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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล การใช้บริการ
สายการบินระหว่างประเทศ คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ของผู้โดยสารที่มีผลต่อความภักดี
ของผู้โดยสารการบินไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส  

โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้วิจัย คือ ผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส
ที่เดินทางระหว่างประเทศมากที่สุดในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล จ านวน 
400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และทดสอบสมมุติฐานด้วยสถิติ  Independent Sample t-test, One-Way ANOVA, 
Simple Linear Regression และ Multiple Linear Regression ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล และการใช้บริการสายการบินที่แตกต่างกันมี
ผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน คุณภาพการให้บริการและ
คุณค่าที่รับรู้มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส และผลการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า สมการพยากรณ์ที่ได้คือ Loya = -0.142 + 0.525 Pric + 0.474 
Repu + -0.446 Qual + 0.294 Reli + 0.236 Resp + -0.177 Emot สรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการ
ด้านความเชื่อมั่นไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสาร คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ด้านชื่อเสียง ด้าน
คุณภาพ และด้านอารมณ์ มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ค าส าคัญ: คุณภาพการให้บริการ คุณค่าท่ีรับรู้ ความภักดี 
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ABSTRACT 
 

The purpose of this research was to study the relationship between personal factors, 
the use of airline services, and the perceived value affecting passenger loyalty of Thai Airways 
International and Bangkok Airways. 

The samples used in this study were 400 passengers who used Thai Airways and 
Bangkok Airways and frequently traveled internationally during the last 3 years.  The research 
instrument was a questionnaire. The statistics used to analyze the data were frequency, 
percentage, mean, standard deviation. The statistics used to test the hypothesis were 
Independent Sample t-test, One-Way ANOVA, Simple Linear Regression, and Multiple Linear 
Regression with the statistical significance of 0.05 level. 

The results of hypothesis testing showed that personal factors and the use of 
different airlines had different effects on the loyalty of Thai Airways and Bangkok Airways 
passengers. Service quality and perceived value correlated with the loyalty of Thai 
Airways and Bangkok Airways passengers. Multiple regression analysis revealed that the 
prediction equation was Loya = -0.142 + 0.525 Pric + 0.474 Repu + -0.446 Qual + 0.294 
Reli + 0.236 Resp + -0.177 Emot. 

 In conclusion, in term of the service quality: reliability, responsiveness, the 
perceived value for price, reputation, quality, and emotion had effect on the loyalty of 
Thai Airways and Bangkok Airways passengers at the statistical significance level of 0.05. 

 
Keywords: service quality, perceived value, loyal 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคัญ 

การบินเริ่มเข้ามามีบทบาทในประเทศไทยตั้งแต่สมัยที่ประเทศไทยใช้ช้างเป็นพาหนะสําคัญ
ในการขนส่งทางบก และมีเรือพายเรือแจวแล่นลอยเต็มแม่นํ้าลําคลอง ซึ่งตรงกับรัชสมัยพระบาทสมเด็จ
พระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว (รัชกาลที่ 6) โดยมีนักบินชาวเบลเย่ียม คือ นายวัลเดน เบอร์น (Vanden Born) 
ได้นําเครื่องบินแบบออร์วิลล์ ไรท์ (Orwille Wright) มาสาธิตการบินถวายให้ทอดพระเนตร และให้
ประชาชนในกรุงเทพฯ ชม เมื่อวันที่ 6 กันยายน พ.ศ. 2454 ณ สนามราชกรีฑาสโมสร ปทุมวัน นับเป็น
เครื่องบินลําแรกที่เข้ามาในราชอาณาจักร โดยพลเอก พระเจ้าบรมวงศ์เธอ กรมพระกําแพงเพชรอัครโยธิน 
ผู้บัญชาการกองพลท่ี 1 รักษาพระองค์ และจเรทหารช่างแห่งกองทัพบก ได้ทรงเป็นผู้โดยสารที่ขึ้นบินทดลอง
ชุดแรก เมื่อเสร็จการแสดงแล้วได้ทรงซื้อเครื่องบินน้ันไว้เพ่ือประโยชน์แก่การศึกษา และในปี พ.ศ. 2454 
น้ันเอง กระทรวงกลาโหม ได้ส่งนายทหาร 3 นายไปศึกษาวิชาการบิน ณ ประเทศฝร่ังเศส เมื่อวันที่ 28 
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2454 เมื่อนายทหารทั้ง 3 นาย จบการศึกษา  

หลังจากน้ันก็ได้มีการก่อต้ังแผนกการบินทหารโดยใช้สนามบินราชกรีฑาสโมสรเป็นสนามบิน 
และสร้างโรงเก็บเครื่องบินขึ้นในบริเวณนั้น และในปี พ.ศ. 2454 กระทรวงกลาโหมได้ดําเนินการก่อสร้าง
สนามบินดอนเมืองแล้วเสร็จ เพ่ือใช้ในกิจการทหารและได้เคลื่อนย้ายจากสนามราชกรีฑาสโมสรไปสู่
ที่ตั้งใหม่ที่ดอนเมืองจนถึงปี พ.ศ. 2491 ท่าอากาศยานดอนเมืองได้เข้ามาอยู่ในการควบคุมดูแลของ
กรมการบินพลเรือน กองทัพอากาศ และในปี พ.ศ. 2499 ได้เปลี่ยนชื่อท่าอากาศยานดอนเมืองเป็น
ท่าอากาศยานกรุงเทพ แล้วให้เป็นสนามบินหลักของประเทศ และได้รับการพัฒนาสร้างเสริมต่อเติมมา
จนกระทั่งปัจจุบันเมื่อกิจการขนส่งทางอากาศ ได้เจริญรุดหน้าขยายตัวขยายเส้นทางออกไป และมี
ประสิทธิภาพและความปลอดภัยย่ิงขึ้น ทั้งน้ีเพ่ือให้การดําเนินการบริหารงานมีความคล่องตัวประกอบกับ
เพ่ือให้สอดคล้องกับนโยบายของรัฐบาล กรมการขนส่งทางอากาศจึงได้มีการโอนงานในความรับผิดชอบ
ให้หน่วยงานต่าง ๆ บริหารในรูปของรัฐวิสาหกิจ (กรมท่าอากาศยาน, 2559) 

จะเห็นได้ว่าปัจจุบันนี้การการขนส่งทางอากาศมีบทบาทมากข้ึนในอุตสาหกรรมของโลก เพราะ
เป็นการคมนาคมทางอากาศที่สามารถขนส่งข้ามจังหวัด ข้ามประเทศ ได้ในระยะไกลด้วยความเร็วสูง และ
ปลอดภัยกว่าการขนส่งรูปแบบอ่ืน เน่ืองจากเวลาเป็นอุปสรรคสําคัญในการขนส่งจึงต้องแข่งกับเวลาที่ต้องใช้
ให้คุ้มค่าและเกิดประโยชน์สูงสุด ซึ่งส่งผลให้การขนส่งทางอากาศมีการพัฒนาและขยายตัวอย่างต่อเน่ือง 
และเป็นธุรกิจหน่ึงที่มีความสําคัญต่อการดําเนินชีวิตประจําวันของประชาชนและเศรษฐกิจของประเทศ 
เพราะปัจจุบันน้ีได้ก้าวเข้าสู่การเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนแล้ว จึงทําให้การขยายตัวของ  
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ธุรกิจการบินมีการต่ืนตัวเพ่ือรองรับกิจกรรมทางด้านการลงทุน แรงงาน การค้า และการท่องเที่ยว 
ซึ่งกิจกรรมเหล่านี้ก่อให้เกิดการเชื่อมโยงการเดินทางระหว่างภูมิภาคมากยิ่งขึ้น เกิดการเพิ่มเที่ยวบิน 
ขยายเส้นทาง และขยายตัวของตลาดการท่องเที่ยวอีกด้วย 
 

 
 
ภาพท่ี 1.1 รถเกี่ยวและนวดข้าว 
ที่มา : ฝ่ายเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร สํานักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย และ

กรมท่าอากาศยานวิเคราะห์โดยกองเศรษฐกิจการบิน (2562) 
 

จากสถิติการขนส่งผู้โดยสารพบโดยภาพรวมของประเทศไทย ไตรมาสที่ 1 ประจําปี พ.ศ. 2562 
พบว่า เดือนมกราคม มีจํานวนผู้โดยสารทั้งสิน 15.31 ล้านคน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 4.3 เมื่อเทียบกับช่วงเวลา
เดียวกับของปีก่อน แบ่งเป็นผู้โดยสารภายในประเทศ 7.17 ล้านคน และผู้โดยสารระหว่างประเทศ 8.14 
ล้านคน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 0.3 และร้อยละ 8.2 เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันกับของปีก่อน ต่อมาในเดือน
กุมภาพันธ์ มีจํานวนผู้โดยสารรวมลดลงเล็กน้อย กล่าวคือ มีจํานวนผู้โดยสาร 14.27 ล้านคน แต่เมื่อ
เปรียบเทียบกับสถิติจากปีที่ผ่านมาพบว่า มีจํานวนเพ่ิมขึ้นร้อยละ 2.0 แบ่งเป็นผู้โดยสารภายในประเทศ 
6.59 ล้านคน ลดลงร้อยละ 0.1 และมีจํานวนผู้โดยสารระหว่างประเทศ 7.68 ล้านคน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 3.9 
เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกับของปีก่อน ในเดือนมีนาคมมีจํานวนผู้โดยสารเพ่ิมขึ้นเล็กน้อย ด้วยจํานวน 
14.86 ล้านคน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 0.9 เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกับของปีก่อน โดยผู้โดยสารภายในประเทศ
มีจํานวน 6.89 ล้านคนลดลงร้อยละ 2.0 และมีจํานวนผู้โดยสารระหว่างประเทศ 7.97 ล้านคน เพ่ิมขึ้น
ร้อยละ 3.4 เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกับปีก่อน เมื่อพิจารณาสัดส่วนจํานวนผู้โดยสารภายในประเทศและ
ระหว่างประเทศแล้ว พบว่ามีสัดส่วนใกล้เคียงกันโดยมีสัดส่วน ผู้โดยสารภายในประเทศต่อผู้โดยสารระหว่าง
ประเทศ คิดเป็นร้อยละ 46 และร้อยละ 54 ตามลําดับ 
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ภาพท่ี 1.2 สถิติจํานวนเที่ยวบินภาพรวมทั่วประเทศ ไตรมาสที่ 1 ประจําปี พ.ศ. 2562 
ที่มา : ฝ่ายเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร สํานักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย และ

กรมท่าอากาศยานวิเคราะห์โดยกองเศรษฐกิจการบิน (2562) 
 

จากสถิติการขนส่งผู้โดยสารโดยภาพรวมของประเทศไทย ไตรมาสที่ 1 ประจําปี พ.ศ. 2562 พบว่า 
เดือนมกราคม มีจํานวนเที่ยวบินทั้งสิน 97.38 พันเที่ยวบิน คิดเป็นการเพ่ิมขึ้นร้อยละ 5.4 เมื่อเทียบกับ
ช่วงเวลาเดียวกับของปีก่อน แบ่งเป็นเที่ยวบินภายในประเทศจํานวน 50.80 พันเที่ยวบิน และเที่ยวบิน
ระหว่างประเทศจํานวน 46.58 พันเที่ยวบิน เพ่ิมขึ้นคิดเป็นร้อยละ 2.3 และร้อยละ 9.0 เมื่อเทียบกับ
ช่วงเวลาเดียวกันกับของปีก่อน ในเดือนกุมภาพันธ์ มีจํานวนเท่ียวบินรวมลดลงเล็กน้อยซึ่งสอดคล้องกับ
การลดลงของจํานวนผู้โดยสาร กล่าวคือมีเที่ยวบินรวมจํานวน 88.90 พันเที่ยวบิน แต่เมื่อเปรียบเทียบกับ
สถิติเที่ยวบินในปีที่ผ่านมาพบว่า มีจํานวนเที่ยวบินเพ่ิมขึ้นร้อยละ 3.9 แบ่งเป็นเที่ยวบินภายในประเทศ 
45.12 พันเที่ยวบินและเที่ยวบินระหว่างประเทศ 43.78 พันเที่ยวบิน เพ่ิมขึ้นคิดเป็นร้อยละ 0.8 และ
ร้อยละ 7.3 เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกับของปีก่อน ในเดือนมีนาคมมีจํานวนเที่ยวบินเพ่ิมขึ้นเล็กน้อย
จากเดือนกุมภาพันธ์ ด้วยจํานวน 94.94 พันเที่ยวบิน คิดเป็นการเพิ่มขึ้นร้อยละ  1.5 เมื่อเทียบกับ
ช่วงเวลาเดียวกับของปีก่อน โดยมีจํานวนเท่ียวบินภายในประเทศ 48.16 พันเที่ยวบิน ลดลงร้อยละ 3.3 
และมีจํานวนเที่ยวบินระหว่างประเทศ 46.78 พันเที่ยวบิน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 7.0 เมื่อเทียบกับช่วงเวลา
เดียวกันกับของปีก่อน เมื่อพิจารณาสัดส่วนจํานวนเที่ยวบินภายในประเทศและระหว่างประเทศ พบว่า 
มีสัดส่วนใกล้เคียงกันโดยมีสัดส่วนเท่ียวบินภายในประเทศต่อเที่ยวบินระหว่างประเทศ คิดเป็นร้อยละ 51 
และร้อยละ 49 ตามลําดับ  



18 

โดยปกติแล้วสายการบินทุกแห่งต้องมีมาตรฐานข้ันต้นที่ต้องปฏิบัติคือมาตรฐานของ ICAO ตามด้วยกฎ-
ข้อบังคับของหน่วยงานกํากับดูแลภายในประเทศ และลําดับสุดท้ายคือมาตรการและข้อบังคับที่สายการบิน
กําหนดขึ้นเมื่อกฎ-ข้อบังคับของหน่วยงานกํากับดูแลภายในประเทศไม่สามารถนํามาใช้ได้ ก็สามารถที่จะนํา
ข้อกําหนดจาก EASA เข้ามาใช้แทนที่ในโครงการมาตรฐานความปลอดภัยเหนือระดับ ทั้งนี้องค์กร
การบินพล-เรือนระหว่างประเทศประจําภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกได้รายงานปัญหาคือ มีเจ้าหน้าที่ที่ดูแล
ด้านกฎระเบียบด้านการบินไม่มีความรู้อย่างแท้จริง กําลังคนในหลายหน่วยอยู่ในสภาวะขาดเสถียรภาพ
เน่ืองจากส่วนใหญ่เป็นพนักงานที่ยังไม่บรรจุ ไม่มีความมั่นคงในการทํางาน รวมไปถึงปัญหาในข้อบกพร่อง
ต่าง ๆ เช่น ด้านกฎหมายระเบียบต่าง ๆ ที่นํามาใช้เป็นแผนแก้ปัญหายังคงไม่สอดคล้องกับมาตรฐาน 
ICAL และอาจจะเป็นปัญหาที่ส่งผลในความเชื่อมั่นในสายตาของผู้โดยสารชาวไทยและต่างชาติ 
(THAIPUBLICA, 2559) 

แต่นอกจากน้ียังพบว่าธุรกิจการบินในไทยมีแนวโน้มขยายตัวไปในทิศทางที่ดีขึ้น เน่ืองจากการเปิด
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนทําให้เกิดปัจจัยที่สนับสนุนภาคธุรกิจการบินเป็นปัจจัยหลัก สําหรับประเทศไทย
มีความได้เปรียบทางภูมิศาสตร์ ด้านทําเลที่ต้ังอยู่กึ่งกลางภูมิภาคอาเซียนถึง 4 ประเทศ และมีจุดแข็งจาก
การเติบโตของธุรกิจการบินอย่างโดดเด่นในภูมิภาค อีกทั้งประเทศไทยได้มุ่งเป้าไปยังกลุ่มลูกค้าที่เช่ือมต่อ
เที่ยวบินจากการบินในประเทศไทย และกลุ่มลูกค้ารายได้ปานกลางที่ต้องการความหรูหราคล้ายคลึงกับ
สายการบินระดับพรีเมียมในด้านราคาที่ตํ่ากว่า การเติบโตเหล่าน้ีจําเป็นต้องได้รับการสนับสนุนอย่างมาก
จากภาครัฐ และการเปิดเสรีการบินยังมีข้อจํากัดอยู่มาก เน่ืองจากแต่ละประเทศเห็นผลประโยชน์ของตน
ในประเด็นที่แตกต่างกันไป เพราะธุรกิจการบินบางกลุ่มมองว่าจะสูญเสียส่วนแบ่งทางการตลาดให้กับ
สายการบินต่างประเทศ อย่างไรก็ดี กลุ่มทุนการบินขนาดใหญ่เหล่าน้ีมีบทบาทสําคัญมากต่อการขนส่ง
ทางอากาศ เพราะการเปิดเสรีจะสร้างประโยชน์มากกว่าที่คาดไว้ (ภาคิน นิมมานนรวงศ์, 2557) 

บริษัท การบินไทย จํากัด มหาชน (Thai Airways International Public Company Limited) 
เป็นรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงคมนาคม และเป็นบริษัทมหาชนจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยต้ังแต่ปี พ.ศ. 2534  บริษัทฯได้ดําเนินธุรกิจที่ให้บริการขนส่งผู้โดยสาร สินค้า พัสดุภัณฑ์ 
และไปรษณียภัณฑ์ โดยทําการขนส่งเช่ือมโยงเมืองหลักของประเทศไทยไปยังเมืองต่าง ๆ ทั่วโลก โดยบริษัทฯ 
มุ่งเน้นที่จะเป็น “สายการบินที่ลูกค้าเลือกเป็นอันดับแรก ให้บริการดีเลิศด้วยเสน่ห์ไทย” โดยมีความคล่องตัว
เพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมในการดําเนินธุรกิจตลอดมา เพ่ือสร้างความมั่นใจในการให้บริการ
อย่างต่อเน่ือง และรักษามาตรฐานให้เป็นไปตามข้อกําหนด (การบินไทย, 2559) สายการบินไทยได้ให้
การบริการที่เต็มรูปแบบโดยตระหนักถึงความงดงามของไทยในด้านวัฒนธรรมและมรดกอันล้ําค่ําผสมกับ
ความสะดวกสบาย จึงทําห้องโดยสารช้ันหน่ึงให้มีความเป็นเอกลักษณ์ของทางสายการบิน และมีบริการ
ให้ผู้โดยสายผ่อนคลายก่อนออกเดินทางด้วยบริการนวดตัวด้วยนํ้ามัน หรือสามารถสัมผัสถึงความเป็นไทย
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กับการนวดแผนไทยที่เลาจน์ผู้โดยสารชั้นหนึ่ง ณ สนามบินสุวรรณภูมิและเมื่อเครื่องบินทะยานสู่ฟ้า 
ทางสายการบินจะต้อนรับด้วยแชมเปญหรู และ คาเวียร์บนที่น่ังสบายในห้องสวีทที่สงบและเป็นส่วนตัว 
การอํานวยความสะดวกสบายสําหรับการบินที่มากกว่า 6 ช่ัวโมง ผู้โดยสารจะได้รับชุดลําลองสบาย ๆ 
และรองเท้าแตะนุ่ม ๆ พร้อมชุดเดินทางที่มีลิปบาล์ม ถุงเท้า ชุดแปรงฟัน หวี รวมถึงที่ปิดตา จากแบรนด์
ช้ันนํา รวมถึงชุดอาหารที่หรูหราจากเซรามิคอย่างดีจัดวางบนผ้าลินินทุกมื้ออาหาร และผ้าเช็ดตัวเน้ือนุ่ม
ทอจากผ้าลินิน หรือผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดต่าง ๆ จากแบรนด์ช้ันนํา  

แต่จากอดีตจนถึงปัจจุบันสายการบินไทยก็ยังมีข้อเสียเปรียบในด้านของเทคโนโลยีที่มี
การปรับปรุงพัฒนาดีขึ้น เครื่องบินบินได้ไกลขึ้นโดยไม่ต้องจอดแวะ นอกจากน้ันสิทธิการบินในน่านฟ้า
ไทยที่เคยเป็นสิทธิผูกขาดของสายการบินไทยก็ถูกแย่งการตลาดไปโดยสายการบินอ่ืน และยังมีปัญหา
จากความเป็นรัฐวิสาหกิจที่ทําให้ไม่คล่องตัว ถึงแม้ว่าจะเปลี่ยนแปลงสภาพเป็นบริษัทจดทะเบียนแล้ว 
แต่การบินไทยยังคงเป็นรัฐวิสาหกิจเต็มขั้นเพราะการลงทุนทุกครั้ง หรือการกําหนดนโยบายต่าง ๆ ที่จะ
ส่งเสริมบริการให้กับผู้โดยสารต้องขออนุมัติหลายข้ันตอนจากหลายหน่วยงานกว่าจะได้พิจารณาอนุมัติ
เรียกสั้น ๆ ได้ว่า ไม่มีอิสระทางนโยบาย ไม่คล่องตัว ถูกแทรกแซงได้ง่าย ทั้งยังขาดเคร่ืองมือข้อมูลและ
ความสามารถในการกําหนดยุทธศาสตร์ของธุรกิจทั้งระยะสั้นและระยะยาว รวมไปถึงต้นทุนของเครื่องบิน
ที่มีหลากหลายรุ่นมากเกินไปทําให้ค่าบริหารจัดการสูง จนไปถึงระบบโครงสร้างคณะกรรมการบริษัทยัง
ต้องเปลี่ยนแปลงทุกครั้งที่มีการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองทําให้เป็นอุปสรรคในการบริหารสายการบิน 
(ทีมเศรษฐกิจ, 2557) 

บริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (Bangkok Airways Co., Ltd)  เป็นสายการบินเอกชน ที่ก่อต้ัง
ขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2511 โดยประธานคณะผู้บริหาร นายแพทย์ประเสริฐ ปราสาททองโอสถซึ่งในระยะแรก
ได้ดําเนินกิจการเดินอากาศประเภทเช่าเหมาลํา ต่อมาได้มีการพัฒนาการจัดหาเคร่ืองบินและธุรกิจการบิน
มาตลอด โดยการนําเคร่ืองบินที่มีสมรรถนะการใช้งานที่ดีเข้ามาเสริมการบริการ จนตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา
บริษัทฯ ได้พยายามดําเนินกิจการธุรกิจอย่างต่อเนื่อง โดยยึดหลักการทํางานอย่างรอบคอบ และมี
ประสิทธิภาพ คํานึงถึงความปลอดภัยขณะทําการบิน และให้บริการผู้โดยสารอย่างสูงสุด (การบินกรุงเทพ, 
2559) ซึ่งการันตีด้วยรางวัลสายการบินระดับภูมิภาคยอดเย่ียมของเอเชีย จากการประกาศรางวัลการสํารวจ
สายการบินระดับโลก ประจําปี 2559 ของสกายแทร็กซ์ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงมาตรฐานของการให้บริการ 
และมาตรฐานความปลอดภัยของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส ว่ามีความมุ่งมั่นที่จะให้บริการ และสร้าง
ความเช่ือมั่นให้แก่ผู้โดยสารเพ่ือรักษาคุณภาพไว้ตลอดไป (ไทยรัฐออนไลน์, 2559) 

การบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบที่ครอบคลุมทุกค่าใช้จ่ายในการเดินทางเรียบร้อยแล้ว ไม่สร้าง
รายจ่ายเพ่ิมเติมให้กับผู้โดยสาร นํ้าหนักสัมภาระจะได้เพ่ิมอีก 20 กิโลกรัม ที่น่ังมีขนาดกว้างขวางสะดวกสบาย 
การจองต๋ัวสามารถเลือกจองที่น่ังได้ตามใจชอบ พร้อมจอส่วนตัวที่มีไว้ให้ดูหนัง ฟังเพลง ขณะเดินทางมี 
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อาหารเสิร์ฟให้ทานร้อน ๆ ทุกเที่ยวบิน ระหว่างรอขึ้นเครื่องมีห้องรับรองผู้โดยสารที่มีเอกลักษณ์หรูหรา 
บริการฟรีอินเทอร์เน็ต พร้อมกับของว่างและเคร่ืองด่ืมที่หลากหลาย มีห้องอาบนํ้า ห้องนวดเพ่ือผ่อนคลาย 
ทั้งยังมีห้องประชุมส่วนตัวขนาดเล็กอีกด้วย   

แม้ว่าในประเทศไทยจะมีสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบน้อยราย แต่โดยรวมแล้วธุรกิจ
สายการระดับพรีเมียมของแต่ละบริษัท ต่างก็มีนโยบายในการดําเนินบริหารงาน ข้อจํากัด ต้นทุนของธุรกิจ 
การรับรู้คุณค่าและคุณภาพของการให้บริการผู้โดยสารที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ หลายประการ 
ซึ่งนอกจากน้ียังมีสายการบินของต่างชาติที่ต่างก็พยายามจะหากลยุทธ์ หรือแนวทางใหม่ ๆ มาปรับใช้
เพ่ือการแข่งขันในการบริหารธุรกิจให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้โดยสารให้ได้มากที่สุด ทําให้ธุรกิจ
สายการบินต้นทุนสูงและต้นทุนตํ่าในประเทศและต่างประเทศต่างก็มีการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพ
การบริการอย่างต่อเน่ือง สร้างกลยุทธ์การรับรู้คุณค่า และความจงรักภักดีของผู้โดยสารให้เพ่ิมมากขึ้น 
เช่น เมื่อผู้โดยสารมีการรับรู้คุณค่าในแต่ละด้านที่ตรงกับความคาดหวัง จนเกิดความรู้สึกพึงพอใจแล้ว 
การรับรู้นั้นจะมีผลเชิงบวก จะทําให้ผู้โดยสารได้รับความประทับใจสูงสุดในการใช้บริการ และเกิด
ความจงรักภักดีกลับมาใช้บริการในคร้ังต่อไป พร้อมกับให้ธุรกิจสายการบินมีประสิทธิภาพในการบริการ
ให้เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบันเท่าที่จะทําได้ ซึ่งจะเป็นอีกช่องทางที่จะสร้างรายได้ให้แก่ประเทศ และเพ่ิม
ส่วนแบ่งทางการตลาดของธุรกิจการบินในประเทศไทยได้ 

จากการที่ได้กล่าวมาข้างต้นสายการบินในระดับพรีเมียมและสายการบินต้นทุนตํ่าทั้งในประเทศ
และต่างประเทศต่างก็เน้นให้ความสําคัญในการบริการอยู่แล้ว ซึ่งทําให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาคุณภาพ
การให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร กรณีเปรียบเทียบสายการบินไทยและ
สายการบินบางกอกแอร์เวย์ส โดยเลือกศึกษาสายการบินในประเทศเพราะในประเทศไทยมีสายการบิน
ในระดับพรีเมียมที่ให้บริการเต็มรูปแบบซึ่งมีน้อยราย อย่างที่เห็นได้ชัด คือ สายการบินไทยและสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์ส ซึ่งเป็นสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบที่ครอบคลุมทุกค่าใช้จ่ายในการเดินทาง
เรียบร้อยแล้ว และด้วยปัจจุบันมีสภาวะการแข่งขันที่สูง ทางเลือกที่จะเป็นตัวช่วยได้ดีอีกทางหน่ึงคือ 
เน้นจูงใจให้ผู้โดยสารกลุ่มเดิม หรือผู้โดยสารที่ใช้บริการปัจจุบันกลับมาใช้บริการซ้ํา เพ่ือเป็นการรักษา
ฐานลูกค้าของสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบอย่างต่อเน่ือง ตลอดจนศึกษาถึงข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ
ที่สายการบินควรพัฒนาหรือปรับปรุง และให้ธุรกิจสายการบินในประเทศมีการเพ่ิมรายได้มากขึ้น และ
สามารถครองส่วนแบ่งการตลาดได้ในระดับที่ดีกว่าผู้แข่งขันอ่ืน ๆ เพ่ือที่จะได้ทราบถึงคุณภาพบริการว่า
มีด้านใดบ้างที่ยังไม่เป็นที่พึงพอใจของผู้โดยสารและคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ ที่จะนํามาสู่ความภักดีของ
ผู้โดยสารที่มีต่อสายการบินในระดับพรีเมียม และนําข้อมูลที่ได้มาพัฒนาปรับปรุง และเป็นแนวทางใน
การดําเนินงานให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้โดยสารได้อย่างเหมาะสม และพัฒนาธุรกิจการบินของ
ประเทศไทยให้มีความก้าวหน้าอย่างต่อเน่ืองอีกด้วย 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.2.1 เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้

การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 
1.2.2 เพ่ือศึกษาความแตกต่างของการใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศของผู้โดยสาร  

ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 
1.2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้

การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 
1.2.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าที่รับรู้ กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทย

และบางกอกแอร์เวย์ส  
1.2.5 เพ่ือศึกษาคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร

การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 
 
1.3 สมมติฐานการวิจัย 

1.3.1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและ
บางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

1.3.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารด้านเพศท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของ 
ผู้โดยที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

1.3.1.2 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารด้านอายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

1.3.1.3 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
ความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

1.3.1.4 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารด้านอาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของ
ผู้โดยที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

1.3.1.5 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารด้านรายได้ที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดี
ของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

1.3.2 การใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศของผู้โดยสารที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดี
ของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน  

1.3.2.1 สายการบินที่ผู้โดยสารใช้บริการมีที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
ที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 
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1.3.2.2 วัตถุประสงค์ที่ผู้โดยสารเดินทางที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
ที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

1.3.2.3 ผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบินที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
ที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

1.3.3 คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและ
บางกอกแอร์เวย์ส 

1.3.3.1 คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการมีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

1.3.3.2 คุณภาพการให้บริการด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้มีความสัมพันธ์ กับความภักดี
ของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

1.3.3.3 คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสารมีความสัมพันธ์ 
กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

1.3.3.4 คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเช่ือถือมีความสัมพันธ์ กับความภักดีของ
ผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

1.3.3.5 คุณภาพการให้บริการด้านความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสารมีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

1.3.4 คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้มีความสัมพันธ์ กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและ
บางกอกแอร์เวย์ส 

1.3.4.1 คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านคุณภาพมีความสัมพันธ์ กับความภักดีของผู้โดยสาร
ที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

1.3.4.2 คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์ กับความภักดีของผู้โดยสาร
ที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

1.3.4.3 คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านราคามีความสัมพันธ์ กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้
การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

1.3.4.4 คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านช่ือเสียงมีความสัมพันธ์ กับความภักดีของผู้โดยสาร
ที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

1.3.5 คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์  

1.3.5.1 คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
การบินไทย  
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1.3.5.2 คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
บางกอกแอร์เวย์ส 
 
1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

การวิจัยในครั้งน้ีมุ่งศึกษาคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ที่มีผลต่อความภักดี
ของผู้โดยสาร กรณีเปรียบเทียบสายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส โดยกําหนดขอบเขต
การศึกษาไว้ ดังน้ี 

1.4.1 ขอบเขตของเนื้อหาที่ทําการ ผู้วิจัยได้มุ่งศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสาร การใช้บริการ
สายการบินระหว่างประเทศ คุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ของสายการบิน และความภักดี
ของผู้โดยสารสายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์สที่เดินทางระหว่างประเทศ 

1.4.2 ขอบเขตของตัวแปร ประกอบด้วย 
ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได้ การใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศ คุณภาพการให้บริการในด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ 
ความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อผู้โดยสาร ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร และ
คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ในด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านช่ือเสียง  

ตัวแปรตาม คือ ความภักดีของผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สในด้านพฤติกรรม
การบอกต่อ ความต้ังใจที่จะซื้อ และความอ่อนไหวต่อราคา  

1.4.3 ขอบเขตของพ้ืนที่ ทําการศึกษาท่าอากาศยานสนามบินภายในประเทศไทย ได้แก่ 
ท่าอากาศยานสนามบินสุวรรณภูมิ (จังหวัดกรุงเทพมหานคร)  

1.4.4 ขอบเขตของประชากร ได้แก่ ผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 
เดินทางระหว่างประเทศมากที่สุดในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา 

1.4.5 ขอบเขตของระยะเวลา เก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนมิถุนายน ถึง เดือนกันยายน 
พ.ศ. 2562 
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1.5 กรอบแนวคดิในการวิจยั 
 

 
 
ภาพท่ี 1.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

H1 

H2 

H3 

H4 

คุณภาพการให้บริการระหว่างการบินไทยและ
บางกอกแอร์เวย์ (Parasuraman, Zeithaml & 
Berry, 1998) 
- ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
- ความเชื่อม่ันไว้วางใจได้ 
- การตอบสนองต่อผู้โดยสาร 
- ความน่าเชื่อถือ 
- ความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร 

คุณค่าท่ีผู้โดยสารรับรู้ระหว่างการบินไทยและ
บางกอกแอร์เวย์ส (Petrick, 2002) 
- ด้านคุณภาพ 
- ด้านอารมณ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านชื่อเสียง 

ความภักดีของผู้โดยสารระหว่าง 
การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

(Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996) 
- พฤติกรรมการบอกต่อ WOM 
- ความต้ังใจท่ีจะซ้ือ 
- ความอ่อนไหวต่อราคา 

ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสาร  
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้ 

การใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศ 
- สายการบินท่ีผู้โดยสารใช้บริการ 
- วัตถุประสงค์ท่ีผู้โดยสารเดินทาง 
- ผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบิน 

H5 



25 

1.6 คําจํากัดความในการวิจัย 
1.6.1 ผู้โดยสาร หมายถึง บุคคลที่เดินทางในเส้นทางการบินระหว่างประเทศโดยใช้สายการบิน 

บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) และบริษัท บางกอกแอร์เวย์ส จํากัด  
1.6.2 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง คุณลักษณะส่วนตัวของผู้โดยสารซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เป็นต้น 
1.6.3 สายการบิน (Intuorn, 2559) หมายถึง ที่ให้บริการขนส่งผู้โดยสารที่เดินทาง และขนส่ง

สินค้าทางอากาศ ซึ่งการบริการของสายการบินมีบินระหว่างทวีป ภายในทวีป หรือภายในประเทศเอง 
โดยสายการบินมีความหลากหลายต้ังแต่เคร่ืองบินเด่ียว ไปจนถึงการบริการเต็มรูปแบบในระดับนานาชาติ 

1.6.4 สายการบินที่บริการเต็มรูปแบบ (Full Service Airline) (Finance-Rumour, 2563) 
หมายถึง สายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบตามมาตรฐานสากลท่ัวโลก ที่มีบริการสิ่งอํานวยความสะดวก
ต่าง ๆ ทั้งหมอน ผ้าห่ม อาหารและเครื่องด่ืม อย่างครบถ้วนบนเที่ยวบิน ไปจนถึงบริการเพ่ิมเติมอ่ืน ๆ 
เช่น นํ้าหนักสัมภาระ ห้องพักรับรองผู้โดยสาร ห้องนวด โดยไม่มีค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม 

1.6.5 คุณภาพการบริการ Zeithaml, Parasuraman and Berry (อ้างถึงใน ชัชวาล 
อรวงศ์ศุภทัต, 2544) หมายถึง การประเมินของผู้โดยสารจากผู้ให้บริการของธุรกิจสายการบินว่ามี
ความสามารถในการให้บริการผู้โดยสารได้รับความพึงพอใจในการใช้บริการที่สอดคล้องกับความต้องการ
หรือเกินความคาดหวัง โดยแบ่งเป็น 5 ด้าน ดังน้ี 

1.6.5.1 ความเป็นรูปธรรมของการบริการ หมายถึง สิ่งที่แสดงให้เห็นถึงลักษณะทาง
กายภาพที่ทําให้ผู้โดยสารที่ใช้บริการได้รับความสะดวกต่าง ๆ ได้แก่ สถานที่ อุปกรณ์ บุคลากร เครื่องมือ
และสัญลักษณ์ ที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร รวมไปถึงบริการที่ทําให้ผู้โดยสารได้รับรู้และเข้าถึงความต้ังใจของ
ผู้ให้บริการ 

1.6.5.2 ความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ หมายถึง ความสามารถในการบริการตามที่แจ้งไว้
ให้กับผู้โดยสาร ที่มีความถูกต้อง และเหมาะสม ได้รับบริการน้ันอย่างสมํ่าเสมอ จะทําให้ผู้โดยสารรู้สึกว่า
บริการที่ได้รับมีความมั่นใจ  และไว้วางใจได้ที่จะใช้บริการ 

1.6.5.3 การตอบสนองต่อผู้โดยสาร หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจที่จะให้บริการ 
โดยช่วยเหลือและตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารได้โดยทันที 

1.6.5.4 ความน่าเช่ือถือ หมายถึง ผู้ให้บริการมีทักษะความรู้ ความสามารถในการให้ 
บริการ และสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือให้ผู้โดยสารมั่นใจว่าจะได้รับบริการที่ดีที่สุด 

1.6.5.5 ความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร หมายถึง การดูแลเอาใจใส่ ให้ความสนใจกับ
ผู้โดยสารที่เข้ามารับบริการ และบริการผู้โดยสารด้วยความเต็มใจ 
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1.6.6 คุณค่าที่รับรู้ (Petrick อ้างถึงใน อารยา สุขสมหวัง, 2557) หมายถึง การรับรู้คุณค่า
ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคาที่เป็นตัวเงิน และด้านช่ือเสียงในสายตาของผู้โดยสารที่มีต่อการใช้
บริการสายการบิน และเป็นการรับรู้เชิงบวกที่ตรงกับความรู้สึกของผู้โดยสาร หรือเกินความคาดหวัง 
สัมผัสได้ถึงความคุ้มค่าที่เกินกว่าต้นทุนที่เสียไป ทําให้ผู้โดยสารได้รับความพึงพอใจสูงสุด 

1.6.7 ความภักดี (Zeithaml, et al. อ้างถึงใน เบญญาภา สุวรรณทอง, 2557) หมายถึง 
การแสดงออกถึงความผูกพันที่ผู้โดยสารมีต่อการใช้บริการของสายการบินอย่างต่อเน่ือง โดยมีแนะนํา
บอกต่อบริการกับผู้อ่ืนสนใจ เลือกบริการน้ัน ๆ เป็นตัวเลือกแรก และรวมไปถึงราคาที่ผู้โดยสารยินดีจ่าย
แม้ว่าจะมีการข้ึนราคาของบริการน้ัน 
 
1.7 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะไดร้ับ 

1.7.1 ทําให้ธุรกิจสายการบินของบริษัท การบินไทย จํากัด มหาชน และบริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด เข้าใจถึงคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ในด้านต่าง ๆ และคุณภาพบริการของธุรกิจที่นําไปสู่ความภักดี
ต่อการใช้บริการของสายการบิน และนําไปเป็นข้อมูลประกอบกับแนวทางพัฒนา หรือปรับปรุงการรับรู้
คุณค่า หรือนโยบายคุณภาพต่าง ๆ ที่มีส่วนเก่ียวข้องให้เข้ากับความต้องการของผู้โดยสาร เพ่ือส่งผลให้
ผู้โดยสารเกิดความภักดีในการใช้บริการสายการบินจากการท่ีได้รับคุณภาพบริการที่เกินความคาดหวัง 

1.7.2 เพ่ือช่วยเสริมสร้างความภักดีของผู้โดยสารชาวไทยและชาวต่างชาติที่เดินทางโดยใช้
สายการบินของประเทศไทยในการเดินทาง ให้มีความเจริญเติบโตและยั่งยืนในระยะสั้นและระยะยาว ส่งผล
ให้เป็นที่ประทับใจมีผลนําไปสู่การแนะนําบอกต่อและกลับมาใช้ซ้ําอีก เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการขยายของ
กลุ่มลูกค้าที่เพ่ิมขึ้นในภาคธุรกิจ 

1.7.3 เพ่ือเป็นประโยชน์กับหน่วยงานต่าง ๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน และบุคคลท่ีมีความสนใจ
โดยสามารถนําผลข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปเป็นแนวทางในการศึกษาพัฒนาธุรกิจบริการเพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพและศักยภาพในการบริการ และสร้างความภักดีของธุรกิจได้มากข้ึน หรือจะนําไปต่อยอดกับ
งานวิจัยในอนาคตต่อไป 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง “คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร 

กรณีเปรียบเทียบสายการบินไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส” ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี 
และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นพื้นฐานและแนวทางการวิจัยโดยมีทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
สามารถรวบรวม ได้ดังน้ี 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพบริการ 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าที่รับรู้ 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดี 
2.4  แนวคิดเก่ียวกับสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ และสายการบินต้นทุนตํ่า  
2.5  สถานการณ์ของอุตสาหกรรมบริการของสายการบิน 
2.6  ผลงานวิจยัที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพบริการ 

2.1.1 ความหมาย 
บุญเลิศ ต้ังวัฒนา (2555, น. 310) คุณภาพบริการ หมายถึง การบริการที่มีคุณภาพ

ตรงกับพฤติกรรมหรือความต้องการของผู้โดยสารจนทําให้ผู้โดยสารเกิดความพึงพอใจ 
สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550, น. 66) กล่าวว่า คุณภาพบริการ คือ ทัศนคติที่ผู้โดยสาร

เก็บข้อมูลและคาดหวังว่าจะได้รับจากการบริการ และถ้าหากอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ ผู้โดยสารจะเกิด
ความพึงพอใจต่อการให้บริการซึ่งแต่ต่างตามความคาดหวังของแต่ละบุคคล 

Bitner and Hubbert (อ้างถึงใน นฤมล พฤกษศิลป์, 2546, น. 9) กล่าวว่า คุณภาพ
บริการ คือ คุณภาพบริการที่สร้างความประทับใจในภาพรวมนของผู้โดยสารที่มีต่อความเป็นเลิศของ
สายการบิน หรือบริการที่สายการบินจัดให้ 

Crosby (อ้างถึงใน ชัชวาล ทัตศิรัช, 2552, น. 105-146) กล่าวว่า คุณภาพบริการ
เป็นแนวคิดที่ยึดหลักการดําเนินงานบริการที่ปราศจากไร้ข้อบกพร่อง และเป็นการตอบสนองที่ตรง
ตามความต้องการของผู้รับบริการโดยสามารถทราบและเข้าถึงความต้องการของผู้รับบริการได้ 

Ziethaml, et al. (อ้างถึงใน กรวรา เกิดจันทร์, 2555) เห็นว่า คุณภาพบริการ คือ
การให้บริการที่มากกว่า หรือให้บริการตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการ โดยเป็นเรื่องของการประเมิน
หรือแสดงความคิดเห็นในลักษณะของภาพรวมจากการรับรู้ 
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Lewis and Bloom (อ้างถึงใน ชัชวาล อรวงศ์ศุภทัต, 2544) กล่าวว่า คุณภาพบริการ
เป็นตัวช้ีวัดระดับของการบริการที่ส่งมอบให้แก่ผู้รับบริการว่าเป็นไปตามความต้องการของผู้รับบริการได้ดี
เพียงใด การให้บริการที่มีคุณภาพจึงหมายถึง การตอบสนองต่อผู้รับบริการโดยอยู่บนพื้นฐานของ
ความคาดหวังของผู้รับบริการ 

Crosby (อ้างถึงใน ชัชวาล อรวงศ์ศุภทัต, 2544) คุณภาพบริการ หมายถึง แนวคิดใน
การดําเนินงานบริการโดยปราศจากข้อบกพร่อง และให้บริการตรงตามความต้องการของผู้โดยสารซึ่งสามารถ
ทราบถึงความต้องการของผู้โดยสารได้ 

2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพบริการ 
คุณภาพบริการ มีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้โดยสาร โดยมีระดับความสามารถ

ในการบริการตามความต้องการของผู้โดยสารได้ในระดับที่น่าพึงพอใจในขณะที่รับบริการ และหลังจากที่
ได้รับบริการไปแล้ว ซึ่งมีองค์ประกอบไปด้วยคุณลักษณะ 7 ประการ ที่ใช้ประกอบพิจารณาคุณภาพ
การให้บริการจากคําว่า “SERVICE” ดังน้ี (จินตนา บุญบงการ, 2539, น. 15) 

Smiling and Sympathy (S) คือ การเอาใจเขามาใส่ใจเรา ย้ิมแย้ม เห็นอกเห็นใจกับ
ผู้ที่เข้ามาใช้บริการ 

Early Response (E) คือ การตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการด้วยความรวดเร็ว
ทันทีทันใด 

Respectful (R) คือ การแสดงออกโดยการเคารพนับถือและให้เกียรติกับผู้รับบริการ 
Voluntariness Manner (V) คือ การให้บริการด้วยความเต็มใจที่จะบริการ 
Image Enhancing (I) คือ การรักษาภาพลักษณ์ธุรกิจขององค์กรและผู้ให้บริการ 
Courtesy (C) คือ ความสุภาพ อ่อนโยน อ่อนน้อม และมารยาทดี 
Enthusiasm (E) คือ มีความกระตือรือร้นขณะให้บริการ และให้บริการที่มากกว่า

ความคาดหวังที่ผู้บริโภคหวังเอาไว้  
2.1.3 การวัดคุณภาพบริการ 

Parasuraman, et al (อ้างถึงใน กรวรา เกิดจันทร์, 2555) ได้ศึกษารูปแบบการวัด
คุณภาพบริการในองค์กรต่าง ๆ เช่น โรงแรม โรงพยาบาล อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ธนาคาร เป็นต้น 
โดยยึดหลักความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู้ของผู้โดยสารเป็นหลักและรียกการวัดคุณภาพ
บริการว่า “แบบจําลองช่องว่าง (Gap Model)” ประกอบด้วย  

ช่องที่ 1 (Gap 1) เกิดข้ึนระหว่างความคิดเห็นของผู้โดยสารที่คาดหวังกับบริการท่ีจะ
ได้รับ การประเมินคุณภาพบริการ และความคิดของผู้ใช้บริการเก่ียวกับความคาดหวังของผู้โดยสารซึ่ง
ช่องว่างน้ีจะทําให้เกิดผลกระทบต่อการประเมินผลของผู้โดยสารที่มีต่อคุณภาพบริการ 
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ช่องที่ 2 (Gap 2) เกิดขึ้นระหว่างความคิดของผู้ให้บริการเกี่ยวกับความคาดหวังของ
ผู้โดยสาร และข้อกําหนดเรื่องคุณภาพ ทําให้เกิดผลกระทบต่อคุณภาพบริการในมุมมองของผู้โดยสาร 

ช่องที่ 3 (Gap 3) เกิดขึ้นระหว่างข้อกําหนดของคุณภาพบริการ และการปฏิบัติได้จริง
ตามที่ให้สัญญากับผู้โดยสาร ช่องว่างนี้จะมีผลกระทบต่อจุดยืนของผู้โดยสารในช่องคุณภาพบริการ 

ช่องที่ 4 (Gap 4) เกิดขึ้นจาการปฏิบัติงานจริงกับผู้โดยสารและติดต่อสื่อสารไปยัง
ผู้โดยสารในเรื่องของการบริการ ซึ่งการสื่อสารภายนอกมีผลต่อความคาดหวังของผู้โดยสารกับการบริการ
ที่ได้รับ และจะทําให้เกิดผลกระทบกับจุดยืนของผู้โดยสารที่มีต่อคุณภาพบริการ 

ช่องว่างที่ 5 (Gap 5) เป็นความแตกต่างระหว่างคุณภาพบริการที่ผู้โดยสารคาดหวังไว้ 
และบริการที่ได้รับจริง  
 

 
 
ภาพท่ี 2.1 แบบจําลองคุณภาพบริการ 
ที่มา : Parasuraman, et al. (อ้างถึงใน กรวรา เกิดจันทร์, 2555)  
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เมื่อมีการลดช่องว่างตามท่ีได้กล่าวมาข้างต้น ที่มีสาเหตุหลักมาจากการบริหารภายใน
องค์กรและการตัดสินใจของผู้โดยสารทั้งแง่บวกและแง่ลบ จะเป็นตัวตัดสินว่าคุณภาพบริการอยู่ในระดับใด
และควรจะใช้แบบจําลองที่จะเน้นไปที่การบริการตามความคาดหวังของผู้โดยสาร หรือตามที่ผู้โดยสาร
คาดว่าจะได้รับจากบริการ จึงได้นําแบบจําลองคุณภาพบริการมาใช้เป็นเครื่องมือประเมินคุณภาพบริการ
ทางธุรกิจ โดยอาศัยพ้ืนฐานของช่องว่างที่ 5 มาเป็นมาตรฐานใช้กับงานบริการ ซึ่งคุณภาพบริการเป็นสิ่ง
สําคัญที่สร้างความแตกต่างในธุรกิจบริการ และรักษาระดับบริการให้เหนือกว่าคู่แข่งและตอบสนองต่อ
ความคาดหวังของผู้โดยสารดังภาพที่ 2.1  

โดยทั่วไปคุณภาพบริการเป็นหนึ่งสิ่งที่มีบทบาทสําคัญมากในการทําธุรกิจ เพราะ
การรักษาระดับคุณภาพบริการให้เหนือกว่าคู่แข่งนั้น จําเป็นต้องใช้หลักเกณฑ์ต่าง ๆ ในการประเมิน
ระดับคุณภาพบริการ ว่าให้บริการได้ตามที่ผู้โดยสารคาดหวังไว้หรือไม่ โดยใช้หลักเกณฑ์ดังต่อไปนี้ 
(Parasuraman, et al. อ้างถึงใน อุฑ์โฆษ โรจนมุกดา, 2558) 

1. ความสะดวก (Access) คือ ความสะดวกในการให้บริการหรือติดต่อรวมถึงด้านเวลา 
สถานที่ต้ังที่มีความเหมาะสม และมีขั้นตอนที่เข้าใจง่ายสะดวกรวดเร็ว 

2. การติดต่อสื่อสาร (Communication) คือ การให้ข้อมูลที่ครบถ้วนและรับฟัง
ปัญหาข้อบกพร่องหรือข้อเสนอแนะอย่างต้ังใจใช้ภาษาที่สื่อสารเข้าใจง่าย และน้อมรับข้อผิดพลาดหรือ
ข้อเสนอแนะที่ถูกนําเสนอด้วยความเคารพ 

3. ความสามารถ (Competence) คือ พนักงานและบุคลากรในองค์กรธุรกิจมีความรู้
ทักษะ และประสบการณ์ในการปฏิบัติงาน เพ่ือให้บริการหรือแนะนําแก่ผู้โดยสารได้อย่างถูกต้องเหมาะสม 

4. ความสุภาพและเป็นมิตร (Courtesy) คือ มีคุณลักษณะที่ให้บริการด้วยความสุภาพ
เรียบร้อย อ่อมน้อมถ่อมตน ให้เกียรติผู้โดยสาร และมีความเป็นกันเองในการให้บริการ 

5. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) คือ ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจจะช่วยให้
ผู้โดยสารเช่ือถือในการให้บริการ และทําให้ผู้โดยสารเกิดความซื่อสัตย์เช่ือมั่นต่อธุรกิจที่เลือกใช้บริการ 
ยังคงกลับมาใช้บริการใหม่กลับมาอีกครั้ง 

6. ความไว้วางใจ (Reliability) คือ ความสามารถของการปฏิบัติงานตามที่ได้ให้สัญญา
ไว้กับผู้รับบริการอย่างถูกต้องและมีความสม่ําเสมอ 

7. การตอบสนอง (Responsiveness) คือ เต็มใจบริการด้วยความรวดเร็ว กระฉับกระเฉง 
และมีความเต็มใจในการช่วยเหลือ 

8. ความปลอดภัย (Security) คือ ให้บริการโดยปราศจากอันตราย ตรวจเช็ค
ความเสียหาย เพ่ือลดความเสียงที่อาจเกิดขึ้นในขณะให้บริการ 
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9. ลักษณะภายนอก (Tangible) คือ ลักษณะที่สามารถมองเห็นได้ของอุปกรณ์ 
บุคลากรตลอดจนถึงสื่อต่าง ๆ ให้มีความเหมาะสม และทันสมัย 

10. การเข้าใจในตัวผู้บริโภค (Understanding Customer) คือ บุคลากรมีความเข้าใจ
ถึงปัญหาหรือความต้องการของผู้โดยสาร และตอบสนองอย่างรวดเร็ว  

ต่อมาได้สร้างแบบวัดประเมินคุณภาพของการบริการที่ชื่อว่า Service Quality 
Measurement (SERVQUAL) โดยนําหลักเกณฑ์ 10 ข้อ มารวมกันและทดสอบหาความน่าเช่ือมั่น และ
ความเที่ยงตรง จึงพัฒนาแบบจําลองได้เป็นหลัก 5 ข้อ ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญที่เก่ียวข้อกับบุคคลในธุรกิจบริการ
และเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือวัดและประเมินคุณภาพบริการให้ได้มาตรฐานโดยประกอบด้วย (Parasuraman, 
et al. อ้างถึงใน  อุฑ์โฆษ โรจนมุกดา, 2558) 

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) คือ การบริการท่ีมีความเป็นรูปธรรม
โดยผู้ให้บริการส่งมอบบริการแก่ผู้โดยสาร โดยแสดงให้ผู้รับ บริการสามารถประเมินคาดคะเน คุณภาพ
บริการที่ได้รับอย่างชัดเจน ซึ่งผู้รับบริการสามารถสัมผัสและมองเห็นได้ ตั้งแต่เครื่องมือ อุปกรณ์ที่ใช้
อํานวยความสะดวก รวมถึงบุคลิกภาพของผู้ให้บริการ 

2. ความเชื่อมั่นไว้วางใจ (Reliability) คือ ความสามารถในการปฏิบัติตามที่ได้สัญญา
กับผู้โดยสารหรือผู้รับบริการได้อย่างเหมาะสมและเที่ยงตรง ทําให้ผู้โดยสารเกิดความรู้สึกไว้วางใจสามารถ
พ่ึงพาได้ 

3. การตอบสนองต่อผู้โดยสาร (Responsiveness) คือ ผู้ให้บริการมีความพร้อมและ
บริการด้วยความเต็มใจ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารได้อย่างรวดเร็วและถูกต้องเหมาะสม 

4. ความน่าเช่ือถือ (Assurance) คือ ผู้ให้บริการมีความรู้ความสามารถ ประสบการณ์
และทักษะในการให้บริการกับผู้โดยสาร และมีอัธยาศัยทีดีในการส่ือสาร เพ่ือให้ผู้โดยสารเกิดความเช่ือถือ
และมั่นใจ 

5. ความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร (Empathy) คือ ผู้ให้บริการมีความเข้าใจถึงความต้องการ
ของบุคคลที่ได้เข้ารับบริการหรือผู้โดยสาร โดยให้บริการและดูแลเอาใจใส่ตามลักษณะของผู้โดยสารแต่ละ
บุคคล 

จากการศึกษาหลักประเมินคุณภาพตามที่ได้กล่าวมา ผู้วิจัยได้นําหลักประเมินคุณภาพ
บริการทั้ง 5 ด้านดังกล่าวมาใช้เป็นเคร่ืองมือที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร โดยประเมินหาปัจจัยคุณภาพ
บริการใดบ้างที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร  
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2.2  แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคา่ท่ีรับรู ้
2.2.1 ความหมาย 

บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2555, น. 128) คุณค่าที่รับรู้ หมายถึง การเปรียบเทียบคุณประโยชน์ 
ที่ผู้โดยสารรับรู้อยู่ในใจ เช่น คุณค่าด้านเศรษฐกิจ ด้านความสะดวกสบาย และทรัพยากรที่ผู้โดยสารมีได้แก่ 
เงิน เวลา และความพยายาม โดยมีความสม่ําเสมออยู่ในคุณภาพที่ผู้โดยสารได้รับทําให้ผู้โดยสารรับรู้ 
และจดจําในคุณค่าเหล่าน้ี  

Woodruff (อ้างถึงใน เทพวิษณุ สุขสําราญ, 2558) คุณค่าที่รับรู้ หมายถึง การรับรู้
ของผู้โดยสารจากการประเมินผลด้านผลิตภัณฑ์การใช้งาน การบริการ และผลกระทบที่เกิดขึ้น เพ่ือตอบสนอง
ตรงตามเป้าหมายที่คาดหวังในแต่ละสถานการณ์ของผู้โดยสาร 

Zeithaml (อ้างถึงใน เทพวิษณุ สุขสําราญ, 2558) คุณค่าที่รับรู้ หมายถึง การประเมิน
อรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และบริการของผู้โดยสารซึ่งข้ึนอยู่กับสิ่งที่คาดว่าจะได้รับและตรงตามส่ิงที่
ต้องเสียไป 

Kotler and Keller (อ้างถึงใน อารุณี วงค์พุ่ม , 2558) คุณค่าที่รับรู ้ หมายถึง 
ความแตกต่างระหว่างคุณค่าที่ผู้โดยสารได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการเมื่อเทียบกับต้นทุนที่
เก่ียวข้องกับผู้โดยสารที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการจากการนําเสนอคุณค่าสูงสุดที่เขาได้รับรู้ คุณค่า 
ที่ผู้โดยสารรับรู้หรือได้รับ หมายถึง คุณค่าที่เกิดจากความแตกต่างของผลประโยชน์โดยรวมที่ผู้โดยสาร
คาดหวังจากการใช้ผลิตภัณฑ์และรูปแบบบริการนั้น ส่วนต้นทุนทั้งหมดที่ผู้โดยสารจ่ายไป คือ ต้นทุน
ที่ผู้โดยสารจ่ายไปเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์และบริการน้ันมา ไม่ว่าจะเป็นต้นทุนในการหาข้อมูลประเมินตลอดจน
กําจัดซากสินค้า 

รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์ (2558, น. 61) คุณค่าที่รับรู้ หมายถึง การที่ผู้โดยสารเลือกรับรู้
ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ และนําข้อมูลที่รับรู้น้ันมา “จัดระเบียบ” และ “แปลความหมาย” เพ่ือ “สร้างภาพ” 
ที่มีความหมายข้ึนมาและเป็นที่รับรู้จดจําอยู่ในใจของตนเอง 

สรุปได้ว่า คุณค่าที่รับรู้ เป็นการประเมินมูลค่าของสินค้า และบริการที่โดยสารเป็นผู้จะ
ได้รับประโยชน์ โดยอยู่บนพ้ืนฐานของการรับรู้ที่เปรียบเทียบกันระหว่างสองสิ่งคือ สิ่งที่ผู้โดยสารจะได้รับกับ
สิ่งที่ผู้โดยสารจะสูญเสียไป และเมื่อผู้โดยสารรับรู้คุณค่าของสินค้าหรือบริการในสิ่งที่ได้รับมากกว่าสิ่งที่
ต้องสูญเสียไปจะทําให้เกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น ทําให้ผู้โดยสารยอมรับที่จะเสียเงินให้กับ
ความคุ้มค่าน้ันเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 

2.2.2 ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ของบุคคล 
ณัฎฐพันธ์ เขจรนันทน์ (อ้างถึงใน กรวรา เกิดจันทร์, 2555) สามารถจําแนกปัจจัยที่มี

ผลต่อการรับรู้ได้ 6 ประการ ดังต่อไปนี้  
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2.2.2.1 ค่านิยมและทัศนคติ (Values and Attitudes) มีผลต่อการรับรู้ และการแปล
ความหมายกับสิ่งที่เกิดขึ้น ค่านิยมและทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลให้มีการรับรู้ที่
แตกต่างกันโดยบุคคลที่มองโลกในแง่ดี ก็มีแนวโน้มที่จะมองในส่วนที่ดีต่อสิ่งเร้าหรือสภาพแวดล้อม 

2.2.2.2 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการับรู้ของบุคคล ซึ่งจะ
มีการรับรู้จากสิ่งเร้าหรือสภาพแวดล้อมที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพของตนเอง 

2.2.2.3  แรงจูงใจ (Motivation) เกิดขึ้นในตัวบุคคล เกิดจากการกระตุ้นสิ่งเร้าภายนอก 
มีการแสดงออกถึงการรับรู้ของแต่ละบุคคล 

2.2.2.4 ความสนใจ (Attention) บุคคลมีความสนใจในสิ่งเร้าหรือสิ่งต่าง ๆ ไม่เหมือนกัน 
2.2.2.5 ประสบการณ์ (Experience) มีผลต่อการรับรู้และแปลความหมายของสิ่งต่าง ๆ 

ที่ช่วยให้บุคคลสามารถรับรู้ได้เร็วขึ้น ถ้าหากมีหรือได้รับประสบการณ์จากอดีตแล้ว 
2.2.2.6 ความคาดหวัง (Expectation) ความคาดหวังมีผลต่อการรับรู้ของบุคคล 

เมื่อบุคคลมีความคาดหวังล่วงหน้าในเร่ืองต่าง ๆ 
2.2.3 ประเภทของคุณค่าที่รับรู้ 

ประเภทของคุณค่ามีความหมายที่แตกต่างกัน และมีคําศัพท์ที่ใช้บ่อยในทางการตลาด
จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถแสดงได้ดังตารางที่ 2.1 
 
ตารางที่ 2.1 ผู้ให้คําเรียกภายใต้ความหมายของคุณค่า 

ผู้ใหค้ําเรียก ชื่อเรียก 
Zeithaml (1998) 
Petterson and Spreng (1997) 
Lijanden and Standvick (1999) 

Perceived Value 
คุณค่าที่รับรู้ 

Holbrook (1996) 
Woodruff (1997) 
Anderson and Narus (1998) 
Dodds (1999) 

Customer Value 
คุณค่าของลูกค้า 

Ostrom and lacobucci (1995) 
Berry and Vadav (1996) 

Product Value 
คุณค่าของสินค้า 

ที่มา : ปรับปรุงจาก พิมพ์รามิล สุพรรณพงศ์ (2554) 
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คุณค่าที่รับรู้มีความหมายที่แตกต่างกันไม่มากนัก แต่ก็ล้วนอยู่ในแนวคิดพ้ืนฐานของ 
(Zeithaml อ้างถึงใน พิมพ์รามิล สุพรรณพงศ์, 2554) ในการเปรียบเทียบระหว่างต้นทุน กับผลประโยชน์
ที่ได้รับ และผู้วิจัยเห็นตามด้วยว่าผลการศึกษาวิจัยอาจจะมีความแตกต่างของปัจจัยที่มีผลต่อคุณค่าที่รับรู้ 
ซึ่งมีองค์ประกอบของคุณค่าที่รับรู้ที่มี ดังต่อไปนี้ 

2.2.4 องค์ประกอบของคุณค่าที่รับรู้ 
เป็นการศึกษาระหว่างต้นทุนรวมกับผลประโยชน์ที่ได้รับที่มีผลต่อการรับรู้ โดยมี

องค์ประกอบของคุณค่าแบ่งแยกได้เป็น 5 องค์ประกอบ ดังน้ี (Sheth อ้างถึงใน พิมพ์รามิล สุพรรณพงศ์, 
2554) 

2.2.4.1 คุณค่าจากความสามารถของสินค้าและบริการ เป็นแนวคิดที่มาจากประโยชน์
ของการใช้งานสินค้า หรือบริการท่ีมีความสามารถหรือประโยชน์ที่ทําให้เกิดความคุ้มค่ากับเงินและเวลา
ที่สูญเสียไป 

2.2.4.2 คุณค่าทางสังคม เป็นแนวคิดเกี่ยวกับอรรถประโยชน์ที่ผู้โดยสารได้รับจาก
สินค้าหรือบริการ ซึ่งในมุมมองด้านจิตวิทยามีมุมมองว่า ถ้าหากเลือกสินค้าหรือบริการน้ี จะทําให้ตนเอง
ได้รับการยอมรับและเป็นที่นับหน้าถือตาจากสังคม และได้ยกฐานะทางสังคมเพ่ิมขึ้น  

2.2.4.3 คุณค่าทางอารมณ์เน้นแนวคิดอรรถประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการ 
ที่เลือกใช้ ในด้านความรู้สึก จะเกิดจากการถูกกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกในขณะที่ใช้สินค้าหรือบริการ 

2.2.4.4 คุณค่าแห่งความแปลกใหม่ เป็นแนวคิดที่ว่าสินค้าหรือบริการ ควรมี
ความแปลกใหม่ ความต่ืนเต้น ความประหลาดใจท่ีแตกต่างไปจากเดิมได้ ทําให้ผู้โดยสารที่รับบริการได้รับ
ความพึงพอใจ มีความเพลิดเพลินและประสบการณ์ที่สนุกสนาน  

2.2.4.5 คุณค่าตามสถานการณ์ เป็นแนวคิดที่ว่าสถานการณ์ทําให้เกิดคุณค่า เช่น 
สถานการณ์ฉุกเฉิน หรือ กิจกรรมสําคัญในชีวิต โดยมีองค์ประกอบพ้ืนฐาน คือ เวลา สถานที่ สิ่งแวดล้อม 
และสังคม 

2.2.5 การวัดองค์ประกอบของการรับรู้คุณค่า 
การประเมินผลประโยชน์โดยรวมของผู้โดยสารของสินค้าหรือบริการท่ีอยู่บนรากฐาน

ของการรับรู้ในสิ่งที่จะได้รับประโยชน์โดยมี 4 รูปแบบที่ใช้ศึกษา คือ คุณค่าในราคาตํ่า คุณค่าของสิ่งที่
ต้องการให้อยู่ในผลิตภัณฑ์ คุณค่าที่ผู้โดยสารได้รับประโยชน์เหมาะสมกับการจ่ายเงิน และคุณค่าที่ผู้โดยสาร
ได้รับจากงานวิจัยของ (Petrick อ้างถึงใน  ชลิตา ชนะนีวรรณ, 2561) พบว่า มีการสร้างมิติสําหรับ
การวัดคุณค่าที่รับรู้ที่ประกอบด้วยโครงสร้าง 5 มิติ คือ คุณภาพ ราคาตัวเงิน ราคาที่ไม่เป็นตัวเงิน ช่ือเสียง 
และการตอบสนองทางอารมณ์ ซึ่งได้รับความเชื่อถืออย่างมีนัยสําคัญ โดยมีผู้ทําวิจัยในเรื่องการรับรู้
อีกหลายท่าน ดังแสดงในตารางที่ 2.2 
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ตารางที่ 2.2 มิติและวิธีการรับรู้ 
ผู้เขยีน มิติการรับรู ้

Gronroos (1997) ความรู้ความเข้าใจ  
อารมณ์ (จิตวิทยา) 

Sweeney et al. (1999) คุณค่าทางสังคม (การยอมรับ) 
คุณค่าทางอารมณ ์
คุณค่าทางหน้าที่ (ราคา) 
คุณค่าทางหน้าที่ (ประสิทธิภาพ) 
คุณค่าทางหน้าที่ (ความคล่องตัว) 

Sweeney and Soutar (2001) มิติด้านหน้าที่ 
มิติด้านทางสังคม 
มิติด้านทางอารมณ์ 

Sheth et al. (1991) คุณค่าด้านสังคม 
คุณค่าด้านอารมณ ์
คุณค่าด้านหน้าที่ 
คุณค่าด้านเง่ือนไข 

Petrick (2002) คุณค่าด้านคุณภาพ 
คุณค่าด้านการตอบสนองทางอารมณ์ 
คุณค่าด้านราคาที่เป็นตัวเงิน  
คุณค่าด้านราคาที่ไม่เป็นตัวเงิน 
คุณค่าด้านช่ือเสียง 

ที่มา : ปรับปรุงจาก อารยา สุขสมหวัง (2557) 
 

สําหรับงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้นําทฤษฎีของ (Petrick, 2002) มาเป็นแนวทางในการศึกษา 
โดยเลือกศึกษาเฉพาะคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ การตอบสนองทางอารมณ์ ด้านราคาที่เป็นตัวเงิน และ
ด้านชื่อเสียง ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่าการเดินทางด้วยสายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส เป็นการเดินทาง
ที่ไม่เหมาะสมกับการศึกษาคุณค่าด้านราคาที่ไม่เป็นตัวเงิน โดยมีรายละเอียดดังน้ี  

2.2.6 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality)  
Parasuraman, and Zeithaml (อ้างถึงใน อารยา สุขสมหวัง, 2557) ให้ความหมาย

ว่า คุณค่าที่รับรู้เกิดจากความแตกต่างของผู้โดยสารที่คาดหวังจากการใช้สินค้าหรือบริการและการรับรู้
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หลังจากการใช้สินค้าหรือบริการ หากการรับรู้ หลังจากการใช้สินค้าหรือบริการมีมากกว่าความคาดหวัง
ของผู้โดยสาร ถือว่าสินค้าหรือบริการคุณภาพ 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2558) ให้ความหมายของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพว่าเป็นการรับรู้
ในด้านคุณภาพที่มีต่อสินค้าหรือบริการ แล้วมีการรับรู้ในลักษณะที่พึงพอใจ ด้วยที่คุณภาพที่ได้รับตรงกับ
ความคาดหวัง และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพในตัวสินค้าหรือบริการในธุรกิจยังสามารถสร้างคุณค่าได้    
5 ประการ ดังน้ี นธกฤต วันต๊ะเมล์ (อ้างถึงใน อารยา สุขสมหวัง, 2557) 

ประการแรก การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพมีความสัมพันธ์ในการตัดสินใจเลือกซื้อหรือ
ใช้บริการ ดังน้ันการรับรู้ในคุณภาพสินค้าหรือบริการจึงช่วยให้องค์ประกอบทั้งหมดของแผนการตลาดมี
ประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น หากมีการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพว่าสินค้าหรือบริการว่ามีคุณภาพดี การโฆษณา
และการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ก็มีแนวโน้มที่จะมีประสิทธิผลมากยิ่งข้ึน 

ประการที่สอง การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพจะช่วยให้สินค้าหรือบริการเกิดความแตกต่าง
จากคู่แข่งได้ กล่าวคือ คุณภาพของสินค้าหรือบริการสามารถนํามาใช้เป็นกลยุทธ์อย่างหน่ึงในการกําหนด
ตําแหน่งของสินค้า โดยทําให้เกิดความแตกต่างได้ในด้านการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพสินค้าหรือบริการ
จากคู่แข่งได้ 

ประการที่สาม การรับรู้คุณภาพด้านคุณภาพทําให้บริษัทสามารถต้ังราคาสินค้าสูงได้ 
เพื่อเพิ่มมูลค่าให้สูงขึ้น และยังสามารถทํากําไรเพิ่มขึ้นได้ และสามารถนําเงินส่วนนี้มาใช้ในการสร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าหรือบริการ กิจกรรมการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือปรับปรุงคุณภาพสินค้าและ
บริการให้ดีย่ิงข้ึน 

ประการที่สี่ การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพจะช่วยให้เกิดการกระจายสินค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยสร้างความสนใจให้กับช่องทางการจัดจําหน่ายต่าง ๆ ทั้งร้านค้าปลีก ร้านค้าส่งหรือ
ช่องทางการจัดจําหน่ายอ่ืน ๆ 

ประการที่ห้า การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพจะเป็นประโยชน์ในการขยายตราสินค้า 
โดยใช้ช่ือตราสินค้าที่มีคุณภาพดีมาใช้กับสินค้าใหม่หรือบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ   

2.2.7 คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (Perceived Emotional) 
Oliver (อ้างถึงอารยา สุขสมหวัง, 2557) ได้ให้ความหมายของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ 

คือ ความรู้สึกต่าง ๆ ที่ได้รับจากสินค้า หรือบริการ โดยมีผลกระทบต่อความรู้สึกนึกคิด และมีความสําคัญ
ต่อความภักดีของผู้โดยสาร  

Sweeny and Soutar (อ้างถึงใน เทพวิษณุ สุขสําราญ, 2558) ได้ให้ความหมายว่า
คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์คือประโยชน์ที่ได้รับจากอารมณ์ หรือความรู้สึกที่มาจากผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
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Shelth and Newman (อ้างถึงใน สพีรณัฐ คําแผ่นชัย, 2558) กล่าวว่าคุณค่าที่รับรู้
ด้านอารมณ์คือ การรับรู้ประโยชน์ที่มาจากความสามารถ หรือระดับอารมณ์ที่สัมพันธ์กับความรู้สึกเฉพาะ 
หรือ ความรู้สึกจากการกระตุ้นให้ได้รับรู้ 

ในปัจจุบันธุรกิจหลายอย่างต่างมีการแข่งขันทีดุเดือด และต่างก็ปรับเปลี่ยนคุณลักษณะ
ของสินค้าหรือบริการ เพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจอย่างสูงสุด 
พร้อมด้วยประสบการณ์ที่ยอดเย่ียม และความแปลกใหม่โดยผ่านการสร้างคุณค่าที่รับรู้ทางอารมณ์ 
(Mascarenhas et al. อ้างถึงใน เทพวิษณุ สุขสําราญ, 2558) ดังน้ันคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์จะเกิดขึ้น
ต่อเมื่อผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าหรือบริการท่ีจะทําให้ผู้บริโภคพบคุณค่าที่รับรู้ในด้านอารมณ์ได้รับความรู้สึก
ในเชิงบวก ไม่ว่าคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์จะมากหรือน้อยนั้นจะขึ้นอยู่กับความสามารถในการสร้าง
ประสบการณ์ใหม่ให้กับสินค้าหรือบริการโดยมีการให้ผู้บริโภคได้มีอารมณ์ร่วม และเกิดความรู้สึกดีต่อสินค้า
และบริการ (Wang et al., 2004, pp. 325-340) 

2.2.8 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceive Value Pricing) 
Petrick (อ้างถึงใน อารยา สุขสมหวัง, 2557) ได้ให้ความหมาย ราคา ว่าการรับรู้ของ

ผู้บริโภคเก่ียวกับค่าใช้จ่ายสินค้า หรือบริการ โดยพิจารณาและตัดสินใจให้ได้คุ้มค่า  
Sweeney and Soutor (อ้างถึงใน เทพวิษณุ สุขสําราญ, 2558) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 

คือ ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการโดยเกิดจากการรับรู้ของต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงของระยะส้ัน
และระยะยาว  

Duman (อ้างถึงใน อารยา สุขสมหวัง, 2557) กล่าวว่า การรับรู้ด้านราคาที่เป็นตัวเงิน 
คือ การรับรู้ในเรื่องราคาผลิตภัณฑ์ หรือบริการ โดยเป็นการรับรู้ที่เป็นตัวเงินมีอิทธิพลต่อการรับรู้โดยตรง 
ถ้าราคาผลิตภัณฑ์ หรือบริการสูงขึ้น จะส่งผลให้คุณค่าที่อยู่ในใจผู้บริโภคลดลง ซึ่งราคาจึงเป็นสิ่งที่สําคัญ
มากที่สุดในตลาดที่มีต่อผู้บริโภค 

2.2.9 แนวคิดการกําหนดราคาโดยคํานึงถึงคุณค่า 
Kerin (อ้างถึงใน เทพวิษณุ สุขสําราญ, 2558) ได้ให้แนวคิดการตั้งราคาสินค้าโดยมี

จุดประสงค์รวม 6 ประการ 
1. กําไร บริษัทสามารถทํากําไรได้โดยคํานึงถึงวัตถุประสงค์ 3 อย่าง ได้แก่ เพ่ือจัดการ

กําไรในระยะยาว  เพ่ือกําไรในปัจจุบันสูงสุด และเพ่ือผลตอบแทนเป้าหมาย  
2. ยอดขาย เมื่อบริษัทได้รับกําไรสูงสุด บริษัทต้องเพ่ิมยอดขายเพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งทาง

ตลาดกําและเพ่ิมไร 
3. ส่วนแบ่งทางการตลาด เป็นหน่ึงส่วนของยอดขายของบริษัทที่ต้ังวัตถุประสงค์น้ี

คือเพ่ือหวังจะครองส่วนแบ่งทางการตลาด ส่วนมากจะใช้ในกรณียอดขายของบริษัทตกตํ่า ลดลงไปจากเดิม 
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4. หน่วยขาย มีสินค้าหลากหลายประเภท มีราคาแตกต่างกัน โดยจะกําหนดวัตถุประสงค์
เพ่ือปรับปริมาณการขาย 

5. ความอยู่รอด (บางบริษัทต้ังวัตถุประสงค์น้ีเพ่ือความอยู่รอด) ส่วนมากจะเน้นไปที่
กิจกรรมส่งเสริมการขายในช่วงระยะเวลาสั้น ๆ 

6. ความรับผิดชอบต่อสังคม โดยเน้นให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในการช่วยเหลือ 
ส่วนแนวคิดของ (พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ, 2555) ได้กล่าวว่า การกําหนดราคาโดยคํานึงถึง

คุณค่าสามารถทําได้ 4 วิธี ดังน้ี 
1. การประเมินราคาโดยตรง  สอบถามความต้องการซื้อจากผู้บริโภคว่าต้องการซ้ือ

ในราคาเท่าใด 
2. การประเมินจากคุณค่าที่รับรู้ เมื่อเทียบคุณค่าของสินค้าระหว่างของกิจการและ

คู่แข่ง เพ่ือช่วยให้ธุรกิจสามารถกําหนดราคาท่ีสอดคล้องกับคุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภคได้ 
3. พิจารณาวินิจฉัยจากปัจจัยหลาย ๆ อย่างในการซื้อสินค้า โดยเลือกพิจารณาถึง

ปัจจัยที่สําคัญก่อนเพ่ือนํามาเป็นตัวเลือกในการตัดสินใจซื้อ แล้วกําหนดความสําคัญโดยเปรียบเทียบกับ
ปัจจัยลําดับถัดมา 

4. กําหนดราคาจากคุณค่าการใช้งาน โดยสินค้าและบริการอ้างอิงประโยชน์คุณค่า
การใช้งาน เพ่ือนําไปสู่การกําหนดราคาที่เหมาะสม 

2.2.10 คุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง (Perceived Reputation) 
Walker (อ้างถึงใน ปาณัท เงาฉาย และรุ่งนภา พิตรปรีชา, 2555) ได้สรุปนิยามของ

ช่ือเสียงไว้ 5 ประการด้วยกัน ได้แก่ 
2.2.10.1 ช่ือเสียงอยู่บนพ้ืนฐานของการรับรู้ (Reputation is based on perceptions) 

เพราะเหตุน้ี ช่ือเสียงองค์กรจึงอยู่เหนือการควบคุม 
2.2.10.2 ช่ือเสียงเป็นผลรวมของการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกคน (Reputation 

is the aggregate perception of all stakeholders) การรับรู้เก่ียวกับช่ือเสียงจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
จึงอาจตรงตามความจริงหรือบิดเบือนจากความจริงที่เป็นอยู่ก็ได้   

2.2.10.3 ช่ือเสียงมักมาควบคู่กับการเปรียบเทียบ (Reputation is inherently 
comparative) การเปรียบเทียบไม่จําเป็นต้องเปรียบเทียบช่ือเสียงองค์กรกับคู่แข่งเพียงอย่างเดียว แต่อาจ
เป็นการเปรียบเทียบในเรื่องอ่ืน ๆ ได้ 

2.2.10.4 ช่ือเสียงอาจเป็นบวกหรือลบก็ได้ (Reputation can be positive or negative) 
ขึ้นอยู่กับการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในเร่ืองต่าง ๆ 
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2.2.10.5 ช่ือเสียงองค์กรเป็นสิ่งที่คงทนถาวร (Reputation is stable and enduring) 
ต้องอาศัยระยะเวลาที่ยาวนานในการสะสม 
 
2.3 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับความภักด ี

2.3.1 ความหมายความภักดี 
บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2555, น. 310) ความภักดี หมายถึง ผู้โดยสารคาดหวังว่าจะได้รับ

การตอนสนองอย่างเต็มที่ จนรู้สึกว่าได้รับการบริการเป็นที่น่าประทับใจ คุ้มค่ากับเงินที่เสียไป และกลับมา
ใช้บริการน้ันอีก 

Oliver (อ้างถึงใน อารยา สุขสมหวัง, 2557) ให้ความหมายว่า ความภักดีของผู้โดยสาร
คือการแสดงออกทางพฤติกรรมของผู้โดยสารที่ให้สัญญาว่าจะมุ่งมั่นซื้อใช้บริการซ้ําอีกในอนาคต 

ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐิพงษ์ (2549, น. 27) อธิบายว่าความภักดีคือ ทัศนคติของผู้โดยสาร
ที่มีต่อบริการ ที่จะนําไปสู่ความสัมพันธ์ต่อในระยะยาว ซึ่งไม่เพียงแต่รั้งผู้โดยสารให้ภักดีกับองค์กรเท่าน้ัน 
แต่อาจมาจากปัจจัยอ่ืนด้วย เช่น ผู้โดยสารมีความคุ้นเคยกับสินค้าหรือบริการมีราคาตกตํ่ากว่าคู่แข่ง หรือ
จากความประทับใจผู้โดยสารเคยได้รับในอดีต 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่าความภักดีต่อสินค้ามีผลมาจากการได้ทดลองใช้
สินค้าหรือบริการที่เสริมแรงผ่านความพึงพอใจ และนํามาสู่การซื้อซ้ํา 

ดํารงศักด์ิ ชัยสนิท (2542, น. 106-107) กล่าวว่าความภักดี คือ พฤติกรรมที่ปฏิบัติ
อย่างสม่ําเสมอต่อการบริโภคสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งซ้ํา ๆ เป็นประจํา โดยความภักดีเป็นสิ่งที่สําคัญ
และมีความหมายมาก โดยต้องทําให้ผู้บริโภคจดจํา แม้ว่าจะเป็นเร่ืองยากเพราะต้องใช้เงินและเวลา 
แต่ถ้าทําได้สําเร็จก็จะเป็นความมั่นคงในอนาคตต่อไปและยังทําให้เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากเพ่ือเป็น
การเพ่ิมขยายให้เป็นที่รูจักเพ่ิมขึ้น 

2.3.2 ระดับความภักดี 
แบ่งระดับความภักดีเป็น 3 มิติ ได้แก่ (ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์, 2549) 
1. การวัดมิติด้านพฤติกรรม 
2. การวัดมิติด้านทัศนคติ  
3. การวัดมิติแบบผสมผสาน 
ซึ่งการวัดระดับความภักดีที่เห็นได้อย่างชัดเจนที่สุด คือ การวัดมิติด้านพฤติกรรม คือ 

พิจารณาได้จากพฤติกรรมการซื้อซ้ําประจําสม่ําเสมอ ส่วนด้านการวัดด้านทัศนคติ คือ วัดจากอารมณ์และ
ความรู้สึกว่าผู้โดยสารมีความผูกพันจนกลายเป็นส่วนหนึ่งของสินค้า หรือ บริการ แม้จะวัดได้ยาก แต่สามารถ



40 

ที่จะสังเกตได้จากพฤติกรรมบางอย่างที่แสดงออก เช่น การแนะนําบอกต่อถึงสินค้าหรือบริการที่ผู้โดยสาร 
มีความภักดีให้คนใกล้ชิดฟัง และวัดมิติแบบผสมผสาน คือ การรวมการวัดแบบแรกกับแบบที่สองเข้าด้วยกัน 

Jacoby and Chestnut (อ้างถึงใน เทพวิษณุ สุขสําราญ, 2558) ได้สรุปการวัดระดับ
ความภักดีด้วยกัน 3 มิติ คือ 

1. ความภักดีด้านพฤติกรรม ที่วัดได้จากการซื้อซ้ําในหลาย ๆ วิธี เช่น วัดจากลําดับ
เหตุการณ์ในการซื้อ วัดจากสัดส่วนการซื้อ นอกจากน้ียังมีลักษณะอ่ืน ๆ ที่จัดได้ว่าเป็นแสดงความภักดี
ของผู้โดยสารในด้านพฤติกรรม เช่น การแสดงออกถึงความประทับใจถึงสินค้าหรือบริการ การแสดง
ความเต็มใจในการเป็นสมาชิก การแนะนําบุคคลอ่ืนหรือบุคคลใกล้ชิดให้ซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กร 

2. ความภักดีด้านทัศนคติ เป็นการวัดความภักดีจากข้อมูลการสะท้อนของอารมณ์
และความรู้สึกทางจิตวิทยา เช่น การแสดงความประทับใจหรือความรู้สึกเชิงบวกต่อสินค้าและบริการ
เมื่อความเช่ือและเข้าใจผู้ให้บริการที่เลือกมากกว่าผู้ให้บริการอ่ืน ๆ เป็นต้น  

3. ความความภักดีแบบผสมผสาน คือการประกอบด้วยความภักดีด้านพฤติกรรมและ
ด้านทัศนคติ เป็นการวัดจากทั้ง 2 ด้าน ควบคู่กันไป เพราะแค่เพียงวัดจากด้านพฤติกรรม ก็ไม่อาจบ่งช้ีได้ว่า
เป็นความภักดีที่แท้จริง แต่ซื้อซ้ําด้วยเหตุผลความจําเป็นอ่ืน เช่น ซื้อซ้ําเพราะความสะดวก ดังนั้น 
ความภักดีที่แท้จริง ควรวัดได้จากด้านพฤติกรรมที่ชัดเจนและมีการแสดงออกถึงความสัมพันธ์บอกต่อกับ
คนรอบข้าง ที่มาจากของความเช่ือที่ได้รับจากผู้ให้บริการ 
 

 
 
ภาพท่ี 2.2 ระดับความภักดี  
ที่มา : Aaker (อ้างถึงใน อารยา สุขสมหวัง, 2557) 
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Aaker (อ้างถึงใน อารยา สุขสมหวัง, 2557) สามารถจําแนกระดับความภักดีได้ 5 ระดับ 
ดังน้ี 

1. ผู้ซื้อโดยสารไม่มีความภักดี คือ ผู้โดยสารไม่มีความสนใจในตัวสินค้าและบริการ 
แต่ขึ้นอยู่กับราคาว่าสามารถยอมรับได้หรือไม่ 

2. นิสัย คือ ผู้โดยสารอาจได้รับการเปลี่ยนแปลงหรือมีความเสี่ยงที่จะเปลี่ยนไปใช้
สินค้าหรือบริการของคู่แข่งได้ ถ้ามีการรับรู้ที่ดีกว่า 

3. พอใจ คือ ผู้โดยสารมีความพึงพอใจในตัวสินค้าและการบริการ รวมไปถึงค่าใช่จ่าย
และเวลาที่สูญเสีย 

4. ชอบ คือ ผู้โดยสารมีการรับรู้คุณภาพสินค้าและบริการสูง มีประสบการณ์ที่ดี สัมผัสได้
จากด้านอารมณ์  

5. มั่นใจ คือ ความมุ่งมั่นและความภูมิใจของผู้โดยสารที่ได้ใช้สินค้าและบริการ 
Dick and Basu (อ้างถึงใน เบญญาภา สุวรรณทอง, 2557) สามารถแบ่งระดับความภักดี

ได้ 4 ระดับ ได้แก่ 
1. ความภักดีแท้ (True Loyalty) ความภักดีด้านพฤติกรรมและทัศนคติในระดับสูง 

มีความประทับใจและซื้อซ้ําในสินค้าหรือบริการสม่ําเสมอต่อเน่ือง 
2. ความภักดีแฝง (Latent Loyalty) มีความภักดีด้านทัศนคติในระดับสูง แต่มีความภักดี

ด้านพฤติกรรมในระดับที่ตํ่า เช่น ลูกค้ามีความชอบประทับใจในสินค้าหรือบริการในระดับสูงแต่ การซื้อซ้ํา
มีไม่สม่ําเสมอ ซื้อไม่เป็นประจํา อาจมาจากสาเหตุที่ราคาสูง หรือมูลค่าที่สูงเกินไป เป็นต้น 

3. ความภักดีไม่แท้ (Spurious Loyalty) มีความภักดีด้านทัศนคติระดับตํ่า แต่มี
ความภักดีด้านพฤติกรรมอยู่ในระดับสูง เช่น ลูกค้าไม่ได้มีความชอบในสินค้าหรือบริการเลย แต่ซื้อซ้ําใน
อัตราที่สูงกว่า อาจเป็นเพราะไม่มีทางเลือก หรือคํานึงถึงความสะดวกสบาย 

4. ความภักดีตํ่า หรือไม่มีความภักดี (Low Or No Loyalty) มีความภักดีด้านพฤติกรรม
และทัศนคติอยู่ในระดับตํ่า คือลูกค้าไม่มีความชอบและไม่มีการซื้อซ้ําในตัวสินค้าหรือบริการเลย 

Pong and Yee (อ้างถึงใน เบญญาภา สุวรรณทอง, 2557) ได้จําแนกการวัดความภักดี
ตามพฤติกรรม เจตคติ และ องค์ความรู้ซึ่งวัดได้ 8 วิธี 

1. พฤติกรรมการซื้อซ้ํา (Repeat Purchase Behavior) คือ การซื้อซ้ําอย่างสมํ่าเสมอ
ต่อเน่ือง ซึ่งเป็นการแสดงออกถึงความผูกพันของผู้โดยสารต่อองค์กรที่ให้บริการ 

2. การบอกกล่าว (Words of Mouth) คือ การแนะนําบอกต่อให้คนใกล้ชิด หรือคนอ่ืน
ใช้สินค้าหรือบริการ 
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3. ระยะเวลาการใช้งาน หมายถึง ช่วงเวลาที่รักษาลูกค้า (Period of Usage) คือ 
การวัดการใช้สินค้าหรือรับบริการว่ามีความต่อเน่ืองสม่ําเสมอ เป็นประจําหรือไม่โดยจะสะท้อนความจริง
ได้ว่าผู้โดยสารมีความภักดีในระยะยาวหรือไม่ 

4. ความอดทนต่อราคา (Price Tolerance) คือ การท่ีผู้โดยสารยินดีจ่ายเงินแม้ว่า
ราคาจะสูงข้ึนโดยแสดงถึงความภักดีว่าผู้โดยสารไม่หว่ันไหวกับราคาทีสูงข้ึน 

5. ความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repeat Purchase Intention) คือการเลือกซื้อและใช้สินค้าหรือ
บริการเดิมเป็นประจําสม่ําเสมอ 

6. ความชอบมากกว่า (Preference) คือ ผู้โดยสารมีความภักดีอย่างแท้จริง แสดงออก
อย่างเห็นได้ชัด 

7. พฤติกรรมการลดทางเลือก (Choice Reduction Behavior) ผู้บริโภคที่มีความภักดี
จะหาข้อมูลและลดแรงจูงใจในการค้นหาทางเลือกอ่ืน ๆ เพ่ือตัดสินใจน้อยลง  

8. การเป็นอันดับแรกในใจ (First-in-Mind) มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมการลด
ทางเลือกที่ช้ีให้เห็นว่าผู้โดยสารที่มีความภักดีมากและถูกจํากัดเพียงหน่ึงทางเลือก ซึ่งจะพิจารณาถึงผู้ให้ 
บริการเป็นตัวเลือกอันดับแรกเสมอหากผู้โดยสารมีความภักดี 

วิชัย อ่อนละออ (2533) ได้ให้แนวคิดในการวัดระดับความภักดีได้ 2 มุมมอง ได้แก่ 
1. มีความต้ังใจกลับมาใช้บริการใหม่ (Repurchase) คือ การตัดสินใจเลือกซื้อบริการกับ

ผู้ให้บริการรายเดิม 
2. แนะนําการบริการให้ผู้อ่ืน (Recommend to Ohers) คือ การแนะนําบอกต่อถึง

บริการให้กับเพ่ือน หรือคนรู้จัก 
จากที่กล่าวมาน้ัน ผู้วิจัยพบว่า การวัดความภักดีของผู้โดยสารจะต้องคํานึงถึงพฤติกรรม 

ทัศนคติ และองค์ความรู้ของผู้โดยสารเอง ซึ่งสามารถวัดระดับความภักดีโดยใช้เกณฑ์การวัดความต้ังใจ
ของผู้รับบริการจากแนวคิดของ Zeithaml, et al (อ้างถึงใน เบญญาภา สุวรรณทอง, 2557) ที่ว่าควรวัด
ความต้ังใจของผู้บริการสามารถพิจารณาได้จากความภักดีขององค์กรได้ 4 มิติ ได้แก่ 

1. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth) คือ การพูดเชิงบวก หรือแนะนําการบอกต่อ
เก่ียวกับผู้ให้บริการ หรือสินค้าเพ่ือกระตุ้นให้คนอ่ืนหรือคนใกล้ตัวสนใจและหันมาใช้ในสินค้าหรือบริการน้ัน 

2. ความต้ังใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) คือ การเลือกใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
เป็นตัวเลือกอันดับแรก โดยสะท้อนถึงนิสัยที่เก่ียวเนื่องกับการเปลี่ยนใช้บริการได้ 

3. ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitivity) คือ ผู้โดยสารยอมจ่ายเงินมากกว่าที่
อ่ืน หากสินค้าหรือบริการน้ันสามารถตอบสนองความต้องการและให้ความพึงพอใจได้ดี ซึ่งการขึ้นราคา
ไม่มีผลกระทบต่อผู้โดยสาร 
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4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การร้องเรียนของผู้บริโภค
กับผู้ให้บริการเมื่อเกิดปัญหา เป็นการวัดในเรื่องการตอบสนองต่อปัญหาของผู้โดยสาร 
 
2.4 แนวคดิเก่ียวกับสายการบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบ และสายการบินต้นทุนต่ํา 

ในปัจจุบันสายการบินต้นทุนตํ่าเข้ามามีบทบาทสําคัญในชีวิต เพราะผู้โดยสารบางคนต้องการ
แค่เพียงเดินทางไปถึงจุดหมายทางเท่าน้ัน ไม่ได้ต้องการการบริการที่เพ่ิมขึ้น จึงทําให้สายการบินต้นทุน
ตํ่าจึงตอบโจทย์ในสิ่งน้ี   

ส่วนสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบจะมีการอํานวยความสะดวกอย่างครบครัน มีการให้บริการ
ที่ดีกว่าเมื่อเทียบกับสายการบินต้นทุนตํ่า ซึ่งข้อแตกต่างที่เห็นได้ชัดในอันดับแรก คือ ด้านราคา ที่สายการบิน
ที่ให้บริการเต็มรูปแบบจะมีราคาที่สูงกว่าสายการบินต้นทุนตํ่า เพราะรวม  

ค่าธรรมเนียมและค่าบริการบนเครื่องบินไปแล้ว ส่วนการโหลดสัมภาระ มีโควต้าในการโหลด
สัมภาระใต้เคร่ืองที่มากกว่า เพราะค่าต๋ัวโดยสารรวมค่านํ้าหนักกระเป๋าแล้ว แต่สายการบินต้นทุนตํ่าจะต้อง
เสียค่าบริการเพ่ิม อาหารและเคร่ืองด่ืมบนเที่ยวบินของสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบจะสามารถขอ
ได้ตลอดเวลา ในขณะเดียวกันสายการบินต้นทุนตํ่ามักจะไม่มีบริการเหล่าน้ี และถ้าหากต้องการจะต้อง
เสียค่าบริการเพ่ิมเติม ในส่วนของขนาดที่น่ังของสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบจะใหญ่กว่า ปรับเอน
ได้ และเลือกที่น่ังได้ฟรี ซึ่งแตกต่างจากสายการบินต้นทุนตํ่าที่มีขนาดที่น่ังเล็กกว่า และปรับเอนน้อยกว่า 
หากต้องการเลือกที่น่ังจะคิดค่าบริการเพ่ิมเติม บนเครื่องบินของสายการบินต้นทุนตํ่าจะไม่มีความบันเทิง
บริการระหว่างเที่ยวบิน แต่สายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบจะมีจอทีวีส่วนตัวให้ความบันเทิงใน
การฟังเพลง ดูหนัง หรือเล่นเกมได้ การเปลี่ยนแปลงวันเดินทางและการขอคืนเงิน ส่วนใหญ่แล้วสายการบิน
ต้นทุนตํ่าจะไม่อนุญาตให้เปลี่ยนแปลงวันเดินทางและขอเงินคืน หรืออาจเปลี่ยนได้แต่มีค่าใช้จ่ายที่
ค่อนข้างสูง แตกต่างกับสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบที่สามารถเปล่ียนแปลงวันเดินทางได้ฟรีโดยไม่มี
ค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมและขอเงินคืนได้ (Refundor, 2563) 

สิ่งที่สายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ และสายการบินต้นทุนตํ่ามีเหมือนกันคือความปลอดภัย 
เพราะถือเป็นหัวใจหลักสําคัญของทุกงสายการบินที่ต้องมี และมีมาตรฐานความปลอดภัยที่เท่ากัน 
(Pataewgun, 2020) 
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2.5 สถานการณข์องอุตสาหกรรมบริการของสายการบิน 
BBC Thai (2560) กล่าวว่า ช่วงสองสามปีมาน้ีอุตสาหกรรมการบินประสบภาวะลําบาก แม้ว่า

สายการบินต่าง ๆ จะได้รับผลดีจากราคาน้ํามันตกต่ํา แต่ปีที่แล้วก็เป็นปีที่สายการบินต้องโลดแล่นท่ามกลาง
ข่าวร้ายอย่างโศกนาฏกรรมเครื่องบินตกที่เกิดขึ้นหลายครั้ง รวมไปถึงกรณีเครื่องโทรศัพท์ ซัมซุงที่ลุกไหม้
ได้ง่าย และเกิดขึ้นจริงบนเคร่ืองบินของสายการบินในสหรัฐฯ ก่อนที่เคร่ืองบินจะออกเดินทาง ปีน้ีจึงเป็น
ที่น่าจับตามองแนวโน้มปี 2560 จะเป็นไปทางทิศใด  

โดยปัจจุบันสายการบินเอมิเรตส์ ครองตําแหน่งเที่ยวบินที่มีระยะเวลาทําการบินยาวนานที่สุด 
ในเส้นทางดูไบ-โอ๊คแลนด์ ระยะทาง 14,200 กม. โดยเที่ยวบินที่ออกเดินทางจากดูไบไปโอ๊คแลนด์ 
มีช่ัวโมงบินนาน 16 ช่ัวโมง 5 นาที ส่วนขากลับใช้เวลา 17 ช่ัวโมง 25 นาที แต่มีสายการบินกาตาร์ซึ่งเป็น
คู่แข่งกําลังจะแย่งตําแหน่งได้ในเดือนกุมภาพันธ์น้ี เมื่อเริ่มให้บริการบินจากโดฮา-โอ๊คแลนด์ ระยะทาง 
14,542 กม. โดยจะมีช่ัวโมงบินนานถึง 17 ช่ัวโมงคร่ึงและ 18 ช่ัวโมงคร่ึง และในส่วนของระยะทางน้ัน 
สายการบินที่มีเที่ยวบินเส้นทางไกลที่สุดคือแอร์อินเดีย ซึ่งบินจากกรุงนิวเดลีไปนครซานฟรานซิสโก 
(15,300 กม.) โดยปัจจุบันบินข้ามมหาสมุทรแปซิฟิกแทนที่จะบินข้ามมหาสมุทรแอตแลนติก โดยใช้เวลา
เพียง 14 ช่ัวโมงคร่ึง  

ในส่วนของธุรกิจสายการบินในประเทศไทย (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2560) กล่าวว่า ธุรกิจ
ท่องเที่ยวและการเดินทางมีการขยายตัวที่ต่อเน่ือง เกิดการสร้างโอกาสทางการตลาดการแข่งขันของธุรกิจ
การบินที่รุนแรงขึ้น บวกกับปัจจัยเสี่ยงด้านเศรษฐกิจและความผันผวนของราคานํ้ามัน ทําให้สายการบิน
ทั่วโลกต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์บริหารจัดการความเสี่ยงทุกวิถีทาง ในส่วนของบริษัท การบินไทย จํากัด 
(มหาชน) หลังปรับโครงสร้างการบริหารจัดการเพ่ือแก้ปัญหาภายในองค์กร และดําเนินการตามแผนฟ้ืนฟู
กิจการเพ่ือพลิกฟ้ืนสถานะทางการเงินต่อเน่ือง ทําให้ผลประกอบการพลิกจากที่เคยขาดทุนกลับมามีกําไร 
เร่งเดินหน้ายุทธศาสตร์ใหม่วาง “การบินไทย” เป็นเจ้าตลาดพรีเมี่ยม ส่วน “ไทยสมายล์” ชิงตลาด CLMV 
เพ่ือฟ้ืนฟูกิจการให้เป็นไปตามแบบแผน 

จากแนวโน้มการขยายตัวของตลาดนักท่องเที่ยวทั่วโลกน้ัน ส่งผลให้ธุรกิจสายการบินที่เป็น 
พรีเมี่ยมแอร์ไลน์และโลว์คอสต์แอร์ไลน์ต่างมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง โดยเฉพาะโลว์คอสต์แอร์ไลน์
ที่ในปัจจุบันมีการเติบโตอย่างรวดเร็วในภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิก ซึ่งรายงานของบริษัทแอร์บัส ซึ่งเป็นผู้ผลิต
เครื่องบินรายใหญ่ของโลกกล่าวว่า ความต้องการเคร่ืองบินทั่วโลกยังคงมีสูงอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะใน
อีก 20 ปีข้างหน้าคาดว่าตลาดทั่วโลกมีความต้องการเครื่องบินใหม่ประมาณ 32,600 ลํา โดยคาดว่า แอร์บัส
จะมีส่วนแบ่งอยู่ที่ราว 40% หรือจํานวน 12,800 ลํา แม้ว่าภาวะเศรษฐกิจและความผันผวนของราคา
นํ้ามันโลกยังคงเป็นปัจจัยหลักที่ยังน่ากลัว แต่สายการบินที่มีฐานการบินในประเทศต่างก็ยังคงลงทุนสั่งซื้อ
เคร่ืองบินใหม่กันต่อเน่ืองเช่นกัน 
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2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
อารยา สุขสมหวัง (2557) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความจงรักภักดีต่อ

สปาไทยของนักท่องเที่ยวต่างวัฒนธรรม มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว
ที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ อารมณ์ ราคาที่เป็นตัวเงิน และไม่เป็นตัวเงินของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติในการใช้บริการสปาไทย ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในการเข้าใช้
บริการสปาไทย และศึกษาความแตกต่างของประสบการณ์การท่องเที่ยว การรับรู้คุณค่า และความจงรักภักดี
ของนักท่องเที่ยวต่างวัฒนธรรม โดยใช้กลุ่มตัวอย่างคือนักท่องเที่ยวที่เคยใช้บริการสปาไทย จํานวน 408 คน 
โดยการใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล และใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน T-test และวิเคราะห์การถดถอยที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ผลการศึกษาพบว่าประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวมีอิทธิพลการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ อารมณ์ ราคาที่
เป็นตัวเงิน และราคาที่ไม่เป็นตัวเงิน และการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพอารมณ์ และราคาที่เป็นตัวเงิน 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดี และเมื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของนักท่องเที่ยว ที่จําแนกตาม
ความแตกต่างทางด้านวัฒนธรรม พบว่าแตกต่างกันในด้าน การรับรู้คุณภาพ การรับรู้ด้านอารมณ์ 
การรับรู้ที่ไม่เป็นตัวเงิน และความภักดี 

นิธิวดี พิกุลศิริ (2547) ศึกษามุมมองของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับภาพลักษณ์การบริการของสายการบิน
ภายในประเทศ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบมุมมองของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับภาพลักษณ์การบริการ
ของสายการบินภายในประเทศ โดยใช้กลุ่มตัวอย่างคือผู้ใช้บริการสายการบินชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
บนเที่ยวบินของสายการบินภายในประเทศ (บริษัท ภูเก็ต แอร์ไลน์ จํากัด) จํานวน 375 คน ใช้แบบสอบถาม
ภาษาไทยและภาษาอังกฤษในการเก็บรวบรวมข้อมูล และมีการวิเคราะห์ความแปรปรวน โดยกําหนด
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีลักษณะพ้ืนฐานส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน 
มีมุมมองภาพลักษณ์การบริการของสายการบินในประเทศแตกต่างกัน ผู้ใช้บริการที่เดินทางในเที่ยวบินที่
แตกต่างกัน มีมุมมองภาพลักษณ์การบริการของสายการบินภายในประเทศแตกต่างกัน รวมถึงการเปิดรับ
ข่าวสารจากสื่อบุคคลและสื่อมวลชนแตกต่างกัน มีมุมมองภาพลักษณ์การบริการของสายการบิน
ภายในประเทศแตกต่างกัน โดยพบว่าภาพลักษณ์การบริการรายด้านทั้ง 5 ด้าน ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ภาพลักษณ์การบริการด้านความดูแลเอาใจใส่ในการบริการ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.42 รองลงมา คือ 
ภาพลักษณ์การบริการ ด้านลักษณะภายนอกที่สัมผัส หรือ เห็นได้อย่างชัดเจน ซึ่งค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.41 
ด้านความเชื่อไว้วางใจ และตรงต่อเวลามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 ด้านการตอบสนองผู้ใช้บริการอย่างรวดเร็ว 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.37 และด้านความมั่นใจในการบริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 ตามลําดับ สําหรับภาพลักษณ์
การบริการรายข้อ พบว่า พนักงานต้อนรับ สุภาพ ย้ิมแย้มแจ่มใส และเป็นกันเอง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.70 
ซึ่งสูงสุด และในส่วนของอาหารและเคร่ืองด่ืมบนเคร่ืองบินมีคุณภาพดี มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดเท่ากับ 3.0 
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ฐิรญา มาชู (2555) ได้ทําการศึกษาความคาดหวังและการรับรู้ของลูกค้าต่อการบริการของ
สายการบินขนาดเล็ก: กรณีศึกษาสายการบิน แฮปป้ีแอร์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความคาดหวังของลูกค้า
ต่อการบริการของสายการบินขนาดเล็ก เพ่ือศึกษารูปแบบการบริการของสายการบินขนาดเล็กว่าเป็นผล
ต่อการรับรู้ของผู้ใช้บริการ เพ่ือศึกษาปัญหาและข้อเสนอแนะของลูกค้าที่ใช้บริการของสายการบินขนาดเล็ก 
และเพ่ือพัฒนาแนวทางในการให้บริการของสายการบินแฮปป้ีแอร์ไลน์ มีกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน 
และใช้แบบสอบถามการเก็บข้อมูลโดยใช้มาตราส่วน ประมาณค่าและวิเคราะห์ข้อมูล ผ่านโปรแกรม
คอมพิวเตอร์สําเร็จรูป ซึ่งสถิติที่ใช้คือ ค่าความถ่ี ร้อยละค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างกลุ่มสองกลุ่ม และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
พบว่า นักบินและพนักงานบนเคร่ืองบินทํางานกันเป็นทีมดีไม่มีข้อผิดพลาด ส่วนการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการสายการบินแฮปปี้แอร์ 1-2 ครั้งต่อปี ด้านความคาดหวัง คือ คาดหวังใน
ความเช่ียวชาญของกัปตันและพนักงานที่ให้บริการเป็นอันดับแรกและมีความคาดหวังในความสะดวก
รวดเร็วในการเช็คอิน ด้านความสะอาดของห้องโดยสารและห้องนํ้า และการใช้สื่อ SMS ผ่านทาง
โทรศัพท์มือถือตามลําดับและการรับรู้ต่อการให้บริการของสายการบินขนาดเล็ก ได้แก่ ความเป็นมืออาชีพ 
และทักษะในการบริการ ด้านทัศนะคติและพฤติกรรม ด้านการเข้าถึงบริการและยืดหยุ่นด้านความไว้วางใจ 
และความซื่อสัตย์ และด้านความมีช่ือเสียงมีการรับรู้มากในทุกด้าน 

นิรันต์ คําอักษร (2556) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดี ของผู้โดยสาร ชาวไทย
ในเส้นทางการบินภายในประเทศของสายการบินไทย วัตถุประสงค์ในการวิจัย คือ เพ่ือศึกษาความคิดเห็น
ของผู้โดยสารของสายการบินไทยในเส้นทางในประเทศต่อคุณภาพบริการ ความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
กลยุทธ์ทางการตลาดด้านเส้นทางการบิน ตารางบิน และรายการสะสมไมล์ ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าที่
ผู้โดยสารรับรู้ และความจงรักภักดีของผู้โดยสาร รวมท้ังศึกษาความสัมพันธ์ ระหว่างปัจจัยดังกล่าวกับ
ความจงรักภักดี โดยใช้ผู้โดยสารชาวไทยที่เคยใช้บริการในเส้นทางบินภายในประเทศของสายการบินไทย
เป็นกลุ่ม ตัวอย่างมีจํานวน 407 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการเก็บข้อมูล และสุ่มตัวอย่างแบบตาม
สะดวก วิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงพิจารณา ได้แก่ ความถ่ี ค่าเฉล่ีย ร้อยละ และค่าเบ่ียงแบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอนุมานได้แก่ การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ 0.01 ผลวิจัยพบว่า ผู้โดยสารส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชนเดินทางไป
จังหวัดเชียงใหม่ มากที่สุด โดยมีคุณค่าที่รับรู้อยู่ในระดับปานกลาง ผลการทดสอบพบว่า คุณค่าที่ผู้โดยสาร
รับรู้ มีความสัมพันธ์เชิงบวก กับความจงรักภักดี ของผู้โดยสารมากที่สุดและเป็นความสัมพันธ์ในระดับ 
ปานกลาง 

วรปรีชา กมลาศน์ ณ อยุธยา (2558) ได้ทําการศึกษาปัจจัยการเลือกใช้บริการของผู้โดยสาร
ชาวไทยในเส้นทางบินทวียุโรป บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัย
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ด้านประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางบินทวีปยุโรป 
บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการกับ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางบินทวียุโรป บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 
เพ่ือเสนอแนวทางการตลาดของ ผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางบินทวียุโรป บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 
ที่เหมาะสมกับสถานการณ์ปัจจุบัน โดยมีกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล ซึ่งเก็บ
จากกลุ่มตัวอย่างโดยตรง และเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ และใช้สถิติพรรณนาในการวิเคราะห์ ผลวิจัยพบว่า 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพรัฐวิสาหกิจ สถานภาพ
สมรส อายุระหว่าง 36 ถึง 50 ปี และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001 ถึง 60,000 บาท พฤติกรรม
การเลือกใช้บริการพบว่า บริษัทท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการมากที่สุด เดินทาง 1 ครั้งในช่วง
เวลา 3 ปี ส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจทั้ง 7 ด้าน อยู่ในระดับ
มาก เรียงลําดับ ดังน้ี ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะกายภาพ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านราคาและ  นําเสนอแนวทางการตลาดของสายการบิน
โดยใช้ เทคโนโลยีเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการโดยเพ่ิมเส้นทางบินตรงระหว่างประเทศกกําหนดราคา 
ให้เหมาะสมกับคุณภาพ ปรับปรุงช่องทางจัดจําหน่ายให้มีความทันสมัย ส่งเสริมการขายให้มีความหลากหลาย
และปรับปรุงทัศนคติของพนักงานเรื่องการให้บริการลูกค้าเป็นตามมาตรฐานสากล  
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “คุณภาพบริการ และคุณค่าที่รับรู้ ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร กรณี

เปรียบเทียบสายการบินไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล โดยมีการดําเนินการวิจัย
ดังน้ี 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
3.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.3  การเก็บรวมรวบรวมข้อมูล 
3.4  การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 

3.1.1 ประชากร 
ประชากรที่ทําการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ได้กําหนดประชากรที่จะทําการศึกษา คือ 

ผู้โดยสารที่มีประสบการณ์เดินทางระหว่างประเทศกับสายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส มากที่สุด
ในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา และผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลที่ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ทําการศึกษาวิจัยได้ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non 

Probability Sampling) และเลือกสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากผู้โดยสารที่มีประสบการณ์
เดินทางระหว่างประเทศกับสายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลที่ท่าอากาศยาน
สุวรรณภูมิ และเน่ืองจากไม่ทราบจํานวนผู้โดยสารที่แน่นอน ดังน้ันเพื่อให้ได้ตัวแทนที่สามารถให้ข้อมูลที่
น่าเชื่อถือ จึงนําสูตรของ Taro Yamane (อ้างถึงใน อารยา สุขสมหวัง, 2557, น. 38) แทนค่าโดย
การใช้สูตรที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และยอมให้คลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างได้ 5% คือ 
 

n  = Z2

4e2 
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เมื่อ n  =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 Z  =  ระดับความเช่ือมั่นที่ 95% 
 e  = ค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตัวอย่าง (Sampling Error) โดยกําหนดที่ 

0.05 
 

แทนค่า   

n  = 1.962

4(0.05)2 

 = 385   400 
 
ขนาดตัวอย่างที่ใช้มีจํานวน 400 ตัวอย่าง จากผู้โดยสารที่มีประสบการณ์เดินทางระหว่าง

ประเทศกับสายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส เพ่ือป้องกันแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ หรือมี
ความผิดพลาดในการตอบแบบสอบถาม ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้กําหนดให้มีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมอีก 
15 ชุด เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่สามารถนํามาใช้ในการวิจัยได้อย่างสมบูรณ์ และได้กําหนดแบ่งโควต้าของสัดส่วน
ขนาดตัวอย่างในกลุ่มย่อย โดยใช้ข้อคําถามเก่ียวกับการใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศที่ผู้โดยสาร
ใช้มากที่สุดในช่วงเวลา 3 ปีที่ผ่านมา เพ่ือนําข้อมูลไปใช้ในการวิเคราะห์เปรียบเทียบ จึงได้ผู้โดยสารที่มี
ประสบการณ์เดินทางระหว่างประเทศกับสายการบินไทย จํานวน 200 คน และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 
จํานวน 200 คน  

3.1.3 ตัวแปรที่ศึกษาในการวิจัย 
3.1.3.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 

1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารระหว่างการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส 
2) การใช้บริการสายการบินระหว่างการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส 
3) การใช้บริการสายการบินระหว่างการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส 
4) คุณภาพการบริการระหว่างการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส 
5) คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ระหว่างการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส 

3.1.3.2 ตัวแปรตามได้แก่ ความภักดีของผู้โดยสารระหว่างการบินไทย และบางกอก
แอร์เวย์ส 
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3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่พัฒนามาจากการศึกษา

ทบทวนวรรณกรรม และจากผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ซึ่งเน้ือหาของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลการใช้บริการสายการบินในการเดินทางระหว่างประเทศ

มากที่สุดในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา จํานวน 3 ข้อ ประกอบไปด้วย  
1. สายการบินที่ใช้ในการเดินระหว่างประเทศทางมากที่สุด ใช้ระดับข้อมูลแบบนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 
2. วัตถุประสงค์ในการเดินทางไปต่างประเทศครั้งล่าสุด ใช้ระดับข้อมูลแบบนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 
3. ผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบินมากที่สุด ใช้ระดับข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Ordinal Scale) 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อความภักดีจํานวน 21 ข้อ 

สร้างคําถามแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) แบ่งคําตอบออกเป็น 5 ระดับความเห็น คือ เห็นด้วย
มากที่สุด เห็นด้วยมาก เห็นด้วนปานกลาง เห็นด้วยน้อย เห็นด้วยน้อยที่สุด ตามข้อคําถาม 5 ส่วน ได้แก่ 

1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ จํานวน 5 ข้อ 
2. ความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ จํานวน 4 ข้อ 
3. การตอบสนองต่อผู้โดยสาร จํานวน 4 ข้อ 
4. ความน่าเช่ือถือ จํานวน 4 ข้อ 
5. ความเอาใจใสต่่อผู้โดยสาร จํานวน 4 ข้อ 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ต่อสายการบินที่มีผลต่อความภักดี

จํานวน 18  ข้อ เป็นคําถามแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) โดยแบ่งคําตอบออกเป็น 5 ระดับ
ความคิดเห็น คือ เห็นด้วยมากที่สุด เห็นด้วยมาก เห็นด้วนปานกลาง เห็นด้วยน้อย เห็นด้วยน้อยที่สุด 
ตามข้อคําถาม 5 ส่วน ได้แก่ 

1. คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ จํานวน 4 ข้อ 
2. คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ จํานวน 5 ข้อ 
3. คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา จํานวน 4 ข้อ 
4. คุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง จํานวน 5 ข้อ 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของผู้โดยสารที่มีต่อสายการบินจํานวน 10 ข้อ 

สร้างคําถามแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบ่งคําตอบออกเป็น 5 ระดับความคิดเห็น คือ 
เห็นด้วยมากที่สุด เห็นด้วยมาก เห็นด้วนปานกลาง เห็นด้วยน้อย เห็นด้วยน้อยที่สุด ตามข้อคําถาม 5 ส่วน 
ได้แก่ 



51 

1. พฤติกรรมการบอกต่อ WOM จํานวน 4 ข้อ 
2. ความต้ังใจที่จะซื้อ จํานวน 3 ข้อ 
3. ความอ่อนไหวต่อราคา จํานวน 3 ข้อ  
ส่วนที่ 5 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีข้อคําถามจํานวน 5 ข้อ ประกอบ

ไปด้วย 
1. เพศ  ใช้ระดับข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
2. อายุ  ใช้ระดับข้อมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
3. ระดับการศึกษา ใช้ระดับข้อมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
4. อาชีพ ใช้ระดับข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
5. รายได้ต่อเดือน ใช้ระดับข้อมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
โดยแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าของ Rating Scale หลังจากที่คํานวณ นําค่าเฉลี่ย

ที่วัดได้ของระดับความคิดเห็นมาทําการแปลความหมายของระดับค่าเฉลี่ย เพ่ือวัดระดับความคิดเห็นของ
ปัจจัยต่าง ๆ ชูศรี วงศ์รัตนะ (2561, น. 76) โดยทั่วไปจะกําหนดเกณฑ์ระดับความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ 
ในการแปลความหมายค่าเฉลี่ย ดังต่อไปนี้   

 

สูตรการหาความกว้างของอันตรภาคช้ัน = ค่าสูงสุด−ค่าตํ่าสุด
จํานวนช้ัน

 

 = 5 −	1
จํานวนช้ัน

 

 = 0.8 
 

จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของระดับคะแนนได้ดังน้ี  
ค่าเฉลี่ย ความหมายของระดับคะแนน 
1.00 - 1.80  หมายถึงอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
1.81 - 2.60  หมายถึงอยู่ในระดับน้อย 
2.61 - 3.40  หมายถึงอยู่ในระดับปานกลาง 
3.41 - 4.20 หมายถึงอยู่ในระดับมาก 
4.21 - 5.00  หมายถึงอยู่ในระดับมากที่สุด 
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3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.3.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยในครั้งน้ี ได้เก็บรวบรวมจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท คือ 

3.3.1.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างที่ทําการศึกษา คือ ผู้โดยสารที่เลือกใช้สายการบินไทย หรือสายการบินบางกอกแอร์เวย์สที่
เดินทางระหว่างประเทศมากที่สุดใน ช่วง 3 ปีที่ผ่านมา  

3.3.1.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้ศึกษาจากการค้นคว้าบทความ 
หนังสือ วารสาร และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมถึงสถิติต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง โดยรวบรวมมาจากห้องสมุด
ของมหาวิทยาลัยต่าง ๆ และอินเทอร์เน็ต 

3.3.2 การสร้างและทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.3.2.1 ศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และผลงานวิจัยทั้งภาษาไทยและ

ภาษาต่างประเทศที่มีขอบเขตและเน้ือหาใกล้เคียง มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
3.3.2.2 สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย และได้ศึกษา

แบบสอบถามจากผู้วิจัยท่านอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกับเน้ือหางานวิจัย แล้วนํามาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสม
กับงานวิจัยครั้งน้ี และนําแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความถูกต้อง
เหมาะสมของคําถาม และเสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือปรับปรุงแก้ไข 

3.3.2.3 นําแบบสอบถามที่ได้มาปรับปรุงแก้ไขให้เสร็จสมบูรณ์แล้วนําไปให้ผู้เช่ียวชาญ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา โดยผู้เช่ียวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ (กรมวิชาการ, 2545, 
น. 65) คือ 
 

สูตรในการคํานวณ  IOC = ∑ R
N  

 
กําหนดให้  IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างแบบสอบถามกับจุดประสงค์ 

 ∑R คือ ผลรวมของคะแนนผู้เช่ียวชาญแต่ละคน 
 R คือ คะแนนของผู้เช่ียวชาญ 
 N คือ จํานวนผู้เช่ียวชาญ 
 

หากค่าเฉลี่ย ความสอดคล้องของแบบจําลองดัชนีวัดผลสําเร็จเป็น 0.00 หรือ
ค่าเป็นลบควรตัดทั้ง 0.33 ควรปรับปรุง และ 0.67-1.00 สามารถนําไปใช้ได้ 
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3.3.2.4 นําแบบสอบถามที่ได้รับพิจารณาแล้ว นํามาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้องเหมาะสม 
3.3.2.5 นําแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) จํานวน 30 ชุด แล้วนําผลท่ีได้มา

หาค่าความน่าเช่ือถือของเครื่องมือ (Reliability of The Test) โดยใช้วิธีของ Cronbach ตามสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา (Alpha Coefficient) หากผลการทดสอบได้ค่าสัมประสิทธ์ิไม่น้อยกว่า 0.7 ถือว่าแบบสอบถาม
อยู่ในเกณฑ์ที่ดี มีความน่าเช่ือถือ และสามารถนําไปใช้เก็บข้อมูลต่อไปได้ 

3.3.2.6 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้ว ไปเก็บข้อมูลจริงจากกลุ่มตัวอย่าง   
 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

นําข้อมูลจากแบบสอบถามทั้งหมดที่เก็บรวบรวมได้ มาทําการประมวลผลทางโปรแกรมสําเร็จรูป
ทางสถิติสําหรับงานวิจัย (SPSS) เพ่ือคํานวณหาค่าทางสถิติและวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 

3.4.1 สถิติพรรณนา (Descriptive Analysis) 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสาร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ใช้การวิเคราะห์แบบสถิติเชิงพรรณนา ด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
การคํานวณค่าร้อยละ (Percentage) โดยเพ่ืออธิบายให้เห็นถึงข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสาร 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลการใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศ ได้แก่ สายการบินที่ใช้บริการ 
วัตถุประสงค์ที่ผู้โดยสารเดินทาง และผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบิน วิเคราะห์สถิติแบบเชิงพรรณนา 
ด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) การคํานวณค่าร้อยละ (Percentage)  

ส่วนที่ 3 ข้อมูลคุณภาพบริการของสายการบิน ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ 
ความเชื่อมั่นไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อผู้โดยสาร ความน่าเชื่อถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร 
วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) การคํานวณค่าร้อยละ (Percentage)  
ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แล้วนํามาเปรียบเทียบ
กับเกณฑ์ที่ต้ังไว้เพ่ือวัดระดับความสําคัญของคุณภาพบริการของสายการบิน 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ ได้แก่ ด้านคุณภาพ ด้านราคา และด้านอารมณ์ 
ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ในรูปแบบมาตราสวนประมาณค่า (Rating Scale) 
ของริเคิร์ทแบ่งเป็นระดับความคิดเห็น 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ซึ่งผู้วิจัยใช้
วิธีการแจกแจงความถ่ี (Frequency) การคํานวณค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แล้วนํามาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่ต้ังไว้เพ่ือวัดระดับ
ความสําคัญของคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ 

ส่วนที่ 5 ข้อมูลความภักดีของผู้โดยสารที่มีต่อสายการบิน ได้แก่ ด้านพฤติกรรม
การบอกต่อ (WOM) ความตั้งใจที่จะซื้อ ความอ่อนไหวต่อราคา ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
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ด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency) การคํานวณค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แล้วนํามาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่ต้ังไว้เพ่ือวัดระดับ
ความสําคัญของภักดีของผู้โดยสารที่มีต่อสายการบิน 

3.4.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statics) 
การวิจัยน้ีได้ใช้ Independent Sample t-test ด้วยการใช้ค่าสถิติ t-test ในการทดสอบ

สมมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ซึ่งถ้าผลการทดสอบ มีค่า Sig. 
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ยอมรับสมมติฐานรองของการวิจัย กล่าวคือ ตัวแปรต้น
ที่แตกต่างกัน มีตัวแปรตามท่ีแตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 แต่ถ้ามีค่า Sig. มากกว่า 0.05 น่ันคือ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง ยอมรับสมมติฐานหลักของการวิจัย กล่าวคือ ตัวแปรต้นที่แตกต่างกัน มีตัวแปรตาม 
ที่ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 การทดสอบสมมติฐาน t-test น้ีใช้ทดสอบสมมติฐานในข้อ 1 
และ 2 

ข้อ 1 ทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ กับความภักดีของ
ผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

ข้อ 2 ทดสอบความแตกต่างระหว่างการใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศ ได้แก่ 
สายการบินที่ใช้บริการ กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

การทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ One-Way ANOVA (F-test) เพ่ือเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป ซึ่งถ้าผลการทดสอบมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ยอมรับสมมติฐานรองของการวิจัย กล่าวคือ ตัวแปรต้นที่แตกต่างกัน 
มีตัวแปรตามที่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 แต่ถ้ามีค่า Sig. มากกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานรอง ยอมรับสมมติฐานหลักของการวิจัย กล่าวคือ ตัวแปรต้นที่แตกต่างกัน มีตัวแปรตามที่ไม่
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 การทดสอบสมมติฐานด้วย F-test ใช้ทดสอบสมมติฐานในข้อ 1 และ 2  

ข้อ 1 ทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

ข้อ 2 ทดสอบความแตกต่างระหว่างการใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศ ได้แก่ 
วัตถุประสงค์ที่เดินทางไปต่างประเทศ และผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบิน กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้
การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

ในกรณีที่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ผู้วิจัยจะทําการตรวจสอบความ
แตกต่างรายเป็นรายกลุ่มที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 หรือ ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยใช้สถิติทดสอบ LSD 
(Least Square Difference) เพ่ือทดสอบความแตกต่างรายกลุ่มน้ันเป็นรายคู่ต่อไป (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2544, น. 333) 
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การวิเคราะห์ด้วยวิธีการถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression Analysis) 
เป็นการศึกษาตัวแปรต้น กับตัวแปรตาม เพ่ือวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของตัวแปรทั้งสอง และสร้างรูปแบบ
สมการทางคณิตศาสตร์ที่เป็นการพยากรณ์ค่าของตัวแปรตามใช้ทดสอบสมมติฐานใน 

ข้อ 3 ทดสอบคุณภาพการให้บริการระหว่างสายการบินไทยและสายการบินบางกอก
แอร์เวย์ส ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อผู้โดยสาร 
ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารระหว่างการบินไทย
และบางกอกแอร์เวย์ส 

ข้อ 4 ทดสอบคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ระหว่างสายการบินไทยและสายการบินบางกอก
แอร์เวย์ส ได้แก่ ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านช่ือเสียง มีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ผู้โดยสารระหว่างการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส  

และเมื่อพิจารณาระดับความสัมพันธ์ที่ค่า r (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2561, น. 316) เกณฑ์
การแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์  

ถ้าค่า r เป็น ลบ แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพันธ์ในทศิทางตรงกันข้ามและสมัพันธ์กันมาก 
ถ้าค่า r เป็น บวก แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและสัมพันธ์กันมาก 
ถ้าค่า r = 0 แสดงว่า x และ y ไม่มีความสัมพันธ์กัน  
จากค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ตามเกณฑ์ของวิเชียร เกตุสิงห์ (2546) ได้ดังน้ี 
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ ความหมาย 
0.00-0.20 มีความสัมพันธ์ในระดับตํ่ามาก 
0.21-0.40 มีความสัมพันธ์ในระดับตํ่า 
0.41-0.60 มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
0.61-0.80 มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
0.81-1.00 มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยเรื่อง คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ ที่มีผลต่อความภักดี

ของผู้โดยสาร กรณีเปรียบเทียบการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส ซึ่งได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
400 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้กําหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยดังต่อไปน้ี 

สัญลักษณ์ทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
N แทน จํานวนผู้โดยสารที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 
X̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
S.D.  แทน ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS  แทน ค่าคะแนนเฉล่ียของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df แทน ช้ันแห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
t แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา t-Distribution (t-test)  
F แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา (F-Distribution) 
R แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหพันธ์ 
Prob.,p แทน ค่านัยสําคัญทางสถิติ 
* แทน  ค่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
Sig. แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรมคํานวณได้ใช้ใน 

การสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสาร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้ วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) การคํานวณค่าร้อยละ 
(Percentage) 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการใช้บริการสายการบินเดินทางระหว่างประเทศ ได้แก่ 
สายการบินที่ผู้โดยสารใช้เดินทาง วัตถุประสงค์ที่ผู้โดยสารเดินทาง และผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบิน 
วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) การคํานวณค่าร้อยละ (Percentage)  
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ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพบริการของสายการบิน ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ 
ความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อผู้โดยสาร ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร วิเคราะห์
โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) การคํานวณค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ ด้านคุณภาพ ด้านราคา และด้านอารมณ์ 
วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) การคํานวณค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (X̅) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลความภักดีของผู้โดยสารที่มีต่อสายการบิน ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 
(WOM) ความต้ังใจท่ีจะซื้อ ความอ่อนไหวต่อราคา วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
การคํานวณค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

ส่วนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน วิเคราะห์โดยการใช้ค่าสถิติ (t-test) เพ่ือ
วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้
การบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส  และวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการใช้บริการ
สายการบินระหว่างประเทศ ได้แก่ สายการบินที่ใช้บริการ กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและ
บางกอกแอร์เวย์ส 

การวิเคราะห์โดยการใช้ค่าสถิติ (F-test) เพ่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้
การบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส และวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการใช้บริการสายการบิน
ระหว่างประเทศ ได้แก่ วัตถุประสงค์ที่เดินทางไปต่างประเทศ และผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบินกับ
ความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

การวิเคราะห์ถดถอยพหุคุณ (Multiple Linear Regression) เพ่ือวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการ 
และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ ที่ร่วมกันทํานายหรือพยากรณ์ความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย และบางกอก
แอร์เวย์ส 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสาร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) การคํานวณค่าร้อยละ 
(Percentage)  
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ตารางที่ 4.1 จํานวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส 
โดยจําแนกตามเพศ 

เพศ 
จํานวนท้ังหมด การบินไทย บางกอกแอร์เวย์ส 

จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 125 31.3 60 30 65 32.5 
หญิง 275 68.8 140 70 135 67.5 

รวม 400 100 200 100 200 100 
 

ผลจากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารการบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์ส ที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในครั้งน้ีจํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามเพศ ได้ดังน้ี 
ผู้โดยสารทั้งหมดมีเพศชายจํานวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 และเพศหญิงจํานวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 
68.8 

โดยที่ผู้โดยสารการบินไทยส่วนมากมีเพศหญิง จํานวน  140 คน คิดเป็นร้อยละ 70 และเพศชาย 
จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 30 ตามลําดับ และผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส  ส่วนมากมีเพศหญิง จํานวน  
135 คน คิดเป็นร้อยละ  67.5 และเพศชาย จํานวน 65 คน คิดเป็น  ร้อยละ 32.5 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.2 จํานวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส 

โดยจําแนกตามอายุ 

อายุ 
จํานวนท้ังหมด การบินไทย บางกอกแอร์เวย์ส 

จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า หรือเทา่กับ 20 ปี 3 0.8 3 1.5 - - 
21-30 ปี 303 75.8 147 73.5 156 78.0 
31-40 ปี 53 13.3 29 14.5 24 12.0 
41-50 ปี 37 9.3 20 10.0 17 8.5 
มากกว่า 51 ปี 4 1.0 1 0.5 3 1.5 

รวม 400 100 200 100 200 100 
 

ผลจากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารการบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์ส ที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในครั้งน้ีจํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามอายุ ได้ดังน้ี 
ผู้โดยสารทั้งหมดที่มีอายุตํ่ากว่า หรือเท่ากับ 20 ปี จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ผู้โดยสารมีอายุ 
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21-30 ปี จํานวน 303 คน คิดเป็นร้อยละ 75.8 ผู้โดยสารมีอายุ 31-40 ปี จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.3 ผู้โดยสารมีอายุ 31-40 ปี จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 ผู้โดยสารมีอายุ 41-50 ปี จํานวน  
37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และผู้โดยสารมีอายุมากกว่า 51ปี จํานวน 4คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 

โดยท่ีผู้โดยสารการบินไทยส่วนมากมีอายุระหว่าง 21-30 ปี จํานวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 73.5 
รองลงมาคือผู้โดยสารการบินไทยที่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 ผู้โดยสาร
การบินไทยที่มีอายุระหว่าง 41-50 ปี จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ10.0 ผู้โดยสารการบินไทยที่มีอายุตํ่ากว่า 
หรือเท่ากับ 20 ปี จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และผู้โดยสารการบินไทยที่มีอายุมากกว่า 51 ปี จํานวน 1 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามลําดับ และผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สส่วนมากมีอายุระหว่าง 21-30 ปี 
จํานวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 78.0 รองลงมาคือผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สมีอายุระหว่าง 31-40 ปี 
จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สมีอายุระหว่าง 41-50 ปี จํานวน 17 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.5 ผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สมีอายุมากกว่า 51 ปี จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3 จํานวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส

โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
จํานวนท้ังหมด การบินไทย บางกอกแอร์เวย์ส 

จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าระดับปริญญาตร ี 3 0.8 3 1.5 - - 
ปริญญาตร ี 328 82.0 158 79.0 170 85.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 69 17.3 39 19.5 30 15.0 

รวม 400 100 200 100 200 100 
 

ผลจากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารการบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์ส ที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามระดับ
การศึกษาได้ดังน้ี ผู้โดยสารทั้งหมดมีระดับการศึกษาตํ่ากว่าระดับปริญญาตรีจํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.8 ผู้โดยสารมีการศึกษาระดับปริญญาจํานวน 328 คน คิดเป็นร้อยละ 82.0 และผู้โดยสารมีการศึกษา
ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3  

โดยผู้โดยสารการบินไทยส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 158 คน คิดเป็น 
79.0 รองลงมาคือผู้โดยสารการบินไทยมีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.5 และผู้โดยสารการบินไทยมีการศึกษาตํ่ากว่าระดับปริญญาตรีจํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 



60 

ตามลําดับ และผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 170 คน 
คิดเป็นร้อยละ 85.0 รองลงมาคือผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สมีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 
30 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4 จํานวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส

โดยจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
จํานวนท้ังหมด การบินไทย บางกอกแอร์เวย์ส 

จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 3 0.8 3 1.5 - - 
พนักงานเอกชน 257 64.3 124 62.0 133 66.5 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ / 
รับราชการ  65 16.3 37 18.5 28 14.0 
ธุรกิจส่วนตัว 75 18.8 36 18.0 39 19.5 
อ่ืน ๆ - - - - - - 

รวม 400 100 200 100 200 100 
 

จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารการบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์ส ที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในคร้ังน้ีจํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามอาชีพได้
ดังน้ี ผู้โดยสารทั้งหมดมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ผู้โดยสารมีอาชีพ
พนักงานเอกชน จํานวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 ผู้โดยสารมีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ 
จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 และผู้โดยสารมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว จํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.8 

โดยผู้โดยสารการบินไทยส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชนจํานวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 
รองลงมาคือผู้โดยสารการบินไทยมีอาชีพธุรกิจส่วนตัวจํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ18.5 ผู้โดยสาร
การบินไทยมีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 และผู้โดยสาร
การบินไทยมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามลําดับ และผู้โดยสารบางกอก
แอร์เวย์สส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน 133คน คิดเป็นร้อยละ 66.5 รองลงมาคือผู้โดยสารบางกอก
แอร์เวย์สมีอาชีพธุรกิจส่วนตัวจํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สมีอาชีพ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5 จํานวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคลของผูโ้ดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์โดย
จําแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน 
จํานวนท้ังหมด การบินไทย บางกอกแอร์เวย์ส 

จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ 
15,000-25,000 บาท 123 30.8 54 27.0 69 34.5 
25,001-35,000 บาท 169 42.3 89 44.5 80 40.0 
35,001-45,000 บาท 62 15.5 39 19.5 23 11.5 
45,001-55,000 บาท 7 1.8 3 1.5 4 2.0 
มากกว่า 55,001 บาท 39 9.8 15 7.5 24 12.0 

รวม 400 100 200 100 200 100 
 

จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารการบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์ส ที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในคร้ังน้ีจํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามรายได้ต่อ
เดือนได้ดังน้ี ผู้โดยสารทั้งหมดมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,000-25,000 บาท จํานวน 123 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.8 ผู้โดยสารมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 25,001-35,000 บาท จํานวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.3 ผู้โดยสารมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 35,001-45,000 บาท จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ผู้โดยสาร
มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 45,001-55,000 บาท จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และผู้โดยสารมีรายได้
ต่อเดือนมากกว่า 55,001 บาท จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8  

โดยผู้โดยสารการบินไทยส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 25,001-35,000 บาท จํานวน 89 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมาคือผู้โดยสารการบินไทยมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,000-25,000 บาท 
จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 ผู้โดยสารการบินไทยมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 35,001-45,000 บาท 
จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 ผู้โดยสารการบินไทยมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 55,001 บาท จํานวน 
15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และผู้โดยสารการบินไทยมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 45,001-55,000 บาท จํานวน 
3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามลําดับ และผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 
25,001-35,000 บาท จํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมาคือผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สมีรายได้
ต่อเดือนระหว่าง 15,000-25,000 บาท จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 ผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 
มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 55,001 บาท จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 
มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 35,001-45,000 บาท จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และผู้โดยสาร
บางกอกแอร์เวย์สมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 45,001-55,000 บาทจํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 
ตามลําดับ 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการใช้บริการสายการบินเดินทางระหว่างประเทศ ได้แก่ 
สายการบินที่ผู้โดยสารใช้เดินทาง วัตถุประสงค์ที่ผู้โดยสารเดินทาง และผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบิน 
วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) การคํานวณค่าร้อยละ (Percentage) 
 
ตารางที่ 4.6 จํานวนและร้อยละของการใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศของผู้โดยสารการบินไทย

และบางกอกแอร์เวย์สโดยจําแนกตามสายการบิน 

สายการบิน 
จํานวนท้ังหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 
การบินไทย 200 50 
บางกอกแอร์เวย์ส 200 50 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์การใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศของ
ผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส ที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในครั้งน้ีจํานวน 400 คน โดยสามารถ
จําแนกตามสายการบิน ได้ดังน้ี  

พบว่าผู้โดยสารทั้งหมดเดินทางระหว่างประเทศโดยการบินไทย จํานวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 
50 และผู้โดยสารเดินทางระหว่างประเทศโดยบางกอกแอร์เวย์ส จํานวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 
โดยผู้โดยสารที่ตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ีเดินทางระหว่างประเทศด้วยการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส
เท่ากัน 
 
ตารางที่ 4.7 จํานวนและร้อยละของการใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศของผู้โดยสารการบินไทย 

และบางกอกแอร์เวย์สโดยจําแนกตามวัตถุประสงค์ที่ผู้โดยสารเดินทาง 
วัตถุประสงคท์ี่

ผู้โดยสารเดินทาง 
จํานวนท้ังหมด การบินไทย บางกอกแอร์เวย์ส 

จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ท่องเที่ยว 240 60.0 116 58.0 124 62.0 
ทํางาน 104 26.0 53 26.5 51 25.5 
ศึกษาดูงาน 44 11.0 23 11.5 21 10.5 
ศึกษาเรียนต่อ 12 3.0 8 4.0 4 2.0 
อ่ืน ๆ - - - - - - 

รวม 400 100 200 100 200 100 



63 

จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์การใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศของ
ผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส ที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในครั้งน้ีจํานวน 400 คน โดยสามารถ
จําแนกตามวัตถุประสงค์ที่ผู้โดยสารเดินทางได้ดังน้ี พบว่าผู้โดยสารทั้งหมดมีวัตถุประสงค์เดินทางท่องเที่ยว 
จํานวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 ผู้โดยสารมีวัตถุประสงค์เดินทางทํางาน จํานวน 104 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.0 ผู้โดยสารมีวัตถุประสงค์เดินทางศึกษาดูงาน จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และผู้โดยสาร
มีวัตถุประสงค์เดินทางศึกษาเรียนต่อ จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0  

โดยมีผู้โดยสารการบินไทยส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เดินทางท่องเที่ยว จํานวน 116 คน คิดเป็น
ร้อยละ 58.0 รองลงมาคือผู้โดยสารการบินไทยมีวัตถุประสงค์เดินทางทํางาน จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.5 ผู้โดยสารการบินไทยมีวัตถุประสงค์เดินทางศึกษาดูงานจํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และ
ผู้โดยสารการบินไทยมีวัตถุประสงค์ศึกษาเรียนต่อ จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4 ตามลําดับ และผู้โดยสาร
บางกอกแอร์เวย์สส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เดินทางท่องเท่ียว จํานวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 รองลงมา
คือผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สมีวัตถุประสงค์เดินทางทํางาน จํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 ผู้โดยสาร
บางกอกแอร์เวย์สมีวัตถุประสงค์เดินทางศึกษาดูงาน จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และผู้โดยสาร
บางกอกแอร์เวย์สมีวัตถุประสงค์เดินทางศึกษาเรียนต่อ จํานวน 4 คน คิดเป็น ร้อยละ 2.0 ตามลําดับ 
  
ตารางที่ 4.8 จํานวนและร้อยละของการใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศของผู้โดยสารการบินไทย 

และบางกอกแอร์เวย์สโดยจําแนกตามผู้ตัดสนิใจในการเลือกสายการบิน 
ผู้ตัดสนิใจในการเลือก

สายการบิน 
จํานวนท้ังหมด การบินไทย บางกอกแอร์เวย์ส 

จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตัวท่านเอง 244 61.0 126 63.0 118 59.0 
ครอบครัว / ญาติ 41 10.3 25 12.5 16 8.0 
เพ่ือน / เพ่ือนร่วมงาน  81 20.3 37 18.5 44 22.0 
หน่วยงาน / ที่ทํางาน 34 8.5 12 6.0 22 11.0 

รวม 400 100 200 100 200 100 
 

จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์การใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศของ
ผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส ที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในครั้งน้ีจํานวน 400 คน โดยสามารถ
จําแนกตามผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบินได้ดังน้ี พบว่าผู้โดยสารทั้งหมดตัดสินใจในการเลือกสายการบิน
ด้วยตัวท่านเอง จํานวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 ผู้โดยสารตัดสินใจในการเลือกสายการบินด้วย
ครอบครัว/ ญาติ จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 ผู้โดยสารตัดสินใจในการเลือกสายการบินด้วยเพ่ือน/ 
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เพ่ือนร่วมงาน จํานวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 และผู้โดยสารตัดสินใจในการเลือกสายการบินด้วย
หน่วยงาน/ ที่ทํางาน จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5  

โดยมีผู้โดยสารการบินไทยส่วนใหญ่ตัดสินใจในการเลือกสายการบินด้วยตัวท่านเอง จํานวน 
126 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 รองลงมาคือผู้โดยสารการบินไทยตัดสินใจในการเลือกสายการบินด้วยเพ่ือน / 
เพ่ือนร่วมงาน จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 ผู้โดยสารการบินไทยตัดสินใจในการเลือกสายการบิน
ด้วยครอบครัว / ญาติ จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และผู้โดยสารการบินไทยตัดสินใจในการเลือก
สายการบินด้วยหน่วยงาน / ที่ทํางาน จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามลําดับ และผู้โดยสารบางกอก
แอร์เวย์สส่วนใหญ่ตัดสินใจในการเลือกสายการบินด้วยตัวท่านเอง จํานวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 
รองลงมาคือผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สตัดสินใจในการเลือกสายการบินด้วยเพ่ือน / เพ่ือนร่วมงาน จํานวน 
44 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 ผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สตัดสินใจในการเลือกสายการบินด้วยหน่วยงาน / 
ที่ทํางาน จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สตัดสินใจในการเลือกสายการบิน
ด้วยครอบครัว / ญาติ จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามลําดับ 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพการให้บริการของสายการบิน ด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อผู้โดยสาร ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใสต่่อผู้โดยสาร 
วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) การคํานวณค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (X̅) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 
ตารางที่ 4.9 ค่าเฉล่ีย (X̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของคุณภาพการให้บริการ

ของการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส โดยจําแนกตามความเป็นรูปธรรมของบริการ 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
จํานวน
ทั้งหมด 

การบินไทย 
บางกอก 
แอร์เวย์ส แปลผล อันดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 
อุปกรณ์และเคร่ืองใช้ภายในเคร่ืองบินมีอยู่ใน 
สภาพท่ีดี เช่น เข็มขัดนิรภัย / เสื้อชูชีพ / 
หน้ากากออกซิเจน /ช่องเก็บสัมภาระ 

4.66 0.63 4.69 0.61 4.63 0.65 มากท่ีสุด 3 

พนักงานของสายการบินนี้แต่งกายดี / เรียบร้อย 4.77 0.42 4.81 0.39 4.74 0.44 มากท่ีสุด 1 
ห้องโดยสารของสายการบินนี้มีความสะอาด 4.70 0.48 4.74 0.45 4.66 0.51 มากท่ีสุด 2 
ท่ีนั่งบนเคร่ืองบินมีความสะดวกสบาย 4.46 0.71 4.49 0.67 4.43 0.75 มากท่ีสุด 4 
สายการบินนี้มีอุปกรณ์ให้ความบันเทิงท่ีทันสมัย 
เช่น จอโทรทัศน์ส่วนตัว / หูฟัง / รีโมทควบคุม 

4.39 0.82 4.43 0.76 4.35 0.87 มากท่ีสุด 5 

รวม 4.59 0.49 4.63 0.45 4.56 0.52 มากท่ีสุด  
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ผลจากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์คุณภาพบริการให้บริการของการบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์สที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในครั้งน้ี จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามความเป็น
รูปธรรมของบริการ ภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งจะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยรวมของความเป็นรูปธรรม
ของบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.59 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.49 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
โดยเรียงลําดับจะได้ดังน้ี 

ลําดับที่ 1 พนักงานของสายการบินนี้แต่งกายดี / เรียบร้อย ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.77 และ
มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.42  

ลําดับที่ 2 ห้องโดยสารของสายการบินนี้มีความสะอาด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.70 และ
มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.48  

ลําดับที่ 3 อุปกรณ์และเคร่ืองใช้ภายในเครื่องบินมีอยู่ในสภาพที่ดี เช่น เข็มขัดนิรภัย / เสื้อชูชีพ / 
หน้ากากออกซิเจน /ช่องเก็บสัมภาระ ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.66 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.63  

ลําดับที่ 4 ที่น่ังบนเคร่ืองบินมีความสะดวกสบาย ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.71 

ลําดับที่ 5 สายการบินน้ีมีอุปกรณ์ให้ความบันเทิงที่ทันสมัย เช่น จอโทรทัศน์ส่วนตัว/ หูฟัง / 
รีโมทควบคุม ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.82 

โดยค่าเฉล่ียของคุณภาพการให้บริการของด้านความเป็นรูปธรรมของบริการที่มีผลต่อความภักดี
ของผู้โดยสารการบินไทย อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 
อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56  

 
ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของคุณภาพการให้บริการ

ของการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส โดยจําแนกตามความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ 

ความเชื่อม่ันไว้วางใจได้ 
จํานวน
ทั้งหมด 

การบินไทย 
บางกอก 
แอร์เวย์ส แปลผล อันดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 
ผู้โดยสารรู้สึกเชื่อม่ันต่อการให้บริการของ
พนักงานของสายการบินนี้ 

4.65 0.48 4.65 0.48 4.64 0.48 มากท่ีสุด 1 

ผู้โดยสารรู้สึกปลอดภัยขณะท่ีทําธุรกรรมกับ
สายการบินนี้ 

4.61 0.49 4.61 0.49 4.62 0.49 มากท่ีสุด 2 

พนักงานของสายการบินนี้มีความรู้ความสามารถ 
ในการตอบคําถามแก่ผู้โดยสาร 

4.60 0.49 4.62 0.49 4.58 0.49 มากท่ีสุด 3 
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ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของคุณภาพการให้บริการ
ของการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส โดยจําแนกตามความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ 

ความเชื่อม่ันไว้วางใจได้ 
จํานวน
ทั้งหมด 

การบินไทย 
บางกอก 
แอร์เวย์ส แปลผล อันดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 
พนักงานของสายการบินนี้ทําให้ลูกค้ารู้สึก
ปลอดภัยทุกคร้ังท่ีมีการตกลงซ้ือขาย 

4.56 0.54 4.56 0.56 4.58 0.52 มากท่ีสุด 4 

รวม 4.61 0.43 4.61 0.42 4.60 0.44 มากท่ีสุด  
 

ผลจากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์คุณภาพบริการให้บริการของการบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์สที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในครั้งน้ี จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามความเช่ือมั่น
ไว้วางใจได้ ภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งจะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยรวมของความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.61 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.43 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลําดับจะได้ 
ดังน้ี 

ลําดับที่ 1 ผู้โดยสารรู้สึกเช่ือมั่นต่อการให้บริการของพนักงานของสายการบินน้ี ซึ่งมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.65 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.48 

ลําดับที่ 2 ผู้โดยสารรู้สึกปลอดภัยขณะที่ทําธุรกรรมกับสายการบินน้ี ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 
และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.49 

ลําดับที่ 3 พนักงานของสายการบินนี้มีความรู้ความสามารถในการตอบคําถามแก่ผู้โดยสาร 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.49  

ลําดับที่ 4 พนักงานของสายการบินนี้ทําให้ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยทุกครั้งที่มีการตกลงซื้อขาย 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.54  

โดยค่าเฉลี่ยคุณภาพการให้บริการของด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ที่มีผลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารการบินไทย อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 
อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 
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ตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของคุณภาพการให้บริการ
ของการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส โดยจําแนกตามการตอบสนองต่อผู้โดยสาร 

การตอบสนองต่อผู้โดยสาร 
จํานวน
ทั้งหมด 

การบินไทย 
บางกอก 
แอร์เวย์ส แปลผล อันดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 
พนักงานของสายการบินนี้ให้บริการด้วย
ความรวดเร็ว 

4.55 0.55 4.59 0.53 4.52 0.57 มากท่ีสุด 3 
 

พนักงานของสายการบินนี้มีความยินดีท่ีจะ
ช่วยเหลือท่าน 

4.62 0.52 4.66 0.51 4.59 0.52 มากท่ีสุด 2 

พนักงานของสายการบินนี้มีความกระตือรือร้น
ท่ีจะช่วยเหลือท่าน 

4.50 0.53 4.55 0.53 4.64 0.53 มากท่ีสุด 4 

พนักงานของสายการบินนี้มีพร้อมท่ีจะให้บริการ 4.64 0.51 4.68 0.50 4.61 0.52 มากท่ีสุด 1 
รวม 4.58 0.46 4.62 0.45 4.54 0.46 มากท่ีสุด  

 
ผลจากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์คุณภาพบริการให้บริการของการบินไทย 

และบางกอกแอร์เวย์สที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในคร้ังน้ี จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามการตอบสนอง
ต่อผู้โดยสาร ภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งจะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยรวมของการตอบสนองต่อผู้โดยสาร 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.46 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลําดับ
จะได้ ดังน้ี 

ลําดับที่ 1 พนักงานของสายการบินน้ีมีความพร้อมที่จะให้บริการ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 
และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.51 

ลําดับที่ 2 พนักงานของสายการบินนี้มีความยินดีที่จะช่วยเหลือท่าน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.62 
และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.52 

ลําดับที่ 3 พนักงานของสายการบินนี้ให้บริการด้วยความรวดเร็ว ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 
และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.55  

ลําดับที่ 4 พนักงานของสายการบินน้ีมีความกระตือรือร้นที่จะช่วยเหลือท่าน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.50 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.53  

โดยค่าเฉลี่ยคุณภาพการให้บริการของด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสารที่มีผลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารการบินไทย อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.62 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 
อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 
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ตารางที่ 4.12 ค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของคุณภาพการให้บริการ
ของการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส โดยจําแนกตามความน่าเช่ือถือ 

ความน่าเชื่อถือ 
จํานวน
ทั้งหมด 

การบินไทย 
บางกอก 
แอร์เวย์ส แปลผล อันดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 
สายการบินนี้ให้บริการตรงตามสัญญาท่ีให้ไว้
กับท่าน 

4.56 0.52 4.62 0.50 4.51 0.54 มากท่ีสุด 2 

พนักงานของสายการบินนี้ให้บริการถูกต้อง
เหมาะสมตามหน้าท่ี 

4.59 0.49 4.63 0.48 4.55 0.50 มากท่ีสุด 1 

เม่ือท่านพบปัญหา พนักงานของสายการบินนี้ 
ช่วยแก้ไขปัญหาด้วยความจริงใจ 

4.44 0.53 4.51 0.53 4.38 0.52 มากท่ีสุด 3 

การบริการของพนักงานของสายการบินนี้ไม่
มีข้อผิดพลาด 

4.09 0.56 4.10 0.57 4.09 0.55 มาก 4 

รวม 4.42 0.39 4.46 0.38 4.38 0.39 มากท่ีสุด  
 

ผลจากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์คุณภาพบริการให้บริการของการบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์สที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในคร้ังน้ี จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามความน่าเช่ือถือ 
ภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งจะเห็นได้จากค่าเฉล่ียรวมของความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.42 และ
มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.39 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลําดับจะได้ดังน้ี 

ลําดับที่ 1 พนักงานของสายการบินนี้ให้บริการถูกต้องเหมาะสมตามหน้าที่ ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.59 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.49 

ลําดับที่ 2 สายการบินนี้ให้บริการตรงตามสัญญาที่ให้ไว้กับท่าน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 
และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.52 

ลําดับที่ 3 เมื่อท่านพบปัญหา พนักงานของสายการบินนี้ช่วยแก้ไขปัญหาด้วยความจริงใจ 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.53  

ลําดับที่ 4 การบริการของพนักงานของสายการบินนี้ไม่มีข้อผิดพลาด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 
และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.56  

โดยค่าเฉลี่ยคุณภาพการให้บริการของด้านความน่าเช่ือถือที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
การบินไทย อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.46 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส อยู่ใน
ระดับมากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 
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ตารางที่ 4.13 ค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของคุณภาพการให้บริการ
ของการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส โดยจําแนกตามความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร 

ความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร 
จํานวน
ทั้งหมด 

การบินไทย 
บางกอก 
แอร์เวย์ส แปลผล อันดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 
สายการบินนี้ให้ความสําคัญกับผู้โดยสาร 
แต่ละราย 

4.38 0.55 4.45 0.54 4.32 0.55 มากท่ีสุด 2 

พนักงานของสายการบินนี้เข้าใจความต้องการ
ท่ีเฉพาะเจาะจงของผู้โดยสาร 

4.14 0.53 4.19 0.53 4.09 0.53 มาก 4 

พนักงานของสายการบินนี้ดูแลเอาใจใส่และ
รับฟังปัญหาของผู้โดยสาร 

4.35 0.54 4.37 0.54 4.34 0.54 มากท่ีสุด 3 

พนักงานของสายการบินนี้ให้ความสําคัญกับ
ผู้โดยสาร 

4.48 0.53 4.48 0.53 4.48 0.53 มากท่ีสุด 1 

รวม 4.34 0.41 4.37 0.41 4.31 0.41 มากท่ีสุด  
 

ผลจากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์คุณภาพบริการให้บริการของการบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์สที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในคร้ังน้ี จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามความเอาใจใส่
ต่อผู้โดยสาร ภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งจะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยรวมของความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.41 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลําดับ
จะได้ดังน้ี 

ลําดับที่ 1 พนักงานของสายการบินน้ีให้ความสําคัญกับผู้โดยสาร ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 และ
มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.53 

ลําดับที่ 2 สายการบินน้ีให้ความสําคัญกับผู้โดยสารแต่ละราย ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 และ
มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.55 

ลําดับที่ 3 พนักงานของสายการบินน้ีดูแลเอาใจใส่และรับฟังปัญหาของผู้โดยสาร ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.35 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.54 

ลําดับที่ 4 พนักงานของสายการบินนี้เข้าใจความต้องการที่เฉพาะเจาะจงของผู้โดยสาร 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.53  

โดยค่าเฉลี่ยคุณภาพการให้บริการของด้านความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสารที่มีผลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารการบินไทย อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 
อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ ด้านคุณภาพ ด้านราคา และด้านอารมณ์ 
วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) การคํานวณค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (X̅) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 
ตารางที่ 4.14 ค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้

ต่อการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส โดยจําแนกตามคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 

คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
จํานวน 
ทั้งหมด 

การบินไทย 
บางกอก 
แอร์เวย์ส แปลผล อันดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 
สายการบินนี้ ใ ห้บริการด้วยคุณภาพท่ีมี 
ความเป็นมืออาชีพ 

4.72 0.48 4.76 0.46 4.68 0.50 มากท่ีสุด 1 

สายการบินนี้ให้บริการด้วยคุณภาพเสมอต้น
เสมอปลาย 

4.59 0.52 4.61 0.52 4.58 0.53 มากท่ีสุด 3 

สายการบินนี้ให้บริการตามมาตรฐานสากล 4.62 0.58 4.64 0.55 4.62 0.61 มากท่ีสุด 2 
สายการบินนี้ให้บริการด้วยคุณภาพท่ีโดดเด่น 4.56 0.64 4.57 0.64 4.55 0.64 มากท่ีสุด 4 

รวม 4.62 0.44 4.64 0.41 4.60 0.47 มากท่ีสุด  
 

ผลจากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ต่อการบินไทย และ
บางกอกแอร์เวย์สที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในคร้ังน้ี จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามคุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ ภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งจะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยรวมของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.62 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.44 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลําดับ
จะได้ ดังน้ี 

ลําดับที่ 1 สายการบินนี้ให้บริการด้วยคุณภาพที่มีความเป็นมืออาชีพ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.72 
และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.48 

ลําดับที่ 2 สายการบินนี้ให้บริการตามมาตรฐานสากล ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.62 และมี
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.58 

ลําดับที่ 3 สายการบินน้ีให้บริการด้วยคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.59 
และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.52 

ลําดับที่ 4 สายการบินน้ีให้บริการด้วยคุณภาพที่โดดเด่น ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.56 และมี
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.64 
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โดยค่าเฉลี่ยคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ของด้านคุณภาพที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบิน
ไทย อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส อยู่ในระดับ 
มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 
 
ตารางที่ 4.15 ค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้

ต่อการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส โดยจําแนกตามคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ 

คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ 
จํานวน 
ทั้งหมด 

การบินไทย 
บางกอก 
แอร์เวย์ส แปลผล อันดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 
ท่านรู้สึกดีในการเดินทางกับสายการบินนี้ 4.47 0.64 4.54 0.59 4.40 0.69 มากท่ีสุด 3 
ท่านรู้สึกผ่อนคลายเม่ือได้รับบริการท่ีดี
จากสายการบินนี้ 

4.44 0.53 4.50 0.52 4.38 0.54 มากท่ีสุด 4 

การท่ีท่านเลือกใช้สายการบินนี้ทําให้ท่าน
มีความสุข 

4.38 0.69 4.43 0.66 4.33 0.72 มากท่ีสุด 5 

ท่านรู้สึกสะดวกสบาย เม่ือเดินทางด้วย 
สายการบินนี้ 

4.48 0.56 4.56 0.53 4.42 0.59 มากท่ีสุด 2 

ท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการใช้บริการ 
สายการบินนี ้

4.54 0.56 4.64 0.51 4.45 0.59 มากท่ีสุด 1 

รวม 4.46 0.51 4.53 0.46 4.39 0.55 มากท่ีสุด  
 

ผลจากตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ต่อการบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์สที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในครั้งน้ี จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามคุณค่าที่รับรู้
ด้านอารมณ์ ภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งจะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยรวมของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.51 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลําดับ
จะได้ ดังน้ี 

ลําดับที่ 1 ท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการใช้บริการสายการบินนี้ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 และ 
มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.56 

ลําดับที่ 2 ท่านรู้สึกสะดวกสบาย เมื่อเดินทางด้วยสายการบินนี้ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 
และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.56  

ลําดับที่ 3 ท่านรู้สึกดีในการเดินทางกับสายการบินนี้ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 และมีค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.64  
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ลําดับที่ 4 ท่านรู้สึกผ่อนคลายเม่ือได้รับบริการที่ดีจากสายการบินน้ี ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 
และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.53  

ลําดับที่ 5 การที่ท่านเลือกใช้สายการบินน้ีทําให้ท่านมีความสุข ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 และ 
มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.69 

โดยค่าเฉลี่ยคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ของด้านอารมณ์ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย 
อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.53 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส อยู่ในระดับ มากที่สุด 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 
 
ตารางที่ 4.16 ค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้

ต่อการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส โดยจําแนกตามคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 

คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา 
จํานวน 
ทั้งหมด 

การบินไทย 
บางกอก 
แอร์เวย์ส แปลผล อันดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 
ราคาต๋ัวโดยสารของสายการบินนี้มีความคุ้มค่า 4.30 0.58 4.28 0.57 4.32 0.58 มากท่ีสุด 1 
ราคาต๋ัวโดยสารของสายการบินนี้มีราคาท่ี
เป็นธรรม 

4.04 0.64 4.12 0.64 3.97 0.63 มาก 3 

ราคาต๋ัวโดยสารของสายการบินนี้มีความสมเหตุ 
สมผล 

4.15 0.64 4.16 0.63 4.14 0.65 มาก 2 

ราคาต๋ัวโดยสารของสายการบินนี้เป็นต๋ัวโดยสาร
ราคาประหยัด 

3.75 0.82 3.80 0.86 3.71 0.78 มาก 4 

รวม 4.46 0.51 4.53 0.46 4.39 0.55 มากท่ีสุด  
 

ผลจากตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ต่อการบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์สที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในคร้ังน้ี จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามคุณค่าที่ 
รับรู้ด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดับ มาก ซึ่งจะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยรวมของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.06 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลําดับจะ
ได้ดังน้ี 

ลําดับที่ 1 ราคาต๋ัวโดยสารของสายการบินน้ีมีความคุ้มค่า ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 และ
มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.58 

ลําดับที่ 2 ราคาต๋ัวโดยสารของสายการบินน้ีมีความสมเหตุสมผล ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 
และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.64 
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ลําดับที่ 3 ราคาต๋ัวโดยสารของสายการบินน้ีมีราคาที่เป็นธรรม ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 และ
มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.64 

ลําดับที่ 4 ราคาต๋ัวโดยสารของสายการบินน้ีเป็นต๋ัวโดยสารราคาประหยัด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.75 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.82 

โดยค่าเฉล่ียคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ของด้านราคาที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย 
อยู่ในระดับ มาก ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.09 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.03 
 
ตารางที่ 4.17 ค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้

ต่อการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส โดยจําแนกตามคุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง 

คุณค่าท่ีรับรู้ด้านชื่อเสียง 
จํานวน 
ทั้งหมด 

การบินไทย 
บางกอก 
แอร์เวย์ส แปลผล อันดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 
สายการบินนี้มีชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จัก 4.56 0.64 4.62 0.56 4.50 0.69 มากท่ีสุด 5 
สายการบินนี้มีชื่อเสียงท่ีดี 4.61 0.58 4.64 0.53 4.59 0.63 มากท่ีสุด 4 
สายการบินนี้มีชื่อเสียงท่ีเป็นท่ียอมรับ 4.75 0.53 4.81 0.45 4.70 0.60 มากท่ีสุด 1 
สายการบินนี้มีชื่อเสียงเป็นท่ีนับหน้าถือตา 4.68 0.60 4.72 0.56 4.65 0.63 มากท่ีสุด 2 
สายการบินนี้มีภาพลักษณ์ท่ีดี 4.68 0.59 4.73 0.53 4.63 0.65 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.66 0.53 4.70 0.46 4.61 0.59 มากท่ีสุด  
 

ผลจากตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ต่อการบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์สที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในคร้ังน้ี จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามคุณค่าที่
รับรู้ด้านช่ือเสียง ภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งจะเห็นได้จากค่าเฉล่ียรวมของคุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.66 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.59 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลําดับ
จะได้ดังน้ี 

ลําดับที่ 1 สายการบินน้ีมีช่ือเสียงที่เป็นที่ยอมรับ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.75 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.53 

ลําดับที่ 2 สายการบินนี้มีชื่อเสียงเป็นที่นับหน้าถือตา ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.68 และมีค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60 

ลําดับที่ 3 สายการบินน้ีมีภาพลักษณ์ที่ดี ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.68 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.59 
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ลําดับที่ 4 สายการบินน้ีมีช่ือเสียงที่ดี ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.61 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.58 

ลําดับที่ 5 สายการบินน้ีมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.64 

โดยค่าเฉลี่ยคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ของด้านช่ือเสียงที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย 
อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.70 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส อยู่ในระดับ มากที่สุด 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 

ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลความภักดีของผู้โดยสารที่มีต่อสายการบิน ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 
(WOM) ความตั้งใจที่จะซื้อ ความอ่อนไหวต่อราคา วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) 
การคํานวณค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
 
ตารางที่ 4.18 ค่าเฉล่ีย (X̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของความภักดีของผู้โดยสาร

การบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส โดยจําแนกตามพฤติกรรมการบอกต่อ 

พฤติกรรมการบอกต่อ 
จํานวน 
ทั้งหมด 

การบินไทย 
บางกอก 
แอร์เวย์ส แปลผล อันดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 
ท่านพูดถึงประสบการณ์ท่ีดี ท่ีได้รับจาก 
การเดินทางด้วยสายการบินนี้ให้กับครอบครัว 
เพ่ือน หรือบุคคลอ่ืนฟัง 

4.25 0.79 4.25 0.77 4.26 0.81 มากท่ีสุด 2 

ท่านจะแนะนําครอบครัว เพ่ือน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ให้ใช้บริการสายการบินนี้ 

4.38 0.61 4.36 0.58 4.40 0.63 มากท่ีสุด 1 

สายการบินนี้ให้ บริการตามมาตรฐานสากล  
หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืนพูดถึงสายการบินนี้
แง่ลบ ท่านจะช่วยแก้ต่างให้ 

3.66 0.71 3.75 0.71 3.57 0.70 มาก 4 

ท่านจะชักจูงบอกต่อให้ครอบครัว เพ่ือน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกใช้บริการของสาย
การบินนี้ 

4.00 0.62 3.95 0.57 4.06 0.65 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.07 0.50 4.08 0.49 4.07 0.52 มาก  
 

ผลจากตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ความภักดีของผู้โดยสารที่มีต่อการบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์สที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในครั้งน้ี จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามพฤติกรรม
การบอกต่อ ภาพรวมอยู่ในระดับ มาก ซึ่งจะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยรวมของพฤติกรรมการบอกต่อ มีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 4.07 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลําดับจะได้
ดังน้ี 

ลําดับที่ 1 ท่านจะแนะนําครอบครัว เพ่ือน หรือบุคคลอ่ืน ๆ  ให้ใช้บริการสายการบินน้ี ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.38 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 

ลําดับที่ 2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ที่ดีที่ได้รับจากการเดินทางด้วยสายการบินน้ีให้ กับครอบครัว 
เพ่ือน หรือบุคคลอ่ืนฟัง ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.79 

ลําดับที่ 3 ท่านจะชักจูงบอกต่อให้ครอบครัว เพ่ือน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกใช้บริการของ
สายการบินน้ี ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.62 

ลําดับที่ 4 หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืนพูดถึงสายการบินน้ีแง่ลบ ท่านจะช่วยแก้ต่างให้ ซึ่งมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.66 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.71 

โดยค่าเฉลี่ยความภักดีด้านพฤติกรรมการบอกต่อของผู้โดยสารการบินไทยอยู่ในระดับ มาก 
ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส อยู่ในระดับ มาก ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07  
 
ตารางที่ 4.19 ค่าเฉล่ีย (X̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของความภักดีของผู้โดยสาร

การบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส โดยจําแนกตามความต้ังใจที่จะซื้อ 

ความต้ังใจท่ีจะซ้ือ 
จํานวน 
ทั้งหมด 

การบินไทย 
บางกอก 
แอร์เวย์ส แปลผล อันดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 
ท่านพิจารณาเลือกซ้ือบริการจากสายการบินนี้
เป็นอันดับแรกเม่ือต้องการใช้บริการ 

3.91 0.75 3.94 0.70 3.89 0.79 มาก 2 

ท่านจะเลือกใช้บริการสายการบินนี้อย่าง
สมํ่าเสมอต่อเนื่อง 

3.84 0.84 3.83 0.82 3.86 0.85 มาก 3 

ท่านจะใช้บริการสายการบินนี้ต่อไปในอนาคต 3.99 0.70 3.99 0.66 4.00 0.74 มาก 1 
รวม 3.92 0.72 3.92 0.68 3.91 0.75 มาก  

 
ผลจากตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ความภักดีของผู้โดยสารที่มีต่อการบินไทย 

และบางกอกแอร์เวย์สที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในครั้งน้ี จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามความต้ังใจ
ที่จะซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับ มาก ซึ่งจะเห็นได้จากค่าเฉล่ียรวมของความต้ังใจที่จะซื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.92 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.72 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลําดับจะได้ดังน้ี 

ลําดับที่ 1 ท่านจะใช้บริการสายการบินน้ีต่อไปในอนาคต ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 และมีค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.72 
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ลําดับที่ 2 ท่านพิจารณาเลือกซื้อบริการจากสายการบินน้ีเป็นอันดับแรกเมื่อต้องการใช้บริการ 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.75 

ลําดับที่ 3 ท่านจะเลือกใช้บริการสายการบินน้ีอย่างสม่ําเสมอต่อเน่ือง ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.84 
และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.84 

โดยค่าเฉล่ียความภักดีด้านความต้ังใจท่ีจะซื้อของผู้โดยสารการบินไทย อยู่ในระดับ มาก ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส อยู่ในระดับ มาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91  
 
ตารางที่ 4.20 ค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของความภักดีของผู้โดยสาร

การบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส โดยจําแนกตามความอ่อนไหวต่อราคา 

ความอ่อนไหวต่อราคา 
จํานวน 
ทั้งหมด 

การบินไทย 
บางกอก 
แอร์เวย์ส แปลผล อันดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 
ท่านจะใช้บริการสายการบินนี้แม้พบว่า 
สายการบินอ่ืนมีราคาตํ่ากว่า 

3.51 
 

0.87 3.53 0.87 3.48 0.86 
 

มาก 1 

ท่านจะยังคงใช้บริการรายการบินนี้ ถึงแม้
จะมีการปรับราคาข้ึน 

3.24 0.92 3.23 0.95 3.26 0.89 มาก 3 

ท่านจะยังคงใช้บริการสายการบินนี้ แม้พบว่า 
สายการบินอ่ืนมีข้อเสนอท่ีดีกว่า 

3.27 0.95 3.25 1.01 3.29 0.89 มาก 2 

รวม 3.34 0.86 3.34 0.89 3.34 0.84 มาก  
 

ผลจากตารางที่ 4.20 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ความภักดีของผู้โดยสารที่มีต่อการบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์สที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในครั้งน้ี จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามความอ่อนไหว
ต่อราคา ภาพรวมอยู่ในระดับ มาก ซึ่งจะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยรวมของความอ่อนไหวต่อราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.34 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.86 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลําดับจะได้ ดังน้ี 

ลําดับที่ 1 ท่านจะใช้บริการสายการบินน้ีแม้พบว่าสายการบินอ่ืนมีราคาตํ่ากว่า ซึ่งมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.51 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.87 

ลําดับที่ 2 ท่านจะยังคงใช้บริการสายการบินน้ี แม้พบว่าสายการบินอื่นมีข้อเสนอที่ดีกว่า 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.95 

ลําดับที่ 3 ท่านจะยังคงใช้บริการรายการบินนี้ ถึงแม้จะมีการปรับราคาขึ้น ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.24 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.92  
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โดยค่าเฉล่ียความภักดีด้านความอ่อนไหวต่อราคาของผู้โดยสารการบินไทย อยู่ในระดับ มาก 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส อยู่ในระดับ มาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 

ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน วิเคราะห์โดยการใช้ค่าสถิติ (t-test) 
เพ่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ กับความภักดีของผู้โดยสาร
ที่ใช้การบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส ตามตางรางที่ 4.21 และวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
การใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศ ได้แก่ สายการบินที่ใช้บริการ กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้
การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส ตามตารางที่ 4.30 

การวิเคราะห์โดยการใช้ค่าสถิติ (F-test)  เพ่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัย
ส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์ส ตามตารางที่ 4.22, 4.23, 4.24, 4.25, 4.26 4.27, 4.28 และ 4.29 ทั้งยังวิเคราะห์
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศ ได้แก่ วัตถุประสงค์ที่เดินทาง
ไปต่างประเทศ และผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบิน กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและ
บางกอกแอร์เวย์ส ตามตาราง 4.31 

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ และ
ความภักดีของผู้โดยสารระหว่างการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส โดยใช้สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน (Pearson’s Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ของตัวแปร เพ่ือทดสอบว่าตัวแปรแต่ละคู่จะไม่มีความสัมพันธ์กันเองสูง (Multicollnearity) 
ตามตารางที่ 4.42 และ 4.43 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทย
และบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและ
บางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

H0: ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่แตกต่างกัน 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติ Independent Sample t-test โดยกําหนดระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศกับความภักดีของ
ผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ 

ความภักดีของผู้โดยสาร 
t-test for Equality of Means 

เพศ Mean S.D. t Df Sig. (2-tailed) 
พฤติกรรมการบอกต่อ WOM ชาย 4.02 0.823 -4.017 0.398 0.000* 

หญิง 4.36 0.752 
ความต้ังใจที่จะซื้อ ชาย 3.84 0.728 -1.428 0.398 0.154 

หญิง 3.95 0.711 
ความอ่อนไหวต่อราคา ชาย 3.25 0.860 -1.428 0.398 0.151 

หญิง 3.38 0.864 
ในภาพรวม ชาย 3.67 0.618 -2.360 0.398 0.019 

หญิง 3.82 0.578 
 

จากตารางที่ 4.21 พบว่าในภาพรวมของความภักดีของผู้โดยสาร มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.019 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารด้านเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของผู้โดยที่ใช้สายการบินไทยและ
สายการบินบางกอกแอร์เวย์ส ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เมื่อพิจารณาความภักดีของผู้โดยสารเป็นรายด้าน พบว่า พฤติกรรมการบอกต่อ WOM ของ
ผู้โดยสาร มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารด้านเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อ
ความภักดีของผู้โดยท่ีใช้สายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 
WOM ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ความภักดีของผู้โดยสารด้านความต้ังใจที่จะซื้อ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.154 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย
ส่วนบุคคลด้านเพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารด้านความต้ังใจที่จะซื้อที่ไม่แตกต่างกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ความภักดีของผู้โดยสารด้านความอ่อนไหวต่อ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.151 ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคล
ด้านเพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารด้านความอ่อนไหวต่อราคาที่ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
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สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและ
บางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

H0: ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.22 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลกับความภักดีของผู้โดยสาร

ที่ใช้สายการบินไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ โดยจําแนกตามอายุ 

ความภักดีของผู้โดยสาร 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

 ระหว่างกลุ่ม 5.287 4 1.322 3.848 0.004* 
ภายในกลุ่ม 135.675 395 0.343 

รวม 140.962 399  
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.22 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.004 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารด้านอายุ
ที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของผู้โดยที่ใช้สายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

เน่ืองจากพบความแตกต่างเป็นรายกลุ่มดังน้ันจึงทําการทดสอบความแตกต่างรายกลุ่มน้ันเป็น
รายคู่ต่อไป โดยใช้สถิติ LSD ทดสอบรายละเอียดดังตารางที่ 4.23 
 
ตารางที่ 4.23 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้

สายการบินไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ โดยจําแนกตามอายุ  

ตัวแปรตาม (I) อายุ (J) อายุ 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

จําแนกตามอายุ
เป็นรายคู่ 

ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 21-30 ปี -0.43243 0.34004 0.204 
31-40 ปี -0.46716 0.34781 0.180 
41-50 ปี -0.62738 0.35182 0.075 
มากกว่า 51 ปี -1.37963* 0.44762 0.002* 
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ตารางที่ 4.23 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้
สายการบินไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ โดยจําแนกตามอายุ (ต่อ) 

ตัวแปรตาม (I) อายุ (J) อายุ 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. 
Error 

Sig. 

จําแนกตามอายุ
เป็นรายคู่ 

21-30 ปี ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  0.43243 0.34004 0.204 
31-40 ปี -0.03472 0.8726 0.691 
41-50 ปี -0.19494 0.10206 0.057 
มากกว่า 51 ปี -0.94719* 0.29496 0.001* 

 31-40 ปี ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  0.46716 0.34781 0.180 
21-30 ปี 0.03472 0.8726 0.691 
41-50 ปี -0.16022 1.2556 0.203 
มากกว่า 51 ปี -0.91247* 0.30389 0.003* 

 41-50 ปี ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  0.62738 0.35182 0.075 
21-30 ปี 0.19494 0.10206 0.057 
31-40 ปี 0.16022 0.12556 0.203 
มากกว่า 51 ปี -0.75225* 0.3037 0.015* 

 มากกว่า 51 ปี ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  1.37963* 0.44762 0.002* 
21-30 ปี 0.94719* 0.29496 0.001* 
31-40 ปี 0.91247* 0.30389 0.03* 
41-50 ปี 0.75225* 0.30847 0.015* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

จากตารางที่ 4.23 พบว่าผู้โดยสารที่มีอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีที่ใช้
สายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์สแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 
8 คู่ ดังน้ี 

1. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีอายุตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีค่าเฉลี่ย
ความคิดเห็นน้อยกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีอายุมากกว่า 51 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ -1.379  
และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

2. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีอายุ 21-30 ปี มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นน้อยกว่า
ผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีอายุมากกว่า 51 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ -0.947 และมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
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3. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีอายุ 31-40 ปี มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นน้อยกว่า
ผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีอายุมากกว่า 51 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ -0.912 และมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

4. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีอายุ 41-50 ปี มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นน้อยกว่า
ผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีอายุมากกว่า 51 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ -0.752 และมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

5. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีอายุมากกว่า 51 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
มากกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีอายุตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 1.379 และ
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

6. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีอายุมากกว่า 51 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
มากกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีอายุ 21-30 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.947 และมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

7. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีอายุมากกว่า 51 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
มากกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีอายุ 31-40 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.912 และมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.03 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  

8. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีอายุมากกว่า 51 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
มากกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีอายุ 41-50 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.752 และมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน  

H0: ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่
ไม่แตกต่างกัน 

H1: ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่
แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.24 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลกับความภักดีของผู้โดยสารที่
ใช้สายการบินไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

ความภักดีของ
ผู้โดยสาร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

 ระหว่างกลุ่ม 2.287 2 1.143 3.273 0.039 
ภายในกลุ่ม 138.675 397 0.349 

รวม 140.962 399  
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.24 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดี
ของผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.039 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของ
ผู้โดยสารด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของผู้โดยที่ใช้สายการบินไทยและสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 4.25 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้

สายการบินไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส โดยจําแนกตามระดับการศึกษา  

ตัวแปรตาม (I)  ระดับการศึกษา (J) ระดับการศึกษา 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. 
Error 

Sig. 

จํ า แ น ก ต า ม
ระดับการศึกษา 
เป็นรายคู่ 

ต่ํากว่าระดับปริญญาตรี ปริญญาตรี -0.43527 0.3278 0.205 
สูงกว่าปริญญาตรี -0.60507 0.34857 0.083 

 ปริญญาตรี ต่ํากว่าระดับปริญญาตรี 0.43527 0.34278 0.205 
สูงกว่าปริญญาตรี -0.16980* 0.7828 0.031* 

 สูงกว่าปริญญาตรี ต่ํากว่าระดับปริญญาตรี 0.60507 0.34278 0.083 
ปริญญาตรี 0.16980* 0.7828 0.031* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.25 พบว่า ผู้โดยสารที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ความภักดีที่ใช้สายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์สแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ดังน้ี 
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1. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ย
ความคิดเห็นน้อยกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
-0.169  และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.031 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

2. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ย
ความคิดเห็นมากกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.169  และมีค่า Sig. เท่ากับ  0.031 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  

สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและ
บางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

H0: ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.26 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลกับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้

สายการบินไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ โดยจําแนกตามอาชีพ 

ความภักดีของผู้โดยสาร 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

 ระหว่างกลุ่ม 7.905 3 2.635 7.842 0.000* 
ภายในกลุ่ม 133.057 396 0.336 

รวม 140.962 399  
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.26 พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสาร
ด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของผู้โดยท่ีใช้สายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส
ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.27 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้
สายการบินไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส โดยจําแนกตามอาชีพ 

ตัวแปรตาม (I)  อาชีพ (J) อาชีพ 
Mean Difference 

(I-J) 
Std. Error Sig. 

จําแนกตามอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา พนักงานเอกชน -0.36644 0.33661 0.277 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
รับราชการ 

-0.68732* 0.34230 0.045* 

ธุรกิจส่วนตัว -0.60889 0.34129 0.075 
 พนักงานเอกชน นักเรียน/นักศึกษา 0.36644 0.33661 0.277 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
รับราชการ 

-0.32088* 0.08048 0.000* 

ธุรกิจส่วนตัว -0.24245* 0.7608 0.002* 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 

รับราชการ 
นักเรียน/นักศึกษา 0.68732* 0.34230 0.045* 
พนักงานเอกชน 0.32088* 0.08048 0.000* 
ธุรกิจส่วนตัว 0.07843 0.09823 0.425 

 ธุรกิจส่วนตัว นักเรียน/นักศึกษา 0.60889 0.34129 0.075 
พนักงานเอกชน 0.24245* 0.07608 0.002* 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
รับราชการ 

-0.07843 0.09823 0.426 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.27 พบว่าผู้โดยสารที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีที่ใช้
สายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 
6 คู่ ดังน้ี 

1. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉลี่ย
ความคิดเห็นน้อยกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากับ -0.687  และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.045 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

2. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีอาชีพพนักงานเอกชนมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็น
น้อยกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ -0.320  
และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
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3. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีอาชีพพนักงานเอกชนมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็น
น้อยกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ -0.242  และมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  

4. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 
มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นมากกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 0.687  และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.045 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

5. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 
มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นมากกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 
0.320  และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

6. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
มากกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีอาชีพพนักงานเอกชน โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.242 และมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

สมมติฐานที่ 1.5 รายได้ที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและ
บางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

H0: ปัจจัยสว่นบุคคลด้านรายได้ที่แตกต่างกัน มผีลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.28 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลกับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้

สายการบินไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ โดยจําแนกตามรายได้ 

ความภักดีของผู้โดยสาร 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

 ระหว่างกลุ่ม 5.914 4 1.479 4.325 0.002* 
ภายในกลุ่ม 135.047 395 0.342 

รวม 140.962 399  
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.28 พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสาร
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ด้านรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของผู้โดยที่ใช้สายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส
ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  
 
ตารางที่ 4.29 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้

สายการบินไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส โดยจําแนกตามรายได้  

ตัวแปรตาม (I)  รายได้ (J) รายได้ 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. 
Error 

Sig. 

จําแนกตาม
อาชีพ 

15,000-25,000 บาท 25,001-35,000 บาท -0.03919 0.6930 0.572 
35,001-45,000 บาท 0.25118* 0.69107 0.006* 
45,000-55,000 บาท 0.24906 0.22720 0.274 
มากกว่า 55,000 บาท -0.18531 0.10745 0.085 

 25,001-35,000 บาท 15,000-25,000 บาท 0.03919 0.06930 0.572 
  35,001-45,000 บาท 0.29036* 0.08682 0.001* 
  45,000-55,000 บาท 0.28825 0.22553 0.202 
  มากกว่า 55,000 บาท -0.14612 0.10387 0.160 
 35,001-45,000 บาท 15,000-25,000 บาท -0.25118* 0.09107 0.006* 

25,001-35,000 บาท -0.29036* 0.08682 0.001* 
  45,000-55,000 บาท -0.00211 0.23314 0.993 
  มากกว่า 55,000 บาท -0.43648* 0.11950 0.000* 
 45,000-55,000 บาท 15,000-25,000 บาท 0.00211 0.23314 0.993 

25,001-35,000 บาท -0.43437 0.24002 0.071 
  35,001-45,000 บาท 0.43648* 0.11950 0.000* 
  มากกว่า 55,000 บาท 0.43437 0.24002 0.071 
 มากกว่า 55,000 บาท 15,000-25,000 บาท 0.00211 0.23314 0.993 

25,001-35,000 บาท -0.43437 0.24002 0.071 
  35,001-45,000 บาท 0.43648* 0.11950 0.000* 
  45,000-55,000 บาท 0.43437 0.24002 0.071 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.29 พบว่าผู้โดยสารที่มีรายได้แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีที่ใช้
สายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 
5 คู่ ดังน้ี 
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1. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีรายได้ 15,000-25,000 บาท มีค่าเฉลี่ย
ความคิดเห็นมากกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีรายได้ 35,001-45,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.251 และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

2. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีรายได้ 25,001-35,000 บาท มีค่าเฉลี่ย
ความคิดเห็นมากกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีรายได้ 35,001-45,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.290  และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

3. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีรายได้ 35,001-45,000 บาท มีค่าเฉลี่ย
ความคิดเห็นน้อยกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีรายได้ 15,000-25,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ -
0.251  และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

4. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีรายได้ 35,001-45,000 บาท มีค่าเฉล่ีย
ความคิดเห็นน้อยกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีรายได้ 25,001-35,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
-0.290  และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  

5. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีรายได้ 35,001-45,000 บาท มีค่าเฉลี่ย
ความคิดเห็นน้อยกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันที่มีรายได้มากกว่า 55,001 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
-0.436  และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

6. ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่มีรายได้มากกว่า 55,001 บาท มีค่าเฉล่ีย
ความคิดเห็นมากกว่าผู้โดยสารกลุ่มเดียวกันทีม่ีรายได้มากกว่า 35,001-45,000 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 
0.436  และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

สมมติฐานที่ 2 การใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศของผู้โดยสารท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อ
ความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.1 สายการบินที่ผู้โดยสารใช้บริการที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
ที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

H0: สายการบินที่ผู้โดยสารใช้บริการทีแ่ตกต่างกัน มผีลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ไมแ่ตกต่างกัน 
H1: สายการบินที่ผู้โดยสารใช้บริการที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.30 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศของ
ผู้โดยสารกับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 

ความภักดีของ
ผู้โดยสาร 

t-test for Equality of Means 

สายการบิน Mean S.D. t Df 
Sig. 

(2-tailed) 
พฤติกรรมการบอก
ต่อ WOM 

การบินไทย 4.08 0.485 0.099 0.398 0.921 
บางกอก แอร์เวย์ส 4.07 0.520 

ความต้ังใจที่จะซื้อ การบินไทย 3.92 0.679 0.070 393.761 0.945 
 บางกอก  แอร์เวย์ส 3.91 0.754  

ความอ่อนไหวต่อ
ราคา 

การบินไทย 3.34 0.889 -0.077 0.398 0.939 
บางกอก  แอร์เวย์ส 3.34 0.840 

ในภาพรวม การบินไทย 3.78 0.590 0.019 0.398 0.985 
บางกอก  แอร์เวย์ส 3.78 0.600 

 
จากตารางที่ 4.30 พบว่า ในภาพรวมของความภักดีของผู้โดยสาร มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 

0.985 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
สายการบินที่ผู้โดยสารใช้บริการท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

เมื่อพิจารณาความภักดีของผู้โดยสารเป็นรายด้าน พบว่าพฤติกรรมการบอกต่อ WOM ของ
ผู้โดยสาร มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.921 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สายการบินที่ผู้โดยสารใช้บริการที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
ความภักดีของผู้โดยสารด้านพฤติกรรมการบอกต่อ WOM ที่ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ความต้ังใจที่จะซื้อ ของผู้โดยสาร มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.945 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สายการบินที่ผู้โดยสารใช้บริการ
ที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารด้านความต้ังใจที่จะซื้อที่ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 

ความอ่อนไหวต่อราคา ของผู้โดยสาร มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.985 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สายการบินที่ผู้โดยสาร
ใช้บริการที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารด้านความอ่อนไหวต่อราคาที่ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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สมมติฐานท่ี 2.2 วัตถุประสงค์ที่ผู้โดยสารเดินทางที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
ที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

H0: วัตถุประสงค์ที่ผู้โดยสารเดินทางที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ไม่
แตกต่างกัน  

H1: วัตถุประสงค์ที่ผู้โดยสารเดินทางที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.31 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศของ

ผู้โดยสารกับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 
โดยจําแนกตามวัตถุประสงค์ 

วัตถุประสงคท์ี่
ผู้โดยสารเดินทาง 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

 ระหว่างกลุ่ม 1.195 3 0.398 1.129 0.337 
ภายในกลุ่ม 139.767 396 0.353 

รวม 140.962 399  
 

จากตารางที่ 4.31 พบว่าวัตถุประสงค์ที่ผู้โดยสารเดินทางที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.337 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า วัตถุประสงค์ที่ผู้โดยสาร
เดินทางที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.3 ผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบินที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
ที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

H0: ผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบินที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ไม่
แตกต่างกัน 

H1: ผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบินที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 4.32 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศของ
ผู้โดยสารกับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 
โดยจําแนกตามผู้ตัดสินใจ 

SS 
แหล่งความ
แปรปรวน 

 Df MS F Sig. 

 ระหว่างกลุ่ม 1.6373 3 0.558 1.586 0.192 
ภายในกลุ่ม 139.289 396 0.352 

รวม 140.962 399  
 

จากตารางที่ 4.32 พบว่าผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบินที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดี
ของผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.192 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่าผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการ
บินที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานท่ี 3 คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้ 
สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

สมมติฐานที่ 3.1 คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการมีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

H0: คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ผู้โดยสาร  

H1: คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการมีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ผู้โดยสาร  
 
ตารางที่ 4.33 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้ 

บริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร 

คุณภาพการให้บริการ B Std.Error 
ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย (β) 

t p-value 

ค่าคงที่ด้านความเป็น
รูปธรรมของบริการ 

3.497 0.148 0.353 23.663 0.000* 
0.291 0.039 7.517 0.000* 

R Square = 0.124; Adjusted R Square 0.122; F = 56.506 p-value = 0.000 
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จากตาราง 4.33  ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการ
ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 (F = 56.506, 
p-value = 0.000)   

เมื่อพิจารณาพบว่า คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ มีความสัมพันธ์
กับความภักดี เน่ืองจาก p-value มีค่าเท่ากับ 0.000 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย พบว่าคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ
มีค่า β เท่ากับ 0.353 ซึ่งมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอก
แอร์เวย์สในระดับปานกลาง  

สมมติฐานที่ 3.2 คุณภาพการให้บริการด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้มีความสัมพันธ์กับความภักดี
ของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

H0: คุณภาพการให้บริการด้านความเชื่อมั่นไว้วางใจได้ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ผู้โดยสาร  

H1: คุณภาพการให้บริการด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสาร  
 
ตารางที่ 4.34 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้ 

บริการด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร 

คุณภาพการให้บริการ B Std.Error 
ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย (β) 

t p-value 

ค่าคงที่ด้านความ
เช่ือมั่นไว้วางใจได้ 

3.685 0.130 0.337 28.274 0.000* 
0.244 0.034 7.145 0.000* 

R Square = 0.337; Adjusted R Square 0.114; F = 51.050; p-value = 0.000 
 

จากตาราง 4.34 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการด้าน
ความเช่ือมั่นไว้วางใจได้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 (F = 51.050, p-value = 
0.000)   

เมื่อพิจารณาพบว่า คุณภาพการให้บริการด้านความเชื่อมั่นไว้วางใจได้มีความสัมพันธ์กับ
ความภักดี เน่ืองจาก p-value มีค่าเท่ากับ 0.000 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย พบว่าคุณภาพการให้บริการด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้
มีค่า β เท่ากับ 0.337 ซึ่งมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 
ในระดับปานกลาง 
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สมมติฐานที่ 3.3 คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสารมีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

H0: คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสารไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ผู้โดยสาร  

H1: คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสารมีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ผู้โดยสาร   
 
ตารางที่ 4.35 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้ 

บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสารที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร 

คุณภาพการให้บริการ B Std.Error 
ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย (β) 

t p-value 

ค่าคงที่ด้านการตอบสนองต่อ
ผู้โดยสาร 

4.034 0.145 0.188 27.863 0.000* 
0.144 0.038 3815 0.000* 

R Square = 0.188; Adjusted R Square 0.035; F = 14.551; p-value = 0.000 
 

จากตาราง 4.35 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการด้าน
การตอบสนองต่อผู้โดยสารอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 (F = 14.551, 
p-value = 0.000)   

เมื่อพิจารณาพบว่า ด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสารมีความสัมพันธ์กับความภักดี เน่ืองจาก 
p-value มีค่าเท่ากับ 0.000 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย พบว่าคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสาร
ได้มีค่า β เท่ากับ 0.188 ซึ่งมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและ
บางกอกแอร์เวย์สในระดับตํ่ามาก 

สมมติฐานท่ี 3.4 คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเช่ือถือมีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

H0: คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเช่ือถือไม่มีความสมัพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสาร  
H1: คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเช่ือถือมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสาร  
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ตารางที่ 4.36 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้ 
บริการด้านความน่าเช่ือถือที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร 

คุณภาพการ
ให้บริการ 

B Std.Error 
ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย (β) 

t p-value 

ค่าคงที่ด้านความ
น่าเช่ือถือ 

4.004 0.123 0.169 32.423 0.000* 
0.111 0.032 3.424 0.001* 

R Square = 0.169; Adjusted R Square 0.029; F = 11.727; p-value = 0.001 
 

จากตาราง 4.36 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการ
ด้านความน่าเช่ือถืออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 (F = 11.727, p-value = 
0.001)   

เมื่อพิจารณาพบว่า ด้านความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์กับความภักดี เนื่องจาก p-value 
มีค่าเท่ากับ 0.001 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย พบว่าคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเช่ือถือได้มีค่า β 
เท่ากับ 0.169 ซึ่งมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 
ในระดับตํ่ามาก 

สมมติฐานที่ 3.5 คุณภาพการให้บริการด้านความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสารมีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

H0: คุณภาพการให้บริการด้านความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสารไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ผู้โดยสาร  

H1: คุณภาพการให้บริการด้านความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสารมีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ผู้โดยสาร  
 
ตารางที่ 4.37 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้ 

บริการด้านความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสารที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร 

คุณภาพการให้บริการ B Std.Error 
ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย (β) 

t p-value 

ค่าคงที่ด้านความเอา
ใจใส่ต่อผู้โดยสาร 

3.629 0.129 0.269 28.194 0.000* 
0.188 0.034 5.578 0.000* 

R Square = 0.269; Adjusted R Square 0.073; F = 31.114; p-value = 0.000 
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จากตาราง 4.37 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการด้าน
ความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสารอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 (F = 31.114, 
p-value = 0.000)   

เมื่อพิจารณาพบว่า ด้านความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสารมีความสัมพันธ์กับความภักดี เน่ืองจาก  
p-value มีค่าเท่ากับ 0.000  

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย พบว่าคุณภาพการให้บริการด้านความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสารมี
ค่า β เท่ากับ 0.269 ซึ่งมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 
ในระดับตํ่า 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า คุณภาพการให้บริการทุกด้าน ได้แก่ ด้านความเป็น
รูปธรรมของบริการ ด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจ ด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสาร ด้านความน่าเช่ือถือ และ
ด้านความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและ
บางกอกแอร์เวย์ส โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.291, 0.244, 0.144, 0.111 และ 0.188 อย่างมีนัยสําคัญ
สถิติตามลําดับ 

สมมติฐานที่ 4 คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้
สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

สมมติฐานที่ 4.1 คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านคุณภาพมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสาร
ที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

H0: คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านคุณภาพไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสาร  
H1: คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านคุณภาพมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสาร  

 
ตารางที่ 4.38 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของคุณค่าที่ผู้โดยสาร

รับรู้ด้านคุณภาพที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร 

คุณภาพการให้บริการ B Std.Error 
ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย (β) 

t p-value 

ค่าคงที่ด้านคุณภาพ 4.037 0.139 0.209 29.011 0.000* 
0.155 0.036 4.262 0.000* 

R Square = 0.209; Adjusted R Square 0.044; F = 18.169; p-value = 0.000 
 

จากตาราง 4.38 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้
ด้านคุณภาพอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 (F = 18.169, p-value = 0.000)   
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เมื่อพิจารณาพบว่า คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านคุณภาพมีความสัมพันธ์กับความภักดี เน่ืองจาก 
p-value มีค่าเท่ากับ 0.000 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย พบว่าคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านคุณภาพมีค่า β เท่ากับ 
0.209 ซึ่งมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สในระดับ
ตํ่ามาก  

สมมติฐานที่ 4.2 คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสาร
ที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

H0: คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านอารมณ์ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสาร  
H1: คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสาร  

 
ตารางที่ 4.39 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของคุณค่าที่ผู้โดยสาร

รับรู้ด้านอารมณ์ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร 

คุณภาพการให้บริการ B Std.Error 
ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย (β) 

t p-value 

ค่าคงที่ด้านอารมณ ์ 3.818 0.161 0.199 23.712 0.000* 
0.170 0.042 4.046 0.000* 

R Square = 0.199; Adjusted R Square 0.039; F = 16.367; p-value = 0.000 
 

จากตาราง 4.39 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้
ด้านอารมณ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 (F = 16.367, p-value = 0.000)   

เมื่อพิจารณาพบว่า คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับความภักดี เน่ืองจาก 
p-value มีค่าเท่ากับ 0.000 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย พบว่าคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านอารมณ์มีค่า β เท่ากับ 
0.199 ซึ่งมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สในระดับ
ตํ่ามาก 

สมมติฐานที่ 4.3 คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านราคามีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสาร 
ที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

H0: คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านราคาไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสาร  
H1: คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านราคามีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสาร  
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ตารางที่ 4.40 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของคุณค่าที่ผู้โดยสาร
รับรู้ด้านราคาที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร 

คุณภาพการให้บริการ B Std.Error 
ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย (β) 

t p-value 

ค่าคงที่ด้านราคา 2.480 0.141 0.496 17.640 0.000* 
0.419 0.037 11.381 0.000* 

R Square = 0.496; Adjusted R Square 0.246; F = 129.517; p-value = 0.000 
 

จากตาราง 4.40 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้าน
ราคาอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 (F = 129.517, p-value = 0.000)   

เมื่อพิจารณาพบว่า คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านราคามีความสัมพันธ์กับความภักดี เน่ืองจาก 
p-value มีค่าเท่ากับ 0.000 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย พบว่าคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านราคามีค่า β เท่ากับ 0.496 
ซึ่งมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สในระดับปานกลาง 

สมมติฐานที่ 4.4 คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านช่ือเสียงมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสาร
ที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

H0: คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านช่ือเสียงไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสาร  
H1: คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านช่ือเสียงมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสาร  
 

ตารางที่ 4.41 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของคุณค่าที่ผู้โดยสาร
รับรู้ด้านช่ือเสียงที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร 

คุณภาพการให้บริการ B Std.Error 
ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย (β) 

t p-value 

ค่าคงที่ด้านช่ือเสียง 3.279 0.155 0.410 21.100 0.000* 
0.365 0.041 8.976 0.000* 

R Square = 0.410; Adjusted R Square 0.168; F = 80.562; p-value = 0.000 
 

จากตาราง 4.41 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้
ด้านช่ือเสียงอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 (F = 80.562, p-value = 0.000)    
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เมื่อพิจารณาพบว่า คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านช่ือเสียงมีความสัมพันธ์กับความภักดี เน่ืองจาก 
p-value มีค่าเท่ากับ 0.000 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย พบว่าคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านช่ือเสียงมีค่า β เท่ากับ 
0.410 ซึ่งมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สในระดับ
ปานกลาง 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 พบว่า คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ทุกด้าน ได้แก่ ด้านคุณภาพ 
ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านช่ือเสียง มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทย
และบางกอกแอร์เวย์ส โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.155, 0.170, 0.419, และ0.365 อย่างมีนัยสําคัญ
สถิติตามลําดับ 

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ที่มี
ผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส4ที่ 4.42 
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ตารางที่ 4.42 ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่างคุณภาพการให้บริการของสายการบิน และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ 

 
ความเป็นรูป 
ธรรมของการ 

บริการ 

ความเชื่อ 
มั่นไว้วาง 

ใจได้ 

การตอบ 
สนองต่อ
ผู้โดยสาร 

ความน่า 
เชื่อถือ 

ความเอาใจใส่
ต่อผู้โดยสาร 

คุณภาพ อารมณ์ ราคา ชื่อเสียง 

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 1 0.758** 0.445** 0.375** 0.449** 0.700** 0.737** 0.320** 0.745** 
ความเชื่อมั่นไว้วาง ใจได้  1 0.449** 0.311** 0.384** 0.610** 0.564** 0.226** 0.548** 
การตอบสนองต่อผู้โดยสาร   1 0.458** 0.594** 0.624** 0.442** 0.138** 0.294** 
ความน่าเชื่อถือ    1 0.551** 0.623** 0.576** 0.327** 0.335** 
ความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร     1 0.483** 0.470** 0.277** 0.326** 
คุณภาพ      1 0.623** 0.241** 0.677** 
อารมณ์       1 0.344** 0.484** 
ราคา        1 0.264** 
ชื่อเสียง         1 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 4.42 พบว่าคุณภาพการให้บริการ และคุณคา่ที่ผู้โดยสารรับรู้มีความสัมพันธ์กัน
ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ สามารถนําไปใช้วิเคราะห์การถดถอยพหคุูณต่อได้ 

สมมติฐานท่ี 5 คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้มีผลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส  

H0: คุณภาพการให้บริการ (ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อมั่นไว้วางใจได้ 
การตอบสนองต่อผู้โดยสาร ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร) และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ 
(ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านช่ือเสียง) ไม่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์ส 

H1: คุณภาพการให้บริการ (ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อมั่นไว้วางใจได้ 
การตอบสนองต่อผู้โดยสาร ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร) และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ 
(ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านช่ือเสียง) มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย และ
บางกอกแอร์เวย์ส 

การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคุณ ( Multilple Linear Regression ) โดยมีแบบจําลองที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ คือ 
 

Loya  = B0 + B1 Tang + B2 Reli + B3 Resp + B4 Assu + B5 Empa + B6 Qual 
+ B7 Emot + B8 Pric + B9 Repu  

 
ความหมาย คอื 
Loya  = ความภักดีของผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวส์ย  
B0  = ค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย 
Tang  =  คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ  
Reli  = คุณภาพการให้บริการด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้  
Resp  = คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสาร  
Assu  = คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเช่ือถือ 
Empa  = คุณภาพการใหบ้ริการด้านความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร 
Qual  = คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านคุณภาพด้านคุณภาพ 
Emot  = คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านอารมณ์ 
Pric  = คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านราคา  
Repu  = คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านช่ือเสียง 
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ตารางที่ 4.43 แสดงผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณกําลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ และ 
ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานเพ่ือพยากรณ์คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่ผู้โดยสาร
รับรู้ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวยส โดยใช้วิธีการ
ถดถอยพหุคูณ (Stepwise Linear Regression Analysis) 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
6 0.632f 0.399 0.390 0.46435 

f ทํานาย (คงที่), คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา, คุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง, คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ, คุณภาพการให้ 
บริการด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้, คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสาร, คุณค่าที่รับรู้
ด้านอารมณ์ 
 

จากตาราง 4.43 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ และค่าความคาดเคลื่อน
มาตรฐานเพื่อการพยากรณ์คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส พบว่า โมเดลท่ี 6 น้ัน เป็นการพยากรณ์ความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย
และบางกอกแอร์เวย์สที่ดีที่สุด เน่ืองจากตัวแปรพยากรณ์ จํานวน 6 โมเดล สามารถรวมกันพยากรณ์
ความภักดีของผู้โดยสารได้ดีที่สุด คิดเป็นร้อยละ 39.9 เป็นค่าที่มากที่สุด และมีความคาดเคลื่อนมาตรฐาน
ของพยากรณ์น้อยที่สุด เท่ากับ 0.46435 
 
ตารางที่ 4.44 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณเพ่ือทดสอบผลของคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่

รับรู้ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

ค่าความถดถอย B Std.Error 
ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย (β) 

t Sig. 

Constant -0.142 0.317  -0.449 0.654 
คุณค่าที่รับรูด้้านราคา 0.525 0.050 0.443 10.563 0.000* 
คุณค่าที่รับรูด้้านช่ือเสียง 0.474 0.064 0.421 7.404 0.000* 
คุณค่าที่รับรูด้้านคุณภาพ -0.446 0.096 -0.331 -4.659 0.000* 
ความเชื่อม่ันไวว้างใจได ้ 0.294 0.074 0.212 3.973 0.000* 
การตอบสนองต่อผู้โดยสาร 0.236 0.068 0.181 3.472 0.001* 
คุณค่าที่รับรูด้้านอารมณ ์ -0.177 0.063 -0.151 -2.804 0.005* 
R Square = 0.399, Adjust R Square = 0.390, Std. Error of the Estimate = 0.46435, 
Sig. =0.000, F = 43.458 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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จากตารางที่ 4.44 ประกอบไปด้วยตัวแปรพยากรณ์ทั้งหมด 6 ตัว คือ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
คุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณภาพการให้บริการด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ 
คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสาร และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ ได้รับการคัดเลือก
ให้เข้ามาสร้างสมการเพ่ือการพยากรณ์ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย 
และบางกอกแอร์เวย์ส โดยนําเอาค่าสัมประสิทธ์ิมาสร้างเป็นสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี 
 

Loya = -0.142 + 0.525 Pric + 0.474 Repu + -0.446 Qual + 0.294 Reli + 0.236 
Resp + -0.177 Emot 

 
โดยสมการทั้งหมดสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิความภักดี R Square เท่ากับ 39.9% และ 

Adjusted R Square เท่ากับ 39.0%  
จากการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณภาพการให้บริการด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ คุณภาพการให้บริการด้าน
การตอบสนองต่อผู้โดยสาร และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย และ
บางกอกแอร์เวย์ส จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
ความถดถอย 0.043, 0.421, -0.331, 0.212, 0.181 และ -0.151 ซึ่งมีนัยสําคัญทางสถิติตํ่ากว่าระดับ 
0.05 ตามลําดับ 

สมมติฐานที่ 5.1 คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้มีผลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารการบินไทย   

H0: คุณภาพการให้บริการ (ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อมั่นไว้วางใจได้
การตอบสนองต่อผู้โดยสาร ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร) และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ 
(ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านช่ือเสียง) ไม่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย  

H1: คุณภาพการให้บริการ (ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อมั่นไว้วางใจได้
การตอบสนองต่อผู้โดยสาร ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร) และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ 
(ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านช่ือเสียง) มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย  

เพ่ือทดสอบสมมติฐานคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้มีผลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารการบินไทย ผู้วิจัยเลือกใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคุณ (Multilple Regression) โดยมี
แบบจําลองที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ 
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Loyt = B0 + B1 Tang + B2 Reli + B3 Resp + B4 Assu + B5 Empa + B6 Qual + 
B7 Emot + B8 Pric + B9 Repu  

 
ความหมาย คอื 
Loyt  = ความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย  
B0  =  ค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย 
Tang  =  คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ  
Reli  =  คุณภาพการให้บริการด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้  
Resp = คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสาร  
Assu  = คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเช่ือถือ 
Empa = คุณภาพการให้บริการด้านความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร 
Qual = คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านคุณภาพด้านคุณภาพ 
Emot = คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านอารมณ์ 
Pric = คุณคา่ที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านราคา  
Repu = คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านช่ือเสียง 

 
ตารางที่ 4.45 แสดงผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณกําลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ และค่า

ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานเพ่ือพยากรณ์คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่ผู้โดยสาร
รับรู้ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย โดยใช้วิธีการถดถอยพหุคูณ (Stepwise 
Linear Regression Analysis) 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
6 0.640f 0.410 0.391 1.38181 

f ทํานาย (คงที่), คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา, คุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง, คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ, คุณภาพ
การให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสาร, คุณภาพการให้บริการด้านความเชื่อมั่นไว้วางใจได้, 
คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ 
 

จากตารางที่ 4.45 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ และค่าความคาดเคลื่อน
มาตรฐานเพื่อการพยากรณ์คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร 
การบินไทย พบว่า โมเดลท่ี 6 น้ัน เป็นการพยากรณ์ความภักดีของผู้โดยสารการบินไทยที่ดีที่สุด เน่ืองจาก
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ตัวแปรพยากรณ์ จํานวน 6 โมเดล สามารถรวมกันพยากรณ์ความภักดีของผู้โดยสารได้ดีที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
41.0 เป็นค่าที่มากที่สุด และมีความคาดเคลื่อนมาตรฐานของพยากรณ์น้อยที่สุด เท่ากับ 1.38181  
  
ตารางที่ 4.46 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณเพ่ือทดสอบผลของคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่

รับรู้ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย 

ค่าความถดถอย B Std.Error 
ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย (β) 

t Sig. 

Constant -0.395 1.411  -0.280 0.780 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 1.574 0.198 0.471 7.951 0.000* 
คุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง 1.471 0.298 0.382 4.934 0.000* 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ -1.474 0.400 -0.344 -3.683 0.000* 
การตอบสนองต่อผู้โดยสาร 1.043 0.265 0.268 3.930 0.000* 
ความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ 0.828 0.309 0.198 2.677 0.008* 
คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ -0.753 0.308 -0.195 -2.444 0.015* 
R Square = 0.410, Adjust R Square = 0.391, Std. Error of the Estimate = 1.38181, 
Sig. =0.000, F = 22.326 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.46 ประกอบไปด้วยตัวแปรพยากรณ์ทั้งหมด 6 ตัว คือ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
คุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสาร 
คุณภาพการให้บริการด้านความเชื่อมั่นไว้วางใจได้ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ ได้รับการคัดเลือกให้เข้ามา
สร้างสมการเพ่ือการพยากรณ์ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารการบินไทยโดยนําเอา
ค่าสัมประสิทธ์ิมาสร้างเป็นสมการลพยากรณ์ได้ดังน้ี 
 

Loyt = -0.395, + 1.574 Pric + 1.471 Repu + -1.474 Qual + 1.043 Resp + 0.828 
Reli + -0.753 Emot 

 
โดยสมการทั้งหมดสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิความภักดี R Square เท่ากับ 41.0% และ 

Adjusted R Square เท่ากับ 39.1%  
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จากการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสาร คุณภาพการให้บริการด้าน
ความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย 0.471, 0.382, 
-0.344, 0.268, 0.198 และ -0.195 ซึ่งมีนัยสําคัญทางสถิติตํ่ากว่าระดับ 0.05 ตามลําดับ 
สมมติฐานที ่5.2 คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
บางกอกแอร์เวย์ส 

H0: คุณภาพการให้บริการ (ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อมั่นไว้วางใจได้
การตอบสนองต่อผู้โดยสาร ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร) และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ 
(ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านช่ือเสียง) ไม่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 

H1: คุณภาพการให้บริการ (ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อมั่นไว้วางใจได้     
การตอบสนองต่อผู้โดยสาร ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร) และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ 
(ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านช่ือเสียง) มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 

เพ่ือทดสอบสมมติฐานคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้มีผลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส ผู้วิจัยเลือกใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคุณ (Multilple Linear Regression) 
โดยมีแบบจําลองที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ 
 

Loyb = B0 + B1 Tang + B2 Reli + B3 Resp + B4 Assu + B5 Empa + B6 Qual 
+ B7 Emot + B8 Pric + B9 Repu  

 
ความหมาย คอื 
Loyb = ความภักดีของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 
B0  = ค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย 
Tang = คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ  
Reli = คุณภาพการให้บริการด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้  
Resp = คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสาร  
Assu = คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเช่ือถือ 
Empa = คุณภาพการให้บริการด้านความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร 
Qual = คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านคุณภาพด้านคุณภาพ 
Emot = คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านอารมณ์ 
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Pric = คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านราคา  
Repu = คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านช่ือเสียง 

 
ตารางที่ 4.47 แสดงผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณกําลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ และค่า

ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานเพ่ือพยากรณ์คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่ผู้โดยสาร
รับรู้ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส โดยใช้วิธีการถดถอยพหุคูณ 
(Stepwise Linear Regression Analysis) 

Model R  R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
2 0.600b 0.360 0.353 1.44715 

b ทํานาย (คงที่), คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา, คุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง 
 

จากตาราง 4.47 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ และค่าความคาดเคลื่อน
มาตรฐานเพื่อการพยากรณ์คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
บางกอกแอร์เวย์ส พบว่า โมเดลท่ี 2 น้ัน เป็นการพยากรณ์ความภักดีของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส   
ที่ดีที่สุด เน่ืองจากตัวแปรพยากรณ์ จํานวน 2 โมเดล สามารถรวมกันพยากรณ์ความภักดีของผู้โดยสาร
ได้ดีที่สุด คิดเป็นร้อยละ 36.0 เป็นค่าที่มากที่สุด และมีความคาดเคล่ือนมาตรฐานของพยากรณ์น้อยที่สุด 
เท่ากับ 1.44715 
 
ตารางที่ 4.48 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณเพื่อทดสอบผลของคุณภาพการให้บริการ และคุณค่า

ที่รับรู้ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 

ค่าความถดถอย B Std.Error 
ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย (β) 

t Sig. 

Constant 0.244 1.058  0.230 0.818 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 1.523 0.226 0.400 6.743 0.000* 
คุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง 1.071 0.182 0.349 5.888 0.000* 
R Square = 0.360, Adjust R Square = 0.353, Std. Error of the Estimate = 1.44715, 
Sig. =0.000, F = 55.342 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.48 ประกอบไปด้วยตัวแปรพยากรณ์ทั้งหมด 2 ตัว คือ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
และคุณค่าที่รับรู้ด้านชื่อเสียง ได้รับการคัดเลือกให้เข้ามาสร้างสมการเพื่อการพยากรณ์ตัวแปรที่มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส โดยนําเอาค่าสัมประสิทธ์ิมาสร้างเป็น
สมการพยากรณ์ได้ดังน้ี 
 

Loyb = 0.244, + 1.523 Pric + 1.071 Repu  
 

โดยสมการทั้งหมดสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิความภักดี R Square เท่ากับ 36.0% และ 
Adjusted R Square เท่ากับ 35.3%  

จากการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง 
มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย 0.400 และ 0.349 ซึ่งมีนัยสําคัญทางสถิติตํ่ากว่าระดับ 0.05 ตามลําดับ 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง“ คุณภาพบริการ และคุณค่าที่รับรู้ ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร กรณี

เปรียบเทียบการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ เพื่อศึกคุณภาพการให้บริการ 
และคุณค่าที่รับรู้ ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส โดยประชากรที่
ทําการศึกษาในครั้งนี้ คือ ผู้โดยสารที่มีประสบการณ์เดินทางระหว่างประเทศกับสายการบินไทยและ
บางกอกแอร์เวย์ส มากที่สุดในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา ในช่วงเดือน มิถุนายน  พ.ศ. 2562 ถึง สิงหาคม พ.ศ. 2562 
โดยสามารถที่จะตอบแบบสอบถามการวิจัยในครั้งนี้ได้ซึ่งใช้การสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยวิธีไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) การเลือกสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และ
ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยใช้โควต้า (Quota Sampling) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยในครั้งนี้โดย
แบ่งเป็นผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์สที่เดินทางระหว่างประเทศ จํานวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บริการสายการบิน ซึ่งเป็นคําถามเก่ียวกับการใช้บริการสายการบิน
ในการเดินทางระหว่างประเทศมากท่ีสุดในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา ได้แก่ สายการบินที่ใช้ในการเดินทางระหว่าง
ประเทศ วัตถุประสงค์ในการเดินทางไปต่างประเทศ และผู้ตัดสินใจในการเลือกสาย  การบิน จํานวน 3 ข้อ 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ ซึ่งเป็นคําถามเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 
ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความเชื่อมั่นไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อผู้โดยสาร 
ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร จํานวน 21 ข้อ  

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ ซึ่งเป็นคําถามเก่ียวกับคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ 
ได้แก่ ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านช่ือเสียง จํานวน 18 ข้อ  

ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้โดยสารที่มีต่อสายการบิน ซึ่งเป็นคําถามเกี่ยวกับ
ความภักดีของผู้โดยสาร ได้แก่ ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ WOM ความต้ังใจที่จะซื้อ และความอ่อนไหว
ต่อราคา จํานวน 10 ข้อ  

ส่วนที่ 5 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสาร ซึ่งเป็นคําถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน จํานวน 5 ข้อ 

การวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัย คุณภาพบริการ และคุณค่าที่รับรู้ ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร 
กรณีเปรียบเทียบการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส ผู้วิจัยได้นําข้อมูลเบื้องต้นที่เก็บรวบรวมได้มา
ทําการตรวจสอบ และวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ ค่าความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ Independent 
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Samples t-test ค่าสถิติ One-Way ANOVA (F-test) การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple 
Linear Regression) และการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ซึ่งสามารถสรุปผล และ
อภิปรายผลการวิจัยได้ ดังน้ี 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

การสรุปผลการวิจัย แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบคุคลของผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอรเ์วย์ส 
เพศ ผู้โดยสารการบินไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 70 และ

ผู้โดยสารการบินไทยเป็นเพศชาย จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 30 และผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ  67.5 และผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สเป็นเพศชาย 
จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5  

อายุ ผู้โดยสารการบินไทยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จํานวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 
73.5 และผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จํานวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 
78.0   

ระดับการศึกษา ผู้โดยสารการบินไทยส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
158 คน คิดเป็น 79.0 และผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
170 คน คิดเป็นร้อยละ 85.0 

อาชีพ ผู้โดยสารการบินไทยส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชนจํานวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 
และผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 66.5 

รายได้ต่อเดือน ผู้โดยสารการบินไทยส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 25,001-35,000 บาท 
จํานวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 และผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 
25,001-35,000 บาท จํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการใช้บริการสายการบินเดินทางระหว่างประเทศ ได้แก่ 
สายการบินท่ีผู้โดยสารใช้เดินทาง วัตถุประสงค์ที่ผู้โดยสารเดินทาง และผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบิน 

สายการบินที่ผู้โดยสารใช้เดินทาง ผู้โดยสารทั้งหมดเดินทางระหว่างประเทศโดยการบินไทย 
จํานวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 และผู้โดยสารเดินทางระหว่างประเทศโดยบางกอกแอร์เวย์ส จํานวน 
200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 ซึ่งผู้โดยสารที่ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้เดินทางระหว่างประเทศด้วย 
การบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สเท่ากัน 
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วัตถุประสงค์ที่ผู้โดยสารเดินทาง ผู้โดยสารการบินไทยส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เดินทางท่องเที่ยว 
จํานวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 และผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เดินทาง
ท่องเที่ยว จํานวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 

ผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบิน ผู้โดยสารการบินไทยส่วนใหญ่ตัดสินใจในการเลือกสายการบิน
ด้วยตัวท่านเอง จํานวน  126 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 และผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สส่วนใหญ่ตัดสินใจใน
การเลือกสายการบินด้วยตัวท่านเอง จํานวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0  

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพการให้บริการของสายการบิน ได้แก่ ความเป็นรปูธรรม
ของบริการ ความเช่ือม่ันไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อผู้โดยสาร ความน่าเชื่อถือ และความเอาใจใส่
ต่อผู้โดยสาร 

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ภาพรวมอยู่ในระดับ มากท่ีสุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59 
โดยค่าเฉลี่ยของผู้โดยสารการบินไทย อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 และของผู้โดยสาร
บางกอกแอร์เวย์ส อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56  

ความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ ภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 โดยค่าเฉลี่ย
ของผู้โดยสารการบินไทย อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 
อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 

การตอบสนองต่อผู้โดยสาร ภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.58 โดยค่าเฉลี่ย
ของผู้โดยสารการบินไทยอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.62 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 
อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 

ความน่าเชื่อถือ ภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 โดยค่าเฉลี่ยของ
ผู้โดยสารการบินไทย อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 
อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 

ความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร ภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมของความเอาใจใส่
ต่อผู้โดยสาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 โดยค่าเฉลี่ยของผู้โดยสารการบินไทย อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.37 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 

ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าท่ีผู้โดยสารรับรู้ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา 
และด้านชื่อเสียง  

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.62 โดยค่าเฉลี่ย
ของผู้โดยสารการบินไทย อยู่ในระดับ อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 และของผู้โดยสาร
บางกอกแอร์เวย์ส อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 



110 

คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ ภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 โดยค่าเฉลี่ย
ของผู้โดยสารการบินไทย อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 
อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดับ มาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 โดยค่าเฉลี่ยของ
ผู้โดยสารการบินไทย อยู่ในระดับ มาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สอยู่
ในระดับ มาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 

คุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง ภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.66 โดยค่าเฉล่ีย
ของผู้โดยสารการบินไทย อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.70 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 
อยู่ในระดับ มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 

ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลความภักดีของผู้โดยสารที่มีต่อสายการบิน ด้านพฤติกรรม
การบอกต่อ (WOM) ความต้ังใจที่จะซ้ือ ความอ่อนไหวต่อราคา 

พฤติกรรมการบอกต่อ ภาพรวมอยู่ในระดับ มาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 โดยค่าเฉลี่ยของ
ผู้โดยสารการบินไทย อยู่ในระดับ มาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 
อยู่ในระดับ มาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 

ความต้ังใจท่ีจะซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับ มาก ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ  3.92 โดยค่าเฉล่ียของ
ผู้โดยสารการบินไทย อยู่ในระดับ มาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 
อยู่ในระดับ มาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 

ความอ่อนไหวต่อราคา ภาพรวมอยู่ในระดับ มาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 โดยค่าเฉลี่ยของ
ผู้โดยสารการบินไทย อยู่ในระดับ มาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 และของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 
อยู่ในระดับ มาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 

ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ซึ่งสมมติฐานการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทย

และบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 
H0: ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและ

บางกอกแอร์เวย์สที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและ

บางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 
จําแนกตามเพศ เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของผู้โดยที่ใช้สายการบินไทยและ

สายการบินบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จําแนกตามอายุ อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของผู้โดยท่ีใช้สายการบินไทยและสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

จําแนกตามระดับการศึกษา ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
การบินไทยและบางกอกแอร์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

จําแนกตามอาชีพ อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของผู้โดยที่ใช้สายการบินไทยและ
สายการบินบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

จําแนกตามรายได้ รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของผู้โดยที่ใช้สายการบินไทยและ
สายการบินบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2 การใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศของผู้โดยสารท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อ
ความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

H0: การใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศของผู้โดยสารที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดี
ของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่ไม่แตกต่างกัน 

H1: การใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศของผู้โดยสารที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดี
ของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์สที่แตกต่างกัน 

จําแนกตามสายการบิน สายการบินที่ผู้โดยสารใช้บริการที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จําแนกตามวัตถุประสงค์ วัตถุประสงค์ที่ผู้โดยสารเดินทางที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

จําแนกตามผู้ตัดสินใจ ผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบินที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 3 คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้
สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

H0: คุณภาพการให้บริการ (ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ การตอบสนอง
ต่อผู้โดยสาร ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร) ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดี
ของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

H1: คุณภาพการให้บริการ (ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ การตอบสนอง
ต่อผู้โดยสาร ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร) มีความสัมพันธ์กับความภักดี
ของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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ความเช่ือมั่นไว้วางใจได้มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

การตอบสนองต่อผู้โดยสารมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

ความน่าเช่ือถือมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสารมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 
สมมติฐานท่ี 4 คุณค่าที่ผู้ โดยสารรับรู้มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้

สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 
H0: คุณค่าที่ผู้ โดยสารรับรู้ (ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านชื่อเสียง) 

ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 
H1: คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ (ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านชื่อเสียง) 

มีความสัมพันธ์ กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 
คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านคุณภาพมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารอย่างมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารอย่างมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านราคามีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารอย่างมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านช่ือเสียงมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารอย่างมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สมมติฐานท่ี 5 คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร

การบินไทย และบางกอกแอร์เวยส 
H0: คุณภาพการให้บริการ (ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อมั่นไว้วางใจได้ 

การตอบสนองต่อผู้โดยสาร ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร) และคุณค่า
ที่ผู้โดยสารรับรู้ (ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านช่ือเสียง) ไม่มีผลต่อความภักดี
ของผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส 
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H1: คุณภาพการให้บริการ (ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อมั่นไว้วางใจได้
การตอบสนองต่อผู้โดยสาร ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร) และคุณค่า
ที่ผู้โดยสารรับรู้ (ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านช่ือเสียง) มีผลต่อความภักดี
ของผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส 

โดยคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณภาพการให้ 
บริการด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสาร และคุณค่าที่รับรู้
ด้านอารมณ์ มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 ซึ่งมีนัยสําคัญทางสถิติที่ตํ่ากว่า 0.05 โดยสามารถเขียนสมการพยากรณ์
ได้ดังน้ี 

 
Loya = -0.142, + 0.525 Pric + 0.474 Repu + -0.446 Qual + 0.294 Reli + 0.236 

Resp + -0.177 Emot 
 
สมมติฐานที่ 5.1 คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้มีผลต่อความภักดีของ

ผู้โดยสารการบินไทย 
H0: คุณภาพการให้บริการ (ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อมั่นไว้วางใจได้

การตอบสนองต่อผู้โดยสาร ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร) และคุณค่า
ที่ผู้โดยสารรับรู้ (ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านช่ือเสียง) ไม่มีผลต่อความภักดี
ของผู้โดยสารการบินไทย 

H1: คุณภาพการให้บริการ (ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อมั่นไว้วางใจได้
การตอบสนองต่อผู้โดยสาร ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร) และคุณค่า
ที่ผู้โดยสารรับรู้ (ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านช่ือเสียง) มีผลต่อความภักดี
ของผู้โดยสารการบินไทย 

โดยคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณภาพการให้ 
บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสาร คุณภาพการให้บริการด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ และคุณค่าที่
รับรู้ด้านอารมณ์ มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับ
สมมติฐานรอง H1 ซึ่งมีนัยสําคัญทางสถิติที่ตํ่ากว่า 0.05 โดยสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี 

 
Loyt = -0.395, + 1.574 Pric + 1.471 Repu + -1.474 Qual + 1.043 Resp + 

0.828 Reli + -0.753 Emot 
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สมมติฐานที่ 5.2 คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้มีผลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 

H0: คุณภาพการให้บริการ (ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อมั่นไว้วางใจได้
การตอบสนองต่อผู้โดยสาร ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร) และคุณค่า
ที่ผู้โดยสารรับรู้ (ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านช่ือเสียง) ไม่มีผลต่อความภักดี
ของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 

H1: คุณภาพการให้บริการ (ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อมั่นไว้วางใจได้ 
การตอบสนองต่อผู้โดยสาร ความน่าเช่ือถือ และความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร) และคุณค่า
ที่ผู้โดยสารรับรู้ (ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านช่ือเสียง) มีผลต่อความภักดี
ของผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์ส 

โดยคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารบางกอก
แอร์เวย์ส จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 ซึ่งมีนัยสําคัญทางสถิติที่ตํ่ากว่า 0.05 
โดยสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี 

 
Loyb = 0.244, + 1.523 Pric + 1.071 Repu 

 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

การอภิปรายผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
ส่วนที่ 1 เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร

ที่ใช้การบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส  
จากการศึกษาพบว่า ผู้โดยสารทั้งสายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์สส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ส่วนใหญ่จะมีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน 
มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 25,001-35,000 บาท ซึ่งในการศึกษาพบว่ามีการสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ปิยวรรณ ไกรเลิศ (2556) ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อบริการสายการบินศึกษาเปรียบเทียบระหว่าง
สายการบินไทยสไมล์ และสายการบินไทยแอร์เอเชีย เส้นทางกรุงเทพฯ-กระบี่ พบว่าผู้โดยสารชาวไทยท่ี
ใช้บริการสายการบินไทยสไมล์ และสายการบินไทยแอร์เอเชีย เส้นทางกรุงเทพฯ-กระบ่ี ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีการศึกษาปริญญาตรี อาชีพธุรกิจส่วนตัว และมีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 
บาท และในการศึกษาของ มานิต ศิริวัชรไพบูลย์ (2550) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สายการบินบางกอกแอร์เวย์สของผู้โดยสารคนไทย พบว่า ผู้โดยวารส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 
20-30 ปี มีสถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้
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มากกว่า 40,000 ในการศึกษาของ พูลภัทร์ ชมจิตต์ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ของกลุ่มเจนเนอเรช่ันวายกับการเลือกใช้บริการเดินทางระหว่างประเทศของสายการบินของไทย พบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุต้ังแต่  22-28 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพเป็น
นิสิตนักศึกษา และมีรายได้ตั้งแต่ 10,001-20,000 บาท จะเห็นได้ว่าจากการศึกษาทั้งหมดนั้นมี
ความสอดคล้องกันกับงานวิจัยในครั้งน้ี  ทั้งในเรื่องของ อายุ   

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เน่ืองจากอายุมีวุฒิภาวะที่จะตัดสินในการเดินทางด้วยตัวเอง 
และมีอาชีพการงาน และรายรับที่มั่นคงจึงสามารถที่จะวางแผนเกี่ยวกับเลือกใช้บริการสําหรับการเดินทางได้ 

ส่วนที่ 2 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศของ 
ผู้โดยสารกับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้การบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส  

จากผลการศึกษาพบว่าการใช้บริการสายการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส วัตถุประสงค์ใน
การเดินทาง และผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบิน มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารการบิน
ไทย และบางกอกแอร์เวย์ส  โดยส่วนใหญ่ผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส มีวัตถุประสงค์
เดินทางท่องเที่ยว และยังตัดสินใจเลือกสายการบินด้วยตัวท่านเองอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกันกับการศกึษา
ของ วรปรีชา กมลาศน์ ณ อยุธยา (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทยใน
เส้นทางบินทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจุดประสงค์
ในการเดินทางเพ่ือการท่องเที่ยว และตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินจากบริษัทท่องเที่ยว และใน
การศึกษาของ พันธชา แสงเดือน (2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสําคัญต่อการตัดสินใจของผู้โดยสาร
ชาวไทยในการใช้สายการบินไทย เส้นทางการบินกรุงเทพฯ-นิวยอร์ก พบว่า ผู้โดยสารส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์
ในการเดินทางเพ่ือท่องเที่ยว และผู้โดยสารเป็นผู้ตัดสินใจเลือกใช้บริการและดําเนินการซื้อต๋ัวด้วยตนเอง 
แต่มีความขัดแย้งในส่วนของผู้โดยสารตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินจากบริษัทท่องเที่ยวในงานวิจัย
ของ วรปรีชา กมลาศน์ ณ อยุธยา ซึ่งงานวิจัยในครั้งน้ีผู้โดยสารส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกสายการบินด้วย
ตัวเอง ซึ่งอาจเป็นผลมาจากการแนะนําสถานที่ท่องเที่ยวในสถานที่ต่าง ๆ ที่เปิดกว้างมากขึ้น เข้าถึงได้ง่าย 
ทั้งยังแนะนําต้ังแต่การเลือกใช้บริการสายการบิน การซื้อต๋ัว การวางแผนการเดินทางไปสถานที่ต่าง ๆ 
บนทางอินเทอร์เน็ตที่เป็นที่นิยม จึงทําให้ผู้โดยสารตัดสินใจได้ง่ายข้ึน 

ส่วนที่ 3 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ กับความภักดีของ 
ผู้โดยสารที่ใช้การบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส  

จากการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการ ซึ่งได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ 
ด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจ ด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสาร ด้านความน่าเช่ือถือ และด้านความเอาใจใส่ต่อ
ผู้โดยสาร มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส ซึ่งสอดคล้องกัน
กับงานวิจัยของ เซดริค ทอง เอคอฟเฟย์ (2559) ศึกษาเร่ือง คุณภาพการให้บริการท่ีมีผลต่อความจงรักภักดี
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ของผู้ใช้บริการสายการบิน Thai Lion Air พบว่า ผู้โดยสารมีความคิดเห็นคุณภาพการให้บริการของสาย
การบิน Thai Lion Air โดยภาพรวมมีความคิดเห็นในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านความน่าเช่ือถือ รองลงมาคือด้านการตอบสนอง ด้านความมั่นใจได้ 
ด้านการเข้าถึงจิตใจ และด้านลักษณะทางกายภาพ ตามลําดับ ในการศึกษาของนิธิวดี พิกุลศิริ (2547) 
ศึกษาเรื่องมุมมองของผู้ใช้บริการเก่ียวกับภาพลักษณ์การบริการของสายการบินภายในประเทศ พบว่า 
มุมมองภาพลักษณ์การบริกาของการบริกาของสายการบินภายในประเทศแตกต่างกัน โดยภาพรวม 
มีความคิดเห็นในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ภาพลักษณ์
การบริการด้านความดูแลเอาใจใส่ในการบริการ รองลงมาคือ ด้านลักษณะภายนอกที่สัมผัส หรือเห็นได้
อย่างชัดเจน ด้านความเช่ือไว้วางใจ และตรงตรงเวลา ด้านการตอบสนองผู้ใช้บริการอย่างรวดเร็ว และ
ด้านความมั่นใจในการบริการ ตามลําดับ และในการศึกษาของ จุฑารัตน์ เหล่าพราหมณ์ (2561) ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยเชิงสาเหตุระหว่างการรับรู้คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้โดยสาร
สายการบินต้นทุนตํ่าในประเทศไทย พบว่า ผู้โดยสารรับรู้ว่าการบริการในภาพรวมของสายการบินอยู่ใน
ระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การรับรู้การบริการอยู่ในระดับดี ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ ความมั่นใจแก่ผู้โดยสาร การตอบสนองผู้โดยสาร ความน่าเชื่อถือ และความเห็นอกเห็นใจ
ผู้โดยสาร ตามลําดับ และเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ที่สูงสุด
ของด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ คือ บุคลิกภาพและการแต่งกายของพนักงาน สําหรับ
ด้านความน่าเชื่อถือมีค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ที่สูงสุด คือ ความปลอดภัยในการเดินทางแต่ละครั้ง 
ด้านการตอบสนองผู้โดยสารมีค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ที่สูงสุด คือ การแจ้งเวลาในการให้บริการและการเดินทาง
อย่างชัดเจน ด้านความเช่ือมั่นมีค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ที่สูงสุด คือ ความสุภาพในการให้บริการ และ
ด้านความเห็นอกเห็นใจผู้โดยสารมีค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ที่สูงสุดมีเท่ากันสองประเด็น ได้แก่ ความสนใจ
ผู้โดยสารทุกคนเป็นรายบุคคล และการเข้าใจถึงความต้องการที่แตกต่างของผู้โดยสาร ทั้งน้ีจากผลการวิจัยน้ี 
พบว่า ผู้โดยสารมีความคิดเห็นคุณภาพการให้บริการด้านความเอาใจต่อผู้โดยสารตํ่ากว่าด้านอ่ืน ๆ และ
เมื่อพิจารณารายประเด็นพบว่า พนักงานของสายการบินน้ีให้ความสําคัญกับผู้โดยสารสูงกว่าประเด็นอ่ืน ๆ 
และ พนักงานของสายการบินน้ีเข้าใจความต้องการท่ีเฉพาะเจาะจงของผู้โดยสารตํ่าสุด เมื่อเปรียบเทียบ
กับประเด็นอื่น ดังนั้น หากสายการบินต้องการที่จะประสบความสําเร็จและทําให้ผู้โดยสารมีระดับ
ความพึงพอใจที่เพิ่มสูงขึ้นในระยะยาว ควรเน้นการพัฒนาด้านความเข้าใจเอาใจใส่ต่อความต้องการ
ที่แตกต่างกันของผู้โดยสาร เน่ืองจากประเด็นดังกล่าวมีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดเมื่อเปรียบเทียบกับประเด็นอ่ืน 
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ส่วนที่ 4 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าท่ีรับรู้ กับความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้
การบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส  

จากการศึกษาพบว่า คุณค่าที่รับรู้ ซึ่งได้แก่ ด้านคุณภาพ ด้านอารมณ์ ด้านราคา และด้านช่ือเสียง 
มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวย์ส ซึ่งสอดคล้องกันกับงานวิจัย
ของกรณฐพรครองภพ สท้านไตรภพ (2558) ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ของคุณภาพบริการการรับรู้คุณค่า 
ภาพลักษณ์สายการบิน และความพึงพอใจของลูกค้า ที่ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อบริการสายการบินต้นทุนตํ่า
ในประเทศไทย พบว่า ผู้โดยสารมีความคิดเห็นโดยรวมต่อการรับรู้คุณค่าในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวความคิดของ Kotler & Keller (อ้างถึงใน อารุณ วงศ์พุ่ม, 2558) ที่ได้กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ หมายถึง 
ความแตกต่างระหว่างคุณค่าที่ผู้โดยสารได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ หากพูดถึงงานวิจัยนี้ 
สามารถนําแนวคิดมาอธิบายได้ว่า เมื่อเปรียบเทียบกับต้นทุนที่เก่ียวข้อง คุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ว่าท่าน
รู้สึกเพลินเพลิน สะดวกสบายในการใช้สายการบินนี้ หากเปรียบเทียบกับการเดินทางโดยวิธีอ่ืน หรือ
สายการบินอื่น เป็นต้น จึงทําให้เห็นว่าคุณค่าการรับรู้เป็นปัจจัยในการเลือกใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Zeithaml (อ้างถึงใน เทพวิษณุ สุขสําราญ, 2558) ที่กล่าวว่า การประเมินอรรถประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ และบริการของผู้โดยสารซึ่งข้ึนอยู่กับสิ่งที่คาดว่าจะได้รับและตรงตามสิ่งที่ต้องเสียไป  

ส่วนที่ 5 เพื่อศึกษาคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีผู้โดยสารรับรู้มีผลต่อความภักดี
ของผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวยส 

จากการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ และด้านการตอบสนอง
ต่อผู้โดยสาร คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ด้านช่ือเสียง ด้านคุณภาพ และด้านอารมณ์มีผลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารการบินไทย และบางกอกแอร์เวยส ซึ่งสอดคล้องกับ การศึกษาของ นิรันต์ คําอักษร (2556) ศึกษา
เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีของผู้โดยสายชาวไทยในเส้นทางบินภายในประเทศของสายการบินไทย 
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ปัจจัยด้านกลยุทธ์ทางการตลาด ปัจจัยด้านภาพลักษณ์
องค์กรของสายการบิน ปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ ตารางบิน และรายการสะสมไมล์ ล้วนมีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับความจงรักภักดีของผู้โดยสารด้วยกันทั้งสิ้น และจากการศึกษาเมื่อวิเคราะห์แยกกลุ่มผู้โดยสารแต่ละ
สายการบินจะพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ด้านชื่อเสียง ด้านคุณภาพ และด้านอารมณ์ คุณภาพ
การให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสาร และด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ มีผลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารการบินไทย และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และด้านชื่อเสียง มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
บางกอกแอร์เวย์ส ซึ่งจะเห็นได้ว่า ตัวแปรที่มีผลต่อผู้โดยสารทั้งสองกลุ่ม คือ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และ
ด้านช่ือเสียง คือผู้โดยสารทั้งสองกลุ่มให้ความสําคัญกับราคาต๋ัวโดยสารที่มีความคุ้มค่า มีราคาที่เป็นธรรม 
สมเหตุสมผล และให้ความสําคัญกับช่ือเสียงของสายการบินที่เป็นที่รู้จักยอมรับ และเป็นที่นับหน้าถือตา 
ส่วนตัวแปรที่มีผลกับผู้โดยสารทั้งสองกลุ่มแตกต่างกัน คือ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และด้านอารมณ์ 
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คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสาร และด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ ผู้โดยสารการบินไทย
จะให้ความสําคัญกับการบริการที่เป็นมืออาชีพตามมาตรฐานสากล ให้ความรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อได้รับ
บริการที่ดีจากสายการบิน ทําให้ผู้โดยสารมีความ  

เช่ือมั่นกับพนักงานที่มีความพร้อมที่จะให้บริการ เน่ืองจากเป็นสายการบินของประเทศไทยที่
ให้บริการเส้นทางระหว่างประเทศที่มากกว่า  จึงให้ความสําคัญกับคุณภาพการบริการ และการรับรู้ของ
ผู้โดยสารเป็นอย่างย่ิง สําหรับผู้โดยสารบางกอกแอร์เวย์สให้ความสําคัญกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และ
ด้านช่ือเสียง สําหรับราคาต๋ัวโดยสารท่ีมีความคุ้มค่า และช่ือเสียงของสายการบินเป็นที่ยอมรับจะเป็นที่
ดึงดูดความสนใจจากผู้โดยสารให้เดินทางด้วยสายการบินแอร์เวย์ส 

 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

5.3.1 ในภาคธุรกิจของสายการบินไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส ควรให้ความสําคัญ
ในการหานโยบาย และประชาสัมพันธ์ให้เข้าถึงกลุ่มผู้โดยสารของพนักงานภาครัฐและธุรกิจส่วนตัว เพ่ือ
กระตุ้นให้มีแรงจูงใจของผู้โดยสารที่เพ่ิมข้ึน และส่งผลให้ผู้โดยสารรายใหม่เกิดความภักดีต่อการใช้บริการ
ของสายการบิน เพื่อเพิ่มรายได้อีกช่องทางหน่ึงในธุรกิจสายการบิน เพราะจากผลวิจัยพบว่า ผู้โดยสาร
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน ซึ่งบุคคลกลุ่มนี้มีรายได้ประจําและมั่นคง ทําให้มี
ความสามารถในการจับจ่ายใช้สอยได้  

5.3.2 สายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์สควรให้ความสําคัญรในเร่ืองคุณภาพ
การให้บริการ เพราะจากผลงานวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการในหลาย ๆ ด้านยังไม่เพียงพอที่จะทํา
ให้ผู้โดยสารมีความภักดีที่จะกลับมาใช้บริการซ้ํา ซึ่งทางสายการบินอาจจะจัดฝึกอบรมพนักงานที่ให้บริการ
สม่ําเสมอ และให้พนักงานได้พัฒนาทักษะในการทํางานของตนเองให้สูงขึ้น เพ่ือจะได้มีความรู้ความเข้าใจ
ในการบริการต่อผู้โดยสารอย่างถูกต้อง ให้ผู้โดยสารรู้สึกมั่นใจและประทับใจในการเดินทาง และนํามาสู่
ความภักดีต่อการใช้บริการสายการบิน และบอกต่อเพ่ือให้เกิดการขยายกลุ่มของผู้โดยสารที่เพ่ิมขึ้นและ
เจริญเติบโตในระยะยาว 

5.3.3 จากผลการวิจัยสายการบินไทยมีเพียงคุณภาพการให้บริการด้านความเชื่อมั่นไว้วางใจ 
และด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสารเท่านั้น ที่มีผลต่อความภักดี และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 
มีเพียงคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และด้านช่ือเสียงเท่าน้ันที่มีผลต่อความภักดี เพราะสารการบินให้ความสําคัญ
ในเรื่องราคาต๋ัวโดยสารท่ีมีความคุ้มค่า เป็นธรรม และช่ือเสียงของสายการบินเป็นที่ยอมรับ จึงเป็นที่ดึงดูด
ความสนใจจากผู้โดยสาร โดยภาครัฐและเอกชนสามารถนําข้อมูลไปเป็นประโยชน์ให้กับกระทรวงคมนาคม
หรือองค์กรในส่วนงานที่มีหน้าที่รับผิดชอบได้ โดยเฉพาะภาครัฐซึ่งมีหน้าที่รับผิดชอบกําหนดนโยบายและ 
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ดูแลเพ่ือขับเคลื่อนอุตสาหกรรมการบินของประเทศอยู่แล้ว จึงเป็นโอกาสที่ดีที่จะนําข้อมูลไปพัฒนาศักยภาพ
การผลิตบุคลากรและอ่ืนที่เก่ียวข้องให้มีคุณภาพไว้รองรับกับธุรกิจการบินต่อไป  
 
5.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในอนาคต 

5.4.1 การวิจัยในครั้งน้ีมุ่งเน้นศึกษา เก่ียวกับคุณภาพการให้บริการและคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้
ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส ดังนั้นหากจะมี
การทําการศึกษาในครั้งต่อไปควรจะนําเสนอเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการและคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ที่มี
ผลต่อความภักดีของผู้โดยสารที่ใช้สายการบินต่างประเทศ หรือ ผู้โดยสารชาวต่างชาติ เพื่อนํามา
เปรียบเทียบว่าสายการบินต่างประเทศมีคุณภาพการให้บริการที่แตกต่างกันมากน้อยอย่างไร และคุณค่า
ที่รับรู้ของผู้โดยสารต่างชาติจะมีความแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

5.4.2 งานวิจัยครั้งต่อไปควรเพ่ิมเติมตัวแปรอ่ืน ๆ เช่น กลยุทธ์การตลาดของธุรกิจบริการ 
ความผูกพันของพนักงานในภาคธุรกิจของสายการบิน เป็นต้น เพ่ือการศึกษาจะได้นําไปปฏิบัติได้จริง 
และมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

5.4.3 ควรทําการศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการใช้สายการบิน ที่ผู้โดยสารพบเจอใน
การเดินทาง เพ่ือนําผลมาวิเคราะห์ปรับปรุงและพัฒนาในธุรกิจการบินให้ดีขึ้นต่อไป 
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เรียน ท่านผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้วิจัยขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามฉบับน้ี โดยข้อมูลที่ท่านตอบผู้วิจัยจะเก็บ
ไว้เป็นความลับ จึงขอความอนุเคราะห์ท่านตอบแบบสอบถามถามให้ครบทุกข้อ และขอขอบพระคุณทุกท่าน
ที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 
คําชี้แจง โปรดอ่านคําถามในแต่ละข้อแล้วพิจารณาเลือกคําตอบ ทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง � ที่
ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด และอยู่บนพ้ืนฐานของสายการบินที่ท่านเลือกใช้บริการบ่อยที่สุด
เพียงคําตอบเดียว 

แบบสอบถามมีทั้งหมด 4 สว่น ได้แก่ 
 

ส่วนที่ 1 ข้อคาํถามเกี่ยวกับการใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศ 
1.1 จาก 2 สายการบินน้ีท่านใช้สายการบินใดในการเดินทางระหว่างประเทศมากที่สุดในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา  
 � 1) สายการบินไทย � 2) สายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 
 
1.2 วัตถุประสงค์ที่ท่านเดินทางไปต่างประเทศคร้ังล่าสุด 
 � 1) ท่องเทีย่ว � 2) ทํางาน 
 � 3) ศึกษาดูงาน � 4) ศึกษาเรยีนต่อ 
 � 5) อ่ืน ๆ................................ 
 
1.3 ผู้ตัดสินใจในการเลือกสายการบินมากที่สุด 
 � 1) ตัวท่านเอง � 2) ครอบครัว / ญาติ 
 � 3) เพ่ือน / เพ่ือนร่วมงาน � 4) หน่วยงาน / ที่ทํางาน 
 

แบบสอบถาม 
โครงการวิทยานิพนธห์ลักสตูรปริญญาโท คณะบริหารธรุกิจ วิชาเอกการตลาด 

มหาวิทยาลัย เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี 
เรื่อง “คุณภาพการให้บริการ และคณุคา่ท่ีรับรู้ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร 

กรณีเปรียบเทียบการบนิไทย และบางกอกแอร์เวย์ส” 



129 

ส่วนที่ 2 ข้อคาํถามเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินระหว่าง
ประเทศ 
โดยมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการท่ีมีผลต่อความภักดีโดยมีระดับคะแนนความคิดเห็นดังน้ี  
5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

คุณภาพบริการท่ีมีผลต่อความภักดี 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles)      
2.1 อุปกรณ์และเคร่ืองใช้ภายในเคร่ืองบินมีอยู่ในสภาพทีดี่ เช่น เข็มขัด
นิรภัย / เสื้อชูชีพ / หน้ากากออกซิเจน / ช่องเก็บสัมภาระ 

     

2.2 พนักงานของสายการบินน้ีแต่งกายดี / เรียบร้อย      
2.3 ห้องโดยสารของสายการบินน้ีมีความสะอาด      
2.4 ที่น่ังบนเครื่องบินมีความสะดวกสบาย      
2.5 สายการบินน้ีมีอุปกรณ์ให้ความบันเทิงที่ทันสมัย เช่น จอโทรทัศน์
ส่วนตัว / หูฟัง/ รีโมทควบคุม 

     

ความเชื่อม่ันไว้วางใจได้ (Reliability)      
2.6 ผู้โดยสารรูส้ึกเช่ือมั่นต่อการให้บริการของพนักงานของสายการบินน้ี      
2.7 ผู้โดยสารรูส้ึกปลอดภัยขณะที่ทําธุรกรรมกับสายการบินน้ี      
2.8 พนักงานของสายการบินน้ีมีความรู้ความสามารถในการตอบคําถาม
แก่ผู้โดยสาร 

     

2.9 พนักงานของสายการบินน้ีทําให้ลูกค้ารูส้ึกปลอดภัยทุกครั้งที่ม ี
การตกลงซื้อขาย 

     

การตอบสนองต่อผู้โดยสาร (Responsiveness)      
2.10 พนักงานของสายการบินน้ีให้บริการด้วยความรวดเร็ว      
2.11 พนักงานของสายการบินน้ีมีความยินดีที่จะช่วยเหลือท่าน      
2.12 พนักงานของสายการบินมีน้ีความกระตือรือร้นที่จะช่วยเหลือท่าน       
2.13 พนักงานของสายการบินน้ีมีความพร้อมที่จะให้บริการ      
ความนา่เชื่อถือ (Assurance)      
2.14 สายการบินน้ีให้บริการตรงตามสัญญาที่ให้ไว้กับท่าน      
2.15 พนักงานของสายการบินน้ีให้บริการถูกต้องเหมาะสมตามหน้าที่      
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คุณภาพบริการท่ีมีผลต่อความภักดี 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
2.16 เมื่อท่านพบปัญหา พนักงานของสายการบินน้ีช่วยแก้ไขปัญหาด้วย
ความจริงใจ 

     

2.17 การบริการของพนักงานของสายการบินน้ีไม่มีข้อผดิพลาด      
ความเอาใจใสต่่อผู้โดยสาร (Empathy)      
2.18 สายการบินน้ีให้ความสาํคัญกับผู้โดยสารแต่ละราย      
2.19 พนักงานของสายการบินน้ีเข้าใจความต้องการที่เฉพาะเจาะจงของ
ผู้โดยสาร 

     

2.20 พนักงานของสายการบินน้ีดูแลเอาใจใสแ่ละรับฟังปัญหาของผู้โดยสาร      
2.21 พนักงานของสายการบินน้ีให้ความสําคัญกับผู้โดยสาร      

 
ส่วนที่ 3 คุณคา่ที่รับรู้ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินระหว่างประเทศ 
โดยมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการให้บรกิารท่ีมีผลต่อความภักดีโดยมรีะดับคะแนนความคิดเห็นดังน้ี  
5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

คุณคา่ท่ีผู้โดยสารรับรู้ต่อสายการบินที่มีผลต่อความภักดี 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality)       
3.1 สายการบินน้ีให้บริการด้วยคุณภาพที่มีความเป็นมืออาชีพ      
3.2 สายการบินน้ีให้บริการด้วยคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย      
3.3 สายการบินน้ีให้บริการตามมาตรฐานสากล      
3.4 สายการบินน้ีให้บริการด้วยคุณภาพที่โดดเด่น      
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (Perceived Emotional)      
3.5 ท่านรู้สึกดีในการเดินทางกับสายการบินน้ี      
3.6 ท่านรู้สึกผ่อนคลายเมื่อได้รับบริการที่ดีจากสายการบินน้ี      
3.7 การที่ท่านเลือกใช้สายการบินน้ีทําให้ท่านมีความสุข      
3.8 ท่านรู้สึกสะดวกสบาย เมื่อเดินทางด้วยสายการบินนี้      
3.9 ท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการใช้บริการสายการบินน้ี      
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คุณคา่ท่ีผู้โดยสารรับรู้ต่อสายการบินที่มีผลต่อความภักดี 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (Perceived Value Pricing)       
3.10 ราคาต๋ัวโดยสารของสายการบินน้ีมีความคุ้มค่า      
3.11 ราคาต๋ัวโดยสารของสายการบินน้ีมีราคาที่เป็นธรรม      
3.12 ราคาต๋ัวโดยสารของสายการบินน้ีมีความสมเหตุสมผล      
3.13 ราคาต๋ัวโดยสารของสายการบินน้ีเป็นต๋ัวโดยสารราคาประหยัด      
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านชื่อเสียง (Perceived Reputation)       
3.14 สายการบินน้ีมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก      
3.15 สายการบินน้ีมีช่ือเสียงที่ดี       
3.16 สายการบินน้ีมีช่ือเสียงที่เป็นที่ยอมรับ      
3.17 สายการบินน้ีมีช่ือเสียงเป็นที่นับหน้าถือตา      
3.18 สายการบินน้ีมีภาพลักษณ์ที่ดี      

 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีของผู้โดยสารที่มีต่อสายการบิน  
โดยมีระดับคะแนนความคิดเห็นดังน้ี 5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 
2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ความภักดีของผู้โดยสารที่มีต่อสายการบนิ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth)      
4.1 ท่านพูดถึงประสบการณ์ที่ดีที่ได้รับจากการเดินทางด้วย 
สายการบินน้ีให้กับครอบครัว เพ่ือน หรือบุคคลอ่ืนฟัง 

     

4.2 ท่านจะแนะนําครอบครัว เพ่ือน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้ใช้บริการ 
สายการบินน้ี 

     

4.3 หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืนพูดถึงสายการบินน้ีในแง่ลบ ท่านจะช่วย   
แก้ต่างให้ 

     

ความต้ังใจที่จะซ้ือ (Purchase Intention)      
4.5 ท่านพิจารณาเลือกซื้อบรกิารจากสายการบินน้ีเป็นอันดับแรก
เมื่อต้องการใช้บริการ 

     

4.6 ท่านจะเลอืกใช้บริการสายการบินน้ีอย่างสมํ่าเสมอต่อเน่ือง      
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ความภักดีของผู้โดยสารที่มีต่อสายการบนิ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
4.7 ท่านจะใช้บริการสายการบินน้ีต่อไปในอนาคต      
ความอ่อนไหวต่อราคา (Pricing Sensitivity)      
4.8 ท่านจะใช้บริการสายการบินน้ีแม้พบว่าสายการบินอ่ืนมีราคาตํ่ากว่า      
4.9 ท่านจะยังคงใช้บริการสายการบินน้ี ถึงแม้จะมีการปรับราคาขึ้น      
4.10 ท่านจะยังคงใช้บริการสายการบินน้ี แม้พบว่าสายการบินอ่ืนมี
ข้อเสนอที่ดีกว่า 

     

 
ส่วนที่ 5 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสาร 
5.1 เพศ 
 � 1) ชาย � 2) หญิง 
5.2 อายุ   
 � 1) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี � 2) 21-30 ปี 
 � 3) 31-40 ปี � 4) 41-50 ปี 
 � 5) มากกว่า 51 ปี 
5.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
 � 1) ตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี � 2) ปริญญาตรี 
 � 3) สูงกว่าปริญญาตรี  
5.4 อาชีพ 
 � 1.) นักเรียน / นักศึกษา �  2.) พนักงานเอกชน 
 � 3.) พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ �  4.) ธุรกิจส่วนตัว 
 � 5.) อ่ืน ๆ โปรด ระบุ..................................................................... 
5.5 รายได้ต่อเดือน 
 � 1.) 15,000-25,000 บาท � 2.) 25,001-35,000 บาท 
 � 3.) 35,001-45,000 บาท � 4.) 45,001-55,000 บาท 
 � 5.) มากกว่า 55,001 บาท 



 

ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความร่วมมือในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 
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ภาคผนวก ค 
ผลการวิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้องของผู้เช่ียวชาญ 
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ค่าดัชนีความสอดคล้องของผู้เชี่ยวชาญ 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อความภักดี 

ข้อที่ 
คะแนนผูเ้ชี่ยวชาญ ผลรวมของคะแนน 

R IOC = ∑R
N  

ผลการ
พิจารณา คนที่1 คนที่2 คนที่3 

1 
1.1 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.2 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.3 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.4 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.5 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.6 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.7 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.8 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.9 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.10 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.11 1 0 1 2 0.67 ใช้ได้ 
1.12 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.13 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.14 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.15 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.16 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.17 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.18 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.19 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.20 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
1.21 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ส่วนที่ 2.ข้อมูลคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ 
 

ข้อท่ี 
คะแนนผูเ้ชี่ยวชาญ ผลรวมของคะแนน 

R IOC = ∑R
N  

ผลการ
พิจารณา คนที่1 คนที่2 คนที่3 

2 
2.1 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
2.2 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
2.3 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
2.4 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
2.5 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
2.6 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
2.7 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
2.8 1 0 1 2 0.67 ใช้ได้ 
2.9 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
2.10 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
2.11 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
2.12 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
2.13 1 0 1 2 0.67 ใช้ได้ 
2.14 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
2.15 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
2.16 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
2.17 1 0 1 2 0.67 ใช้ได้ 
2.18 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลความภักดีที่ผู้โดยสารมีต่อสายการบิน 

ข้อที่ 
คะแนนผูเ้ชี่ยวชาญ ผลรวมของคะแนน 

R IOC = ∑R
N  

ผลการ
พิจารณา คนที่1 คนที่2 คนที่3 

3 
3.1 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
3.2 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
3.3 1 0 1 2 0.67 ใช้ได้ 
3.4 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
3.5 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
3.6 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
3.7 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
3.8 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
3.9 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
3.10 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 



 

ภาคผนวก ง 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
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ค่าความเชื่อม่ันคุณภาพบริการระหว่างสายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 
 
Reliablility 
Number of Case: 30  Number of Items: 21  Alpha: 0.878 
 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.878 21 

 
Scale Statistics 

Variance Std. Deviation N of Items 
34.355 5.861 21 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

ข้อ 1.1 90.93 30.478 .651 .867 
ข้อ 1.2 90.87 31.568 .621 .870 
ข้อ 1.3 90.90 31.266 .643 .869 
ข้อ 1.4 91.13 29.568 .586 .869 
ข้อ 1.5 91.13 29.085 .657 .866 
ข้อ 1.6 90.97 30.240 .791 .864 
ข้อ 1.7 91.00 30.483 .710 .866 
ข้อ 1.8 91.03 30.585 .668 .867 
ข้อ 1.9 91.07 29.720 .714 .865 
ข้อ 1.10 91.03 31.757 .373 .876 
ข้อ 1.11 90.93 32.547 .331 .877 
ข้อ 1.12 91.07 31.237 .525 .871 
ข้อ 1.13 90.97 31.068 .615 .869 
ข้อ 1.14 91.30 32.286 .274 .880 
ข้อ 1.15 91.17 30.971 .554 .870 
ข้อ 1.16 91.30 31.666 .435 .874 
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Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

ข้อ 1.17 91.70 33.941 .000 .891 
ข้อ 1.18 91.33 31.195 .533 .871 
ข้อ 1.19 91.63 33.068 .170 .882 
ข้อ 1.20 91.33 32.713 .250 .880 
ข้อ 1.21 91.20 32.924 .201 .881 

 
ค่าความเชื่อม่ันคุณค่าท่ีผู้โดยสารรับรู้ต่อสายการบิน 

 
Reliablility 
Number of Case: 30  Number of Items: 18  Alpha: 0.874 
 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.874 18 

 
Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 
81.17 37.730 6.142 18 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

ข้อ2.1 76.37 35.275 .474 .869 
ข้อ2.2 76.50 34.810 .475 .868 
ข้อ2.3 76.47 33.982 .555 .865 
ข้อ2.4 76.47 33.982 .555 .865 
ข้อ2.5 76.73 31.926 .696 .858 
ข้อ2.6 76.67 33.333 .616 .863 
ข้อ2.7 76.80 32.648 .606 .862 
ข้อ2.8 76.67 33.333 .616 .863 
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Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

ข้อ2.9 76.60 33.766 .551 .865 
ข้อ2.10 76.70 34.355 .455 .869 
ข้อ2.11 77.17 34.557 .300 .877 
ข้อ2.12 76.93 33.926 .386 .873 
ข้อ2.13 77.57 35.978 .079 .893 
ข้อ2.14 76.57 33.702 .505 .867 
ข้อ2.15 76.53 33.637 .587 .864 
ข้อ2.16 76.33 33.885 .677 .862 
ข้อ2.17 76.40 33.283 .629 .862 
ข้อ2.18 76.37 33.895 .638 .863 

 
ค่าความเชื่อม่ันความภักดีของผู้โดยสารที่มีต่อสายการบิน  
 
Reliablility 
Number of Case: 30  Number of Items: 10  Alpha: 0.896 
 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.896 10 

 
Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 
38.63 29.757 5.455 10 
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Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

ข้อ3.1 34.17 27.040 .288 .908 
ข้อ3.2 34.13 26.395 .516 .894 
ข้อ3.3 34.97 26.240 .350 .906 
ข้อ3.4 34.53 24.809 .684 .884 
ข้อ3.5 34.77 24.599 .694 .883 
ข้อ3.6 34.80 23.269 .823 .874 
ข้อ3.7 34.60 24.869 .666 .885 
ข้อ3.8 35.07 23.168 .804 .875 
ข้อ3.9 35.33 21.747 .840 .871 
ข้อ3.10 35.33 21.678 .809 .873 

 
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้โดยสารการบินไทยและบางกอกแอร์เวย์ส 
Frequency  
 
เพศ 
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อายุ 

  
 
ระดับการศึกษา 

 
 
อาชีพ 
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รายได้ต่อเดือน 

 
 
สายการบิน 

 
 
วัตถุประสงค์ที่ผู้โดยสารเดินทาง 

 
 
วัตถุประสงค์ที่ผู้โดยสารเดินทาง 
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คุณภาพการให้บริการรของสายการบิน จําแนกตามความเป็นรูปธรรมของบริการ 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
ข้อ2.1 400 3 5 4.66 .630 
ข้อ2.2 400 4 5 4.77 .418 
ข้อ2.3 400 3 5 4.70 .481 
ข้อ2.4 400 3 5 4.46 .714 
ข้อ2.5 400 2 5 4.39 .818 
Mean_Tangibles 400 3.40 5.00 4.5940 .48986 
Valid N (listwise) 400     

 
คุณภาพการให้บริการรของสายการบิน จําแนกตามความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ข้อ2.6 400 4 5 4.65 .479 
ข้อ2.7 400 4 5 4.61 .488 
ข้อ2.8 400 4 5 4.60 .491 
ข้อ2.9 400 3 5 4.56 .535 
Mean_Reliability 400 3.75 5.00 4.6050 .42946 
Valid N (listwise) 400     

 
คุณภาพการให้บริการรของสายการบิน จําแนกตามการตอบสนองต่อผู้โดยสาร 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ข้อ2.10 400 3 5 4.55 .550 
ข้อ2.11 400 3 5 4.62 .515 
ข้อ2.12 400 3 5 4.50 .530 
ข้อ2.13 400 3 5 4.64 .511 
Mean_Responsiveness 400 3.00 5.00 4.5794 .45724 
Valid N (listwise) 400     
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คุณภาพการให้บริการรของสายการบิน จําแนกตามความน่าเช่ือถือ 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
ข้อ2.14 400 3 5 4.56 .521 
ข้อ2.15 400 4 5 4.59 .493 
ข้อ2.16 400 3 5 4.44 .527 
ข้อ2.17 400 2 5 4.09 .557 
Mean_Assurance 400 3.75 5.00 4.4213 .38865 
Valid N (listwise) 400     

 
คุณภาพการให้บริการรของสายการบิน จําแนกตามความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ข้อ2.18 400 3 5 4.38 .545 
ข้อ2.19 400 2 5 4.14 .533 
ข้อ2.20 400 3 5 4.35 .542 
ข้อ2.21 400 3 5 4.48 .529 
Mean_Empathy 400 3.25 5.00 4.3381 .41459 
Valid N (listwise) 400     

 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ข้อ3.1 400 3 5 4.72 .483 
ข้อ3.2 400 3 5 4.59 .522 
ข้อ3.3 400 3 5 4.62 .579 
ข้อ3.4 400 3 5 4.56 .638 
Mean_Quality 400 3.00 5.00 4.6231 .44143 
Valid N (listwise) 400     
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คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
ข้อ3.5 400 3 5 4.47 .644 
ข้อ3.6 400 3 5 4.44 .531 
ข้อ3.7 400 3 5 4.38 .690 
ข้อ3.8 400 3 5 4.48 .562 
ข้อ3.9 400 3 5 4.54 .560 
Mean_Emotional 400 3.00 5.00 4.4620 .50971 
Valid N (listwise) 400     

 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ข้อ3.10 400 3 5 4.30 .575 
ข้อ3.11 400 2 5 4.04 .636 
ข้อ3.12 400 3 5 4.15 .642 
ข้อ3.13 400 2 5 3.75 .820 
Mean_Pricing 400 2.75 5.00 4.0612 .50219 
Valid N (listwise) 400     

 
คุณค่าที่รับรู้ด้านช่ือเสียง 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ข้อ3.14 400 3 5 4.56 .635 
ข้อ3.15 400 3 5 4.61 .582 
ข้อ3.16 400 3 5 4.75 .534 
ข้อ3.17 400 3 5 4.68 .597 
ข้อ3.18 400 3 5 4.68 .591 
Mean_Reputation 400 3.00 5.00 4.6570 .52863 
Valid N (listwise) 400     
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ความภักดีของผู้โดยสาร จําแนกตามพฤติกรรมการบอกต่อ 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
ข้อ4.1 400 3 5 4.25 .790 
ข้อ4.2 400 3 5 4.38 .605 
ข้อ4.3 400 2 5 3.66 .708 
ข้อ4.4 400 3 5 4.00 .615 
Mean_WOM 400 3.00 5.00 4.0725 .50287 
Valid N (listwise) 400     

 
ความภักดีของผู้โดยสาร จําแนกตามความต้ังใจที่จะซื้อ 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ข้อ4.5 400 2 5 3.91 .747 
ข้อ4.6 400 2 5 3.84 .836 
ข้อ4.7 400 3 5 3.99 .701 
Mean_Intention 400 2.33 5.00 3.9158 .71688 
Valid N (listwise) 400     

 
ความภักดีของผู้โดยสาร จําแนกตามความอ่อนไหวต่อราคา 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ข้อ4.8 400 1 5 3.51 .867 
ข้อ4.9 400 1 5 3.24 .920 
ข้อ4.10 400 1 5 3.27 .951 
Mean_Sensitivity 400 1.00 5.00 3.3400 .86387 
Valid N (listwise) 400     
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ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศกับความภักดีของผู้โดยสาร 
Group Statistics 

 Gender N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
Total_Loyalty ชาย 125 3.6727 .61810 .05528 

หญิง 275 3.8231 .57832 .03487 
Mean_WOM ชาย 125 3.9300 .52804 .04723 

หญิง 275 4.1373 .47810 .02883 
Mean_Intention ชาย 125 3.8400 .72784 .06510 

หญิง 275 3.9503 .71051 .04285 
Mean_Sensitivity ชาย 125 3.2480 .86022 .07694 

หญิง 275 3.3818 .86384 .05209 
 

Independent Samples Test 
 
 Levene's 

Test for 
Equality of 
Variances 

est for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

Mean_W
OM 

Equal variances 
assumed 

.007 .932 -3.888 398 .000 -.20727 .05331 -.31208 -.10247 

Equal variances 
not assumed 

  -3.746 219.816 .000 -.20727 .05533 -.31633 -.09822 

Mean_Int
ention 

Equal variances 
assumed 

2.232 .136 -1.428 398 .154 -.11030 .07723 -.26214 .04153 

Equal variances 
not assumed 

  -1.415 234.755 .158 -.11030 .07793 -.26384 .04324 

Mean_Se
nsitivity 

Equal variances 
assumed 

1.477 .225 -1.438 398 .151 -.13382 .09306 -.31677 .04914 

Equal variances 
not assumed 

  -1.440 240.833 .151 -.13382 .09292 -.31685 .04921 
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ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุกับความภักดีของผู้โดยสาร 
ANOVA 

Total_Loyalty 

 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Between Groups 5.287 4 1.322 3.848 .004 
Within Groups 135.675 395 .343   
Total 140.962 399    

 
Multiple Comparisons 

Dependent Variable: Total_Loyalty 
LSD 

(I) Age (J) Age 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 
95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 
20 ปี 

21-30 ปี -.43243 .34004 .204 -1.1010 .2361 
31-40 ปี -.46716 .34781 .180 -1.1510 .2166 
41-50 ปี -.62738 .35182 .075 -1.3191 .0643 
มากกว่า 51 ปี -1.37963* .44762 .002 -2.2596 -.4996 

21-30 ปี ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี .43243 .34004 .204 -.2361 1.1010 
31-40 ปี -.03472 .08726 .691 -.2063 .1368 
41-50 ปี -.19494 .10206 .057 -.3956 .0057 
มากกว่า 51 ปี -.94719* .29496 .001 -1.5271 -.3673 

31-40 ปี ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี .46716 .34781 .180 -.2166 1.1510 
21-30 ปี .03472 .08726 .691 -.1368 .2063 
41-50 ปี -.16022 .12556 .203 -.4071 .0866 
มากกว่า 51 ปี -.91247* .30389 .003 -1.5099 -.3150 

41-50 ปี ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี .62738 .35182 .075 -.0643 1.3191 
21-30 ปี .19494 .10206 .057 -.0057 .3956 
31-40 ปี .16022 .12556 .203 -.0866 .4071 
มากกว่า 51 ปี -.75225* .30847 .015 -1.3587 -.1458 

มากกว่า 51 ปี ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 1.37963* .44762 .002 .4996 2.2596 
21-30 ปี .94719* .29496 .001 .3673 1.5271 
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31-40 ปี .91247* .30389 .003 .3150 1.5099 
41-50 ปี .75225* .30847 .015 .1458 1.3587 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 

 
ปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษากับความภักดีของผู้โดยสาร 

ANOVA 
Total_Loyalty 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 2.287 2 1.143 3.273 .039 
Within Groups 138.675 397 .349   
Total 140.962 399    

 
Multiple Comparisons 

Dependent Variable: Total_Loyalty 
LSD 

(I) Education (J) Education 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ต่ํากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -.43527 .34278 .205 -1.1092 .2386 
สูงกว่าปริญญาตรี -.60507 .34857 .083 -1.2903 .0802 

ปริญญาตรี ต่ํากว่าระดับปริญญาตรี .43527 .34278 .205 -.2386 1.1092 
สูงกว่าปริญญาตรี -.16980* .07828 .031 -.3237 -.0159 

สูงกว่าปริญญาตรี ต่ํากว่าระดับปริญญาตรี .60507 .34857 .083 -.0802 1.2903 
ปริญญาตรี .16980* .07828 .031 .0159 .3237 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพกับความภักดีของผู้โดยสาร 
ANOVA 

Total_Loyalty 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 7.905 3 2.635 7.842 .000 
Within Groups 133.057 396 .336   
Total 140.962 399    
 
Multiple Comparisons 

Dependent Variable:   Total_Loyalty 
LSD 

(I) Job (J) Job 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

นักเรียน/นักศึกษา พนักงานเอกชน -.36644 .33661 .277 -1.0282 .2953 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ -.68732* .34230 .045 -1.3603 -.0144 
ธุรกิจส่วนตัว -.60889 .34129 .075 -1.2799 .0621 

พนักงานเอกชน นักเรียน/นักศึกษา .36644 .33661 .277 -.2953 1.0282 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ -.32088* .08048 .000 -.4791 -.1627 
ธุรกิจส่วนตัว -.24245* .07608 .002 -.3920 -.0929 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/  
รับราชการ 

นักเรียน/นักศึกษา .68732* .34230 .045 .0144 1.3603 
พนักงานเอกชน .32088* .08048 .000 .1627 .4791 
ธุรกิจส่วนตัว .07843 .09823 .425 -.1147 .2716 

ธุรกิจส่วนตัว นักเรียน/นักศึกษา .60889 .34129 .075 -.0621 1.2799 
พนักงานเอกชน .24245* .07608 .002 .0929 .3920 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ -.07843 .09823 .425 -.2716 .1147 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ต่อเดือนกับความภักดีของผู้โดยสาร 
ANOVA 

Total_Loyalty 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 5.914 4 1.479 4.325 .002 
Within Groups 135.047 395 .342   

Total 140.962 399    
 

Multiple Comparisons 
Dependent Variable : Total_Loyalty 

LSD 

(I) Saraly (J) Saraly 
Mean 

Difference (I-
J) 

Std. Error Sig. 
95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

15,000-25,000 บาท 25,001-35,000 บาท -.03919 .06930 .572 -.1754 .0971 
35,001-45,000 บาท .25118* .09107 .006 .0721 .4302 
45,001-55,000 บาท .24906 .22720 .274 -.1976 .6957 
มากกว่า 55,001 บาท -.18531 .10745 .085 -.3966 .0259 

25,001-35,000 บาท 15,000-25,000 บาท .03919 .06930 .572 -.0971 .1754 
35,001-45,000 บาท .29036* .08682 .001 .1197 .4610 
45,001-55,000 บาท .28825 .22553 .202 -.1551 .7316 
มากกว่า 55,001 บาท -.14612 .10387 .160 -.3503 .0581 

35,001-45,000 บาท 15,000-25,000 บาท -.25118* .09107 .006 -.4302 -.0721 
25,001-35,000 บาท -.29036* .08682 .001 -.4610 -.1197 
45,001-55,000 บาท -.00211 .23314 .993 -.4605 .4562 
มากกว่า 55,001 บาท -.43648* .11950 .000 -.6714 -.2015 

45,001-55,000 บาท 15,000-25,000 บาท -.24906 .22720 .274 -.6957 .1976 
25,001-35,000 บาท -.28825 .22553 .202 -.7316 .1551 
35,001-45,000 บาท .00211 .23314 .993 -.4562 .4605 
มากกว่า 55,001 บาท -.43437 .24002 .071 -.9062 .0375 

มากกว่า 55,001 บาท 15,000-25,000 บาท .18531 .10745 .085 -.0259 .3966 
25,001-35,000 บาท .14612 .10387 .160 -.0581 .3503 
35,001-45,000 บาท .43648* .11950 .000 .2015 .6714 
45,001-55,000 บาท .43437 .24002 .071 -.0375 .9062 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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การใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศกับความภักดีของผู้โดยสาร 
Group Statistics 

 Airways N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
Mean_WOM Thai Airways 200 4.0750 .48598 .03436 

Bangkok Airways 200 4.0700 .52041 .03680 
Mean_Intention Thai Airways 200 3.9183 .67952 .04805 

Bangkok Airways 200 3.9133 .75410 .05332 
Mean_Sensitivity Thai Airways 200 3.3367 .88916 .06287 

Bangkok Airways 200 3.3433 .84003 .05940 
Total_Loyalty Thai Airways 200 3.7767 .59040 .04175 

Bangkok Airways 200 3.7756 .59982 .04241 
 
Independent Samples Test 

 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances 
t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

Mean_WOM Equal variances 
assumed 

1.903 .168 .099 398 .921 .00500 .05035 -.09398 .10398 

Equal variances 
not assumed 

  .099 396.150 .921 .00500 .05035 -.09399 .10399 

Mean_Intention Equal variances 
assumed 

5.471 .020 .070 398 .944 .00500 .07178 -.13611 .14611 

Equal variances 
not assumed 

  .070 393.761 .945 .00500 .07178 -.13612 .14612 

Mean_Sensitivity Equal variances 
assumed 

.008 .929 -.077 398 .939 -.00667 .08649 -.17671 .16338 

Equal variances 
not assumed 

  -.077 396.721 .939 -.00667 .08649 -.17671 .16338 

Total_Loyalty Equal variances 
assumed 

.973 .325 .019 398 .985 .00111 .05951 -.11589 .11811 

Equal variances 
not assumed 

  .019 397.900 .985 .00111 .05951 -.11589 .11811 
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การใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศกับความภักดีของผู้โดยสาร จําแนกตามวัตถุประสงค์ 
ANOVA 

Total_Loyalty 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1.195 3 .398 1.129 .337 
Within Groups 139.767 396 .353   
Total 140.962 399    

 
Multiple Comparisons 

Dependent Variable: Total_Loyalty 
LSD 

(I) Objective (J) Objective 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 
95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

ท่องเท่ียว ทํางาน -.12309 .06974 .078 -.2602 .0140 
ศึกษาดูงาน -.05547 .09743 .569 -.2470 .1361 
ศึกษาเรียนต่อ .04491 .17574 .798 -.3006 .3904 

ทํางาน ท่องเท่ียว .12309 .06974 .078 -.0140 .2602 
ศึกษาดูงาน .06762 .10684 .527 -.1424 .2777 
ศึกษาเรียนต่อ .16800 .18112 .354 -.1881 .5241 

ศึกษาดูงาน ท่องเท่ียว .05547 .09743 .569 -.1361 .2470 
ทํางาน -.06762 .10684 .527 -.2777 .1424 
ศึกษาเรียนต่อ .10038 .19348 .604 -.2800 .4808 

ศึกษาเรียนต่อ ท่องเท่ียว -.04491 .17574 .798 -.3904 .3006 
ทํางาน -.16800 .18112 .354 -.5241 .1881 
ศึกษาดูงาน -.10038 .19348 .604 -.4808 .2800 
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การใช้บริการสายการบินระหว่างประเทศกับความภักดีของผู้โดยสาร จําแนกตามผู้ตัดสินใจ 
ANOVA 

Total_Loyalty 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1.673 3 .558 1.586 .192 
Within Groups 139.289 396 .352   
Total 140.962 399    

 
Multiple Comparisons 

Dependent Variable: Total_Loyalty 
LSD 

(I) Decision (J) Decision 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ตัวท่านเอง ครอบครัว/ญาติ -.17154 .10010 .087 -.3683 .0253 
เพ่ือน .07431 .07605 .329 -.0752 .2238 
หน่วยงาน/ท่ีทํางาน .02398 .10857 .825 -.1895 .2374 

ครอบครัว/ญาติ ตัวท่านเอง .17154 .10010 .087 -.0253 .3683 
เพ่ือน .24585* .11367 .031 .0224 .4693 
หน่วยงาน/ท่ีทํางาน .19552 .13757 .156 -.0749 .4660 

เพ่ือน ตัวท่านเอง -.07431 .07605 .329 -.2238 .0752 
ครอบครัว/ญาติ -.24585* .11367 .031 -.4693 -.0224 
หน่วยงาน/ท่ีทํางาน -.05033 .12119 .678 -.2886 .1879 

หน่วยงาน/ท่ีทํางาน ตัวท่านเอง -.02398 .10857 .825 -.2374 .1895 
ครอบครัว/ญาติ -.19552 .13757 .156 -.4660 .0749 
เพ่ือน .05033 .12119 .678 -.1879 .2886 
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ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่างคุณภาพการให้บริการของสายการบิน 
Correlations 
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Mean_Tangibles Pearson Correlation 1 .758** .445** .375** .449** .700** .737** .320** .745** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

Mean_Reliability Pearson Correlation .758** 1 .449** .311** .384** .610** .564** .226** .548** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

Mean_Responsi
veness 

Pearson Correlation .445** .449** 1 .458** .594** .624** .442** .138** .294** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .006 .000 
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

Mean_Assuranc
e 

Pearson Correlation .375** .311** .458** 1 .551** .623** .576** .327** .335** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

Mean_Empathy Pearson Correlation .449** .384** .594** .551** 1 .483** .470** .277** .326** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

Mean_Quality Pearson Correlation .700** .610** .624** .623** .483** 1 .623** .241** .677** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

Mean_Emotiona
l 

Pearson Correlation .737** .564** .442** .576** .470** .623** 1 .344** .484** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

Mean_Pricing Pearson Correlation .320** .226** .138** .327** .277** .241** .344** 1 .264** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .006 .000 .000 .000 .000  .000 
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

Mean_Reputatio
n 

Pearson Correlation .745** .548** .294** .335** .326** .677** .484** .264** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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ความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมที่กับความภักดีของผู้โดยสาร 

 

 

 
 
ความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้กับความภักดีของผู้โดยสาร 

 

 



162 

 
 
ความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้โดยสารกับความภักดีของผู้โดยสาร 
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ความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเช่ือถือกับความภักดีของผู้โดยสาร 

 

 

 
 
ความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการด้านความเอาใจใส่ที่มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร 
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ความสัมพันธ์ของคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านคุณภาพกับความภักดีของผู้โดยสาร 
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ความสัมพันธ์ของคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านอารมณ์กับความภักดีของผู้โดยสาร 

 

 

 
 
ความสัมพันธ์ของคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านราคากับความภักดีของผู้โดยสาร 
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ความสัมพันธ์ของคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้ด้านช่ือเสียงกับความภักดีของผู้โดยสาร 

 

 

 
 
  



167 

คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย และ
บางกอกแอร์เวย์ส  

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables 

Removed 
Method 

1 Mean_Pricing . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, Probability-
of-F-to-remove >= .100). 

2 Mean_Reputation . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, Probability-
of-F-to-remove >= .100). 

3 Mean_Quality . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, Probability-
of-F-to-remove >= .100). 

4 Mean_Reliability . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, Probability-
of-F-to-remove >= .100). 

5 Mean_Responsiveness . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, Probability-
of-F-to-remove >= .100). 

6 Mean_Emotional . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, Probability-
of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: Total_Loyalty 

 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .496a .246 .244 1.55079 
2 .574b .330 .326 1.46377 
3 .588c .346 .341 1.44723 
4 .609d .370 .364 1.42199 
5 .622e .387 .379 1.40513 
6 .632f .399 .390 1.39305 

a. Predictors: (Constant), Mean_Pricing 
b. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation 
c. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality 
d. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Reliability 
e. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Reliability, Mean_Responsiveness 
f. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Reliability, Mean_Responsiveness, 
Mean_Emotional 
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ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 311.484 1 311.484 129.517 .000b 
Residual 957.173 398 2.405   
Total 1268.657 399    

2 Regression 418.033 2 209.016 97.551 .000c 
Residual 850.624 397 2.143   
Total 1268.657 399    

3 Regression 439.241 3 146.414 69.904 .000d 
Residual 829.415 396 2.094   
Total 1268.657 399    

4 Regression 469.943 4 117.486 58.102 .000e 
Residual 798.714 395 2.022   
Total 1268.657 399    

5 Regression 490.749 5 98.150 49.712 .000f 
Residual 777.908 394 1.974   
Total 1268.657 399    

6 Regression 506.003 6 84.334 43.458 .000g 
Residual 762.654 393 1.941   
Total 1268.657 399    

a. Dependent Variable: Total_Loyalty 
b. Predictors: (Constant), Mean_Pricing 
c. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation 
d. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality 
e. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Reliability 
f. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Reliability, Mean_Responsiveness 
g. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Reliability, Mean_Responsiveness, 
Mean_Emotional 
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Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.183 .633  6.612 .000 

Mean_Pricing 1.759 .155 .496 11.381 .000 
2 (Constant) .607 .783  .774 .439 

Mean_Pricing 1.478 .151 .416 9.769 .000 
Mean_Reputation 1.013 .144 .300 7.052 .000 

3 (Constant) 1.903 .875  2.174 .030 
Mean_Pricing 1.520 .150 .428 10.123 .000 
Mean_Reputation 1.405 .188 .417 7.475 .000 
Mean_Quality -.712 .224 -.176 -3.182 .002 

4 (Constant) .605 .922  .656 .512 
Mean_Pricing 1.478 .148 .416 9.990 .000 
Mean_Reputation 1.243 .189 .368 6.563 .000 
Mean_Quality -1.067 .238 -.264 -4.485 .000 
Mean_Reliability .840 .216 .202 3.897 .000 

5 (Constant) -.375 .960  -.391 .696 
Mean_Pricing 1.477 .146 .416 10.103 .000 
Mean_Reputation 1.403 .193 .416 7.250 .000 
Mean_Quality -1.556 .279 -.385 -5.572 .000 
Mean_Reliability .721 .216 .174 3.334 .001 
Mean_Responsiveness .665 .205 .171 3.246 .001 

6 (Constant) -.427 .952  -.449 .654 
Mean_Pricing 1.574 .149 .443 10.563 .000 
Mean_Reputation 1.421 .192 .421 7.404 .000 
Mean_Quality -1.339 .287 -.331 -4.659 .000 
Mean_Reliability .882 .222 .212 3.973 .000 
Mean_Responsiveness .707 .204 .181 3.472 .001 
Mean_Emotional -.530 .189 -.151 -2.804 .005 

a. Dependent Variable: Total_Loyalty 
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Excluded Variablesa 

Model Beta In t Sig. 
Partial 

Correlation 

Collinearity 
Statistics 
Tolerance 

1 Mean_Tangibles .216b 4.830 .000 .236 .897 
Mean_Reliability .237b 5.495 .000 .266 .949 
Mean_Responsiveness .122b 2.796 .005 .139 .981 
Mean_Assurance .008b .179 .858 .009 .893 
Mean_Empathy .143b 3.189 .002 .158 .923 
Mean_Quality .095b 2.123 .034 .106 .942 
Mean_Emotional .032b .692 .489 .035 .882 
Mean_Reputation .300b 7.052 .000 .334 .930 

2 Mean_Tangibles -.011c -.170 .865 -.009 .428 
Mean_Reliability .113c 2.303 .022 .115 .693 
Mean_Responsiveness .046c 1.077 .282 .054 .910 
Mean_Assurance -.081c -1.807 .072 -.090 .827 
Mean_Empathy .066c 1.476 .141 .074 .855 
Mean_Quality -.176c -3.182 .002 -.158 .538 
Mean_Emotional -.126c -2.606 .009 -.130 .715 

3 Mean_Tangibles .078d 1.164 .245 .058 .363 
Mean_Reliability .202d 3.897 .000 .192 .591 
Mean_Responsiveness .200d 3.821 .000 .189 .581 
Mean_Assurance -.001d -.011 .992 -.001 .558 
Mean_Empathy .135d 2.892 .004 .144 .739 
Mean_Emotional -.071d -1.323 .187 -.066 .569 

4 Mean_Tangibles -.095e -1.186 .236 -.060 .251 
Mean_Responsiveness .171e 3.246 .001 .161 .564 
Mean_Assurance .021e .392 .696 .020 .552 
Mean_Empathy .115e 2.476 .014 .124 .728 
Mean_Emotional -.138e -2.520 .012 -.126 .527 

5 Mean_Tangibles -.114f -1.444 .150 -.073 .249 
Mean_Assurance .003f .064 .949 .003 .547 
Mean_Empathy .062f 1.204 .229 .061 .591 
Mean_Emotional -.151f -2.804 .005 -.140 .524 
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Excluded Variablesa 

Model Beta In t Sig. 
Partial 

Correlation 

Collinearity 
Statistics 
Tolerance 

6 Mean_Tangibles -.007g -.074 .941 -.004 .188 
Mean_Assurance .057g 1.018 .309 .051 .490 
Mean_Empathy .089g 1.732 .084 .087 .573 

a. Dependent Variable: Total_Loyalty 
b. Predictors in the Model: (Constant), Mean_Pricing 
c. Predictors in the Model: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation 
d. Predictors in the Model: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality 
e. Predictors in the Model: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Reliability 
f. Predictors in the Model: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Reliability, 
Mean_Responsiveness 
g. Predictors in the Model: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Reliability, 
Mean_Responsiveness, Mean_Emotional 

 
คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่ผู้โดยสารรับรู้มีผลต่อความภักดีของผู้โดยสารการบินไทย  

Variables Entered/Removeda,b 

Model Variables Entered 
Variables 
Removed 

Method 

1 Mean_Pricing . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 Mean_Reputation . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

3 Mean_Quality . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

4 Mean_Responsiveness . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

5 Mean_Reliability . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

6 Mean_Emotional . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: Total_Loyalty 
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Model Summary 

Model 
R 

R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate Airways = Thai Airways 
(Selected) 

1 .497a .247 .244 1.54040 
2 .551b .304 .297 1.48520 
3 .572c .327 .317 1.46379 
4 .615d .379 .366 1.41025 
5 .626e .391 .376 1.39941 
6 .640f .410 .391 1.38181 

a. Predictors: (Constant), Mean_Pricing 
b. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation 
c. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality 
d. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Responsiveness 
e. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Responsiveness, Mean_Reliability 
f. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Responsiveness, Mean_Reliability,
Mean_Emotional 

 
Coefficientsa,b 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.531 .850  5.332 .000 

Mean_Pricing 1.663 .206 .497 8.068 .000 
2 (Constant) .925 1.218  .759 .449 

Mean_Pricing 1.457 .205 .436 7.100 .000 
Mean_Reputation .946 .236 .246 3.999 .000 

3 (Constant) 2.435 1.333  1.827 .069 
Mean_Pricing 1.514 .203 .453 7.440 .000 
Mean_Reputation 1.423 .296 .369 4.802 .000 
Mean_Quality -.858 .329 -.200 -2.609 .010 

4 (Constant) .252 1.394  .180 .857 
Mean_Pricing 1.500 .196 .449 7.653 .000 
Mean_Reputation 1.631 .290 .423 5.621 .000 
Mean_Quality -1.659 .374 -.387 -4.432 .000 
Mean_Responsiveness 1.079 .268 .277 4.021 .000 
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Coefficientsa,b 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
5 (Constant) -.462 1.429  -.324 .747 

Mean_Pricing 1.465 .195 .438 7.500 .000 
Mean_Reputation 1.448 .302 .376 4.798 .000 
Mean_Quality -1.816 .380 -.424 -4.785 .000 
Mean_Responsiveness 1.010 .268 .259 3.764 .000 
Mean_Reliability .600 .299 .143 2.008 .046 

6 (Constant) -.395 1.411  -.280 .780 
Mean_Pricing 1.574 .198 .471 7.951 .000 
Mean_Reputation 1.471 .298 .382 4.934 .000 
Mean_Quality -1.474 .400 -.344 -3.683 .000 
Mean_Responsiveness 1.043 .265 .268 3.930 .000 
Mean_Reliability .828 .309 .198 2.677 .008 
Mean_Emotional -.753 .308 -.195 -2.444 .015 

a. Dependent Variable: Total_Loyalty 
b. Selecting only cases for which Airways =  Thai Airways 
 

Excluded Variablesa 

Model Beta In t Sig. 
Partial 

Correlation 

Collinearity 
Statistics 
Tolerance 

1 Mean_Tangibles .194b 3.074 .002 .214 .911 
Mean_Reliability .202b 3.255 .001 .226 .946 
Mean_Responsiveness .161b 2.631 .009 .184 .984 
Mean_Assurance -.003b -.043 .965 -.003 .917 
Mean_Empathy .167b 2.646 .009 .185 .929 
Mean_Quality .027b .429 .668 .031 .943 
Mean_Emotional -.018b -.277 .782 -.020 .882 
Mean_Reputation .246b 3.999 .000 .274 .937 
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Excluded Variablesa 

Model Beta In t Sig. 
Partial 

Correlation 

Collinearity 
Statistics 
Tolerance 

2 Mean_Tangibles .031c .342 .732 .024 .437 
Mean_Reliability .103c 1.449 .149 .103 .695 
Mean_Responsiveness .114c 1.876 .062 .133 .937 
Mean_Assurance -.065c -1.016 .311 -.072 .866 
Mean_Empathy .105c 1.632 .104 .116 .852 
Mean_Quality -.200c -2.609 .010 -.183 .584 
Mean_Emotional -.167c -2.379 .018 -.168 .701 

3 Mean_Tangibles .105d 1.133 .259 .081 .402 
Mean_Reliability .177d 2.427 .016 .171 .628 
Mean_Responsiveness .277d 4.021 .000 .277 .672 
Mean_Assurance .044d .575 .566 .041 .579 
Mean_Empathy .186d 2.795 .006 .196 .746 
Mean_Emotional -.102d -1.278 .203 -.091 .535 

4 Mean_Tangibles .067e .753 .452 .054 .398 
Mean_Reliability .143e 2.008 .046 .143 .618 
Mean_Assurance .031e .410 .682 .029 .578 
Mean_Empathy .084e 1.141 .255 .082 .590 
Mean_Emotional -.130e -1.688 .093 -.120 .530 

5 Mean_Tangibles -.041f -.389 .697 -.028 .281 
Mean_Assurance .043f .580 .562 .042 .574 
Mean_Empathy .071f .969 .334 .070 .585 
Mean_Emotional -.195f -2.444 .015 -.173 .482 

6 Mean_Tangibles .118g .978 .329 .070 .209 
Mean_Assurance .087g 1.158 .248 .083 .546 
Mean_Empathy .096g 1.321 .188 .095 .575 

a. Dependent Variable: Total_Loyalty 
b. Predictors in the Model: (Constant), Mean_Pricing 
c. Predictors in the Model: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation 
d. Predictors in the Model: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality 
e. Predictors in the Model: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Responsiveness 
f. Predictors in the Model: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Responsiveness, 
Mean_Reliability 
g. Predictors in the Model: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Responsiveness, 
Mean_Reliability, Mean 
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Model Summary 

Model 
R 

R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate Airways = Thai Airways (Selected) 
1 .497a .247 .244 1.54040 
2 .551b .304 .297 1.48520 
3 .572c .327 .317 1.46379 
4 .615d .379 .366 1.41025 
5 .626e .391 .376 1.39941 
6 .640f .410 .391 1.38181 

a. Predictors: (Constant), Mean_Pricing 
b. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation 
c. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality 
d. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Responsiveness 
e. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Responsiveness, Mean_Reliability 
f. Predictors: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Responsiveness, Mean_Reliability,
Mean_Emotional 

 
Coefficientsa,b 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.531 .850  5.332 .000 

Mean_Pricing 1.663 .206 .497 8.068 .000 
2 (Constant) .925 1.218  .759 .449 

Mean_Pricing 1.457 .205 .436 7.100 .000 
Mean_Reputation .946 .236 .246 3.999 .000 

3 (Constant) 2.435 1.333  1.827 .069 
Mean_Pricing 1.514 .203 .453 7.440 .000 
Mean_Reputation 1.423 .296 .369 4.802 .000 
Mean_Quality -.858 .329 -.200 -2.609 .010 

4 (Constant) .252 1.394  .180 .857 
Mean_Pricing 1.500 .196 .449 7.653 .000 
Mean_Reputation 1.631 .290 .423 5.621 .000 
Mean_Quality -1.659 .374 -.387 -4.432 .000 
Mean_Responsiveness 1.079 .268 .277 4.021 .000 
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Coefficientsa,b 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
5 (Constant) -.462 1.429  -.324 .747 

Mean_Pricing 1.465 .195 .438 7.500 .000 
Mean_Reputation 1.448 .302 .376 4.798 .000 
Mean_Quality -1.816 .380 -.424 -4.785 .000 
Mean_Responsiveness 1.010 .268 .259 3.764 .000 
Mean_Reliability .600 .299 .143 2.008 .046 

6 (Constant) -.395 1.411  -.280 .780 
Mean_Pricing 1.574 .198 .471 7.951 .000 
Mean_Reputation 1.471 .298 .382 4.934 .000 
Mean_Quality -1.474 .400 -.344 -3.683 .000 
Mean_Responsiveness 1.043 .265 .268 3.930 .000 
Mean_Reliability .828 .309 .198 2.677 .008 
Mean_Emotional -.753 .308 -.195 -2.444 .015 

a. Dependent Variable: Total_Loyalty 
b. Selecting only cases for which Airways =  Thai Airways 
 

Excluded Variablesa 

Model Beta In t Sig. 
Partial 

Correlation 

Collinearity 
Statistics 
Tolerance 

1 Mean_Tangibles .194b 3.074 .002 .214 .911 
Mean_Reliability .202b 3.255 .001 .226 .946 
Mean_Responsiveness .161b 2.631 .009 .184 .984 
Mean_Assurance -.003b -.043 .965 -.003 .917 
Mean_Empathy .167b 2.646 .009 .185 .929 
Mean_Quality .027b .429 .668 .031 .943 
Mean_Emotional -.018b -.277 .782 -.020 .882 
Mean_Reputation .246b 3.999 .000 .274 .937 
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Excluded Variablesa 

Model Beta In t Sig. 
Partial 

Correlation 

Collinearity 
Statistics 
Tolerance 

2 Mean_Tangibles .031c .342 .732 .024 .437 
Mean_Reliability .103c 1.449 .149 .103 .695 
Mean_Responsiveness .114c 1.876 .062 .133 .937 
Mean_Assurance -.065c -1.016 .311 -.072 .866 
Mean_Empathy .105c 1.632 .104 .116 .852 
Mean_Quality -.200c -2.609 .010 -.183 .584 
Mean_Emotional -.167c -2.379 .018 -.168 .701 

3 Mean_Tangibles .105d 1.133 .259 .081 .402 
Mean_Reliability .177d 2.427 .016 .171 .628 
Mean_Responsiveness .277d 4.021 .000 .277 .672 
Mean_Assurance .044d .575 .566 .041 .579 
Mean_Empathy .186d 2.795 .006 .196 .746 
Mean_Emotional -.102d -1.278 .203 -.091 .535 

4 Mean_Tangibles .067e .753 .452 .054 .398 
Mean_Reliability .143e 2.008 .046 .143 .618 
Mean_Assurance .031e .410 .682 .029 .578 
Mean_Empathy .084e 1.141 .255 .082 .590 
Mean_Emotional -.130e -1.688 .093 -.120 .530 

5 Mean_Tangibles -.041f -.389 .697 -.028 .281 
Mean_Assurance .043f .580 .562 .042 .574 
Mean_Empathy .071f .969 .334 .070 .585 
Mean_Emotional -.195f -2.444 .015 -.173 .482 

6 Mean_Tangibles .118g .978 .329 .070 .209 
Mean_Assurance .087g 1.158 .248 .083 .546 
Mean_Empathy .096g 1.321 .188 .095 .575 

a. Dependent Variable: Total_Loyalty 
b. Predictors in the Model: (Constant), Mean_Pricing 
c. Predictors in the Model: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation 
d. Predictors in the Model: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality 
e. Predictors in the Model: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Responsiveness 
f. Predictors in the Model: (Constant), Mean_Pricing, Mean_Reputation, Mean_Quality, Mean_Responsiveness, 
Mean_Reliability 
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ประวัติผู้เขียน 
 
 
ชื่อ-นามสกุล  นางสาวณัฐณิชา  พงศ์พฤติ 
วัน เดือน ปเีกิด 28 กรกฎาคม พ.ศ. 2534 
ที่อยู่  11 ซ.สุคนธสวัสด์ิ 24 แขวงลาดพร้าว เขตลาดพร้าว กรุงเทพฯ 10230 
การศึกษา 2553-2556 ปริญญาตรี คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  
 มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต  
เบอร์โทรศัพท ์ 097-974-3723 
อีเมล nutnicha_p@mail.rmutt.com 
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