๎บริการสายการนี้ด๎วย      
3. ถ๎าราคาเทํากับสายการบินอื่น โอกาสที่ทํานจะยังใช๎บริการตํอไป      
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ประวัติผู้วิจัย    
 

ชื่อ – สกุล นายนิวัฒน์  พลพา 
วัน เดือน ปีเกิด 4 พฤษภาคม 2532 
สถานที่เกิด จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
ที่อยูํปัจจุบัน 8/23 ซอย 98-100 ต.หนองแก อ.หัวหิน จ.ประจวบคีรีขันธ์ 77110 
สถานที่ทํางาน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล 
ประวัติการศึกษา  
 พ.ศ. 2550 มัธยมศึกษาตอนปลาย 

โรงเรียนเวียงสระ  จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 พ.ศ. 2554 ปริญญาตรี บริหารธุรกิจบัณฑิต 

สาขาการบัญชี   มทร.รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล 
ประสบการณ์ทํางาน  
 พ.ศ. 2555 – 2557 เจ๎าพนักงานการเงินและบัญชี 

โรงพยาบาลหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
 พ.ศ. 2557 – ปัจจุบัน นักวิชาการพัสดุ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล 
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 


