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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า 
และกระบวนการตัดสินใจใช้บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ และ 3) คุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจใช้บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ท่ีเคยใช้บริการสายการบิน
ไทยไลอ้อนแอร์อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ
วิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณที่ระดับนัยสําคัญ .05 ผลการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และกระบวนการตัดสินใจใช้บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการสายการ
บินไทยไลอ้อนแอร์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคลากร ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ คุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อ กระบวนการตัดสินใจ ใช้
บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ได้แก่ ด้านการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านการรับรู้
คุณภาพตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า 
 
คําสําคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด  คุณค่าตราสินค้า  กระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 
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Abstract 
The purposes of this research were to study 1) the level of marketing mix factor, brand 

equity and purchasing process to use service Thai Lion Air airlines 2) the marketing mix factor 
affecting the purchasing process to use service Thai Lion Air airlines of consumer in Bangkok 
and 3) the brand equity affecting the purchasing process to use service Thai Lion Air airlines 
of consumer in Bangkok. This study used a questionnaire to collect information from 385 
consumers who used service Thai Lion Air airlines and lived in Bangkok. These statistics were 
applied in data analysis includes analyzed percentage, mean, standard deviation, and multiple 
regression analysis at .05 level of significance.  The research found that the overall level of 
marketing mix factor, brand equity, and purchasing process to use service Thai Lion Air airlines 
of consumer in Bangkok was high. Hypotheses result reveals the marketing mix factor: product, 
price, place, promotion, people, physical evidence, and process affected the purchasing 
process to use service. Brand equity: brand awareness, brand association, perceived quality, 
and brand loyalty affected the purchasing process to use service. 
 
Keywords: Marketing Mix, Brand Equity, Purchasing Process 

 
บทนํา 

การคมนาคมขนส่งมีความสําคัญในการใช้ชีวิตประจําวันเป็นอย่างมาก กล่าวคือ อํานวยความสะดวก
ในการรับส่ง เคลื่อนย้ายท้ังผู้คนและพัสดุสิ่งของให้ถึงที่หมาย การคมนาคมมีอยู่ 3 ประเภท ได้แก่ การขนส่ง
ทางบก การขนส่งทางนํ้า การขนส่งทางอากาศ ซ่ึงการขนส่งหรือการเดินทางโดยทางอากาศถือเป็นทางเลือก
หนึ่งท่ีผู้บริโภคนิยมเลือกใช้โดยเฉพาะอย่างย่ิงการเดินทางไปต่างประเภทหรือจังหวัดที่อยู่ไกล เน่ืองจากใช้เวลา
ในการเดินทางน้อยกว่าการขนส่งประเภทอ่ืน รวมทั้งได้รับความสะดวกสบายจากการบริการของสายการบิน 

ในปัจจุบันการแพร่ระบาดของโควิด-19 ส่งผลให้อุตสาหกรรมการบินโลกได้รับผลกระทบท่ีรุนแรงมาก
ขึ้น ผู้ประกอบการธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่าต่างต้องลดและยกเลิกปริมาณเที่ยวบินลง รวมทั้งการปรับกลยุทธ์
ทางการตลาดเพ่ือรองรับวิถีชีวิตแบบใหม่ New normal ในมาตรการรักษาระยะห่างทางสังคม (Social 
Distancing) จึงต้องจัดที่นั่งบนเคร่ืองบินแบบท่ีน่ังเว้นท่ีนั่ง (ฐานเศรษฐกิจ, 2563) สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ 
เป็นสายการบินต้นทุนตํ่าสายการบินใหม่ท่ีเข้าตลาดเม่ือปี 2556 แต่เป็นสายการบินที่มีอัตราการเติบโตของ
รายได้สูง โดยปี 2559 มีรายได้รวม 8,523 ล้านบาท ให้บริการผู้โดยสาร 7.5 ล้านคน มีการเติบโตข้ึนมากถึง
ร้อยละ 84 เม่ือเทียบกับปี 2558 ในขณะท่ีไทยแอร์เอเชียผู้นําตลาดสายการบินต้นทุนตํ่า มีรายได้ 32,400 
ล้านบาท แต่เติบโตเพียง 9.8% (อัศวิน ยังกีรติวร, 2560) 
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การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจของสายการบินจึงเป็นสิ่งสําคัญ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดถือเป็นเครื่องมือทางการตลาดท่ีผู้บริหารองค์กรและนักการตลาดนํามาใช้ในการวางแผน เพ่ือบรรลุ
จุดมุ่งหมายทางการตลาดของธุรกิจ (Wirtz and Lovelock, 2016) และคุณค่าตราสินค้า มีพ้ืนฐานมาจากการ
ยอมรับของผู้บริโภค เม่ือผู้บริโภคเกิดการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ ความชอบ ความม่ันใจในสินค้า และ
สามารถผลักดันให้ผู้บริโภคยอมที่จะเสียเงินในจํานวนที่เพ่ิมขึ้นเพ่ือให้ได้มาซ่ึงสินค้านั้นๆ นําไปสู่การเกิดผล
กําไรแก่องค์กรในที่สุด (Kotler and Keller, 2016) 

ด้วยเหตุดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้า 
สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจทราบว่าปัจจัยใดมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการแล้วนําข้อมูลไปแก้ไขปัญหาและปรับปรุงการให้บริการเพ่ือให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด ซ่ึงเป็นรักษาและเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดในภาวะท่ีตลาดมี
การแข่งขันสูง 
 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1.  เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และกระบวนการตัดสินใจใช้
บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ
สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ส่วนประสมทางการตลาด 

เม่ือมีการพัฒนากลยุทธ์ในการทําการตลาดบริการ ส่วนสําคัญในการสร้างกลยุทธ์การบริการ ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กายภาพ และกระบวนการ (Wirtz 
and Lovelock, 2016)  

ผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งที่ตอบสนองต่อความต้องการของ ผู้บริโภคอาจเป็นสิ่งท่ีสามารถจับต้องได้
หรือจับต้องไม่ได้ สามารถแบ่งประเภทของผลิตภัณฑ์ได้ 2 ประเภท ผลิตภัณฑ์เพ่ือผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์เพ่ือธุรกิจ  

ราคา (Price) จํานวนเงินท่ีผู้บริโภคต้องชําระเพ่ือให้ได้มาซ่ึงสินค้าและบริการ การกําหนดราคาน้ันมี
เป้าหมายเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและสร้างกําไรให้กับธุรกิจ เป็นมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปแบบ
ตัวเงิน การต้ังราคาต้องต้ังให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และกลุ่มเป้าหมาย และราคายังเป็นสิ่งที่แสดงถึง
ภาพลักษณ์ของสินค้าอีกด้วย 
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ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) สถานท่ีให้บริการโดยการเลือกทําเลท่ีต้ังของธุรกิจบริการมี
ความสําคัญมากโดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีผู้บริโภคต้องไปรับบริการจากผู้ให้บริการ ดังน้ันสถานท่ีให้บริการต้อง
สามารถครอบคลุมพ้ืนที่ในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุดโดยที่จะต้องคํานึงถึงท่ีต้ังของคู่แข่ง 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) กระบวนงานทางด้านการสื่อสารการตลาดระหว่างผู้ซ้ือ ผู้ขาย 
และผู้เก่ียวข้องในกระบวนการซื้อเพ่ือให้ข้อมูลชักจูงใจหรือตอกยํ้าเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และตรายีห้อ รวมท้ัง
เพ่ือให้เกิดอิทธิผลต่อการเปลี่ยนแปลงความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สึกและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ในการ
สื่อสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายตามกระบวนการส่งเสริมการตลาดน้ันประกอบด้วย เครื่องมือหลักๆ ในการ
สื่อสาร 5 กลุ่ม รวมเรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ซ่ึงประกอบด้วย การโฆษณา 
(Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) และกิจกรรมพิเศษทางตลาด (Event Marketing) 

บุคลากร (People) พนักงานทุกคนในองค์กรเป็นตัวการสําคัญในการขับเคลื่อนกระบวนการทํางาน
ขององค์กรให้เป็นไปตามระบบ ระเบียบและมาตรฐานขององค์กร พนักงานน้ีจะเป็นด่านแรกสุดที่ผู้บริโภคจะ
เข้ามาพบเจอ การฝึกอบรมพนักงานจึงเป็นสิ่งท่ีสําคัญมากเพราะเป็นภาพลักษณ์และความเช่ือม่ันขององค์กร  

ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical evidence) สิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้จากการตัดสินใจ
เลือกใช้สินค้าหรือบริการ ซ่ึงสามารถสร้างความแตกต่างได้อย่างมีคุณภาพและโดดเด่นโดยสิ่งเหล่าน้ีมีความ
จําเป็นในการดําเนินธุรกิจอย่างย่ิง ซ่ึงสภาพทางกายภาพลูกค้าจะสามารถมองเห็นได้ สามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้า ท้ังนี้ความแปลกใหม่ของสภาพทางกายภาพจะเป็นจุดท่ีทําให้ธุรกิจแตกต่างจากคู่แข่งขันรายอ่ืน 

กระบวนการ (Process) เป็นขั้นตอนในการให้บริการเพ่ือส่งมอบคุณภาพ ในการให้บริการกับลูกค้า
ได้อย่างถูกต้อง รวดเร็วและสร้างความประทับใจให้ลูกค้าโดยนักการตลาดพิจารณา ความจําเป็นใน 2 ด้าน คือ 
ความซับซ้อน (Complexity) ให้พิจารณาถึงขั้นตอน และความต่อเน่ืองของงานในกระบวนการ และในส่วน
ด้านความหลากหลาย (Divergence) ต้องพิจารณาถึงความอิสระและความยืดหยุ่น 
 
คุณค่าตราสินค้า  

คือ การตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน ถ้าผู้บริโภคชอบหรือมีความภักดีต่อตราสินค้าน้ัน แสดง
ถึงคุณค่าตราสินค้าในเชิงบวก ถ้าผู้บรโิภคไม่ชอบตราสินค้าน้ัน แสดงถึงคุณค่าตราสินค้าในเชิงลบ (Armstrong 
and Kotler, 2015) ซ่ึงคุณค่าตราสินค้าน้ันเป็นคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์และบริการต่อผู้บริโภค บางครั้งจะ
สะท้อนสิ่งที่ผู้บริโภคคิดรู้สึกและการแสดงออกต่อตราสินค้า นักการตลาดสามารถสร้างคุณค่าตราสินค้าโดย
การให้ข้อมูลท่ีถูกต้องกบัผู้บริโภค (Kotler and Keller, 2016) โดยคุณค่าตราสินค้ามี 4 องค์ประกอบ 

การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ระดับความคุ้นเคยท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า และสามารถ
จดจําตราสินค้านั้นได้อย่างง่ายดายเพียงใดจากบรรดาตราสินค้าประเภทเดียวกันที่วางจําหน่ายในตลาด รวมถึง
สิ่งที่ผู้บริโภครู้เกี่ยวกับตราสินค้า และความสามารถในการจดจําสัญลักษณ์ เครื่องหมายการค้า หรือโฆษณา
ของตราสินค้านั้นได้อย่างรวดเร็ว 
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การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) เป็นการเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับความทรงจําของ
ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นลักษณะของสินค้า คุณภาพสินค้า การโฆษณาของสินค้าหรือการใช้สัญลักษณ์ต่างๆ ท่ีถูก
เช่ือมโยงเข้ากับตราสินค้า ซ่ึงความสัมพันธ์ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติท่ีดีให้กับตราสินค้า และเป็นสิ่ง
เช่ือมโยงตราสินค้าในความรู้สึกของผู้บริโภค 

การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Perceived Quality) ระดับการรับรู้ ของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพ
โดยรวมหรือเฉพาะด้านของสินค้าหรือบริการของตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึง เป็นการรับรู้ที่เกิดจากความพึง
พอใจ เน่ืองจากคุณภาพสินค้าตรงกับท่ีคาดหวังหรือดีกว่าท่ีคาดหวังเอาไว้ นอกจากน้ียังเป็นปัจจัยท่ีผู้บริโภคใช้
ระบุความแตกต่างของตราสินค้าจากคู่แข่ง 

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) การแสดงออกของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ซ่ึงจะสะท้อน
ถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการ นอกจากนี้ความภักดีต่อตราสินค้ายังหมายถึงความรู้สึกท่ีดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา
สินค้าเดิมโดยผู้บริโภคจะซ้ือตราสินค้าเดิมบ่อยกว่าตราสินค้าอ่ืนหรือผู้บริโภคจะซ้ือและใช้ตราสินค้าเดิมเป็น
เวลายาวนานไม่เปลี่ยนใจ 
 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ การค้นหา
ข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ โดยไม่จําเป็นต้องผ่านกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือทุกขั้นตอนก็ได้ขึ้นอยู่กับลักษณะของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์และสถานการณ์การซ้ือ (Kotler and 
Armstrong, 2016) 

การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) พฤติกรรมการซ้ือท่ีมีจุดเริ่มต้นจากการที่ผู้บริโภคมี
ความต้องการ อาจได้รับจาการกระตุ้นจากภายนอก เช่น สื่อโฆษณาที่จูงใจหรือเห็นคนรอบข้างใช้สินค้าน้ันๆ 
เป็นต้นหรือจากภายใน เช่น ความรู้สึกหิว ความต้องการข้ันพ้ืนฐานเป็นต้น การตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ (Problem or need recognition) สามารถแบ่งรูปแบบการแก้ไขปัญหาได้ 3 รูปแบบได้แก่ 
พฤติกรรมแก้ปัญหาท่ีเกิดขึ้นเป็นประจําวัน (Routinized Response Behavior) พฤติกรรมแก้ปัญหาแบบ
จํากัด (Limited Problem Solving) และพฤติกรรมการแก้ปัญหาอย่างเข้มข้น (Extensive Problem 
Solving) 

การค้นหาข้อมูล (Information Search) กระบวนการท่ีผู้บริโภคจะค้นหาทางเลือกและข้อมูลท่ี
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ เช่น ชนิดหรือประเภทของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า คุณลักษณะ
ท่ัวไป สถานท่ีซ้ือเป็นต้น เพ่ือใช้ในการประกอบการตัดสินใจซ้ือ โดยความพยายามในการค้นหาข้อมูลของ
ผู้บริโภคจะมากหรือน้อยน้ันขึ้นอยู่กับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคแต่ละคนท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ที่กําลังตัดสินใจซ้ือ 

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ในการประเมินทางเลือกในแต่ละทางเลือก
น้ัน ผู้บริโภคจะพิจารณาจากคุณสมบัติต่าง ๆ ได้แก่ คุณสมบัติเกี่ยวกับตราสินค้า ประกอบด้วย ช่ือเสียง 
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ภาพลักษณ์ ความน่าเช่ือถือและความปลอดภัย คุณสมบัติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย ประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ความสะดวกในการใช้และความคุ้มค่า คุณสมบัติเกี่ยวกับความสวยงาม ประกอบด้วย รูปแบบ สี 
ลักษณะของผลิตภัณฑ์และคุณสมบัติด้านราคา 

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ) การที่ผู้บริโภคสามารถประเมินและเลือกสินค้าหรือตรา
สินค้าได้แล้ว ไม่ได้หมายความว่าจะเกิดการซ้ือ ขั้นตอนในการตัดสินใจหลังจากการประเมินทางเลือกหรือสรุป
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และตราสินค้าที่ต้องการได้แล้ว โดยในข้ันตอนน้ีอาจมีปัจจัยอ่ืนท่ีเกี่ยวข้องจากการ
เจรจาต่อรองระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายทําให้อาจเกิดการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจ ณ จุดที่ทําการซ้ือได้ หากได้รับ
ข้อมูลและข้อเสนอเพ่ิมเติมท่ีน่าสนใจ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Evaluation) เกิดขึ้นเม่ือผู้บริโภคได้ทําการซ้ือสินค้าไป
แล้ว โดยสามารถแบ่งได้เป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนแรกคือ ระดับความพึงพอใจ เกิดจากการประเมินระหว่าง
ความรู้สึกกับการรับรู้จริงที่เกิดขึ้นเม่ือเทียบกับการคาดหวังที่ต้ังไว้ก่อนการซ้ือ หากการรับรู้จริงมากกว่าความ
คาดหวังที่ต้ังไว้ก็จะเกิดความพึงพอใจ และส่วนท่ีสองคือ การกระทําที่เกิดขึ้นภายหลังจากการซ้ือ เม่ือผู้บริโภค
เกิดความพึงพอใจจะนําไปสู่พฤติกรรมหลังการซ้ือเชิงบวก ได้แก่ การบอกต่อ การเชิญชวนให้ผู้อ่ืนซ้ือสินค้า 
การซ้ือซํ้า และเช่นเดียวกันเม่ือผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจก็จะนําไปสู่พฤติกรรมหลังการซ้ือเชิงลบ ได้แก่ 
การหยุดซ้ือสินค้า การบอกต่อเชิงลบ การชักนําให้ผู้อ่ืนต่อต้านตราสินค้าเป็นต้น 
 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการสายการ
บินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2  คุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการสายการบินไทยไลอ้อน
แอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
วิธีการวิจัย 

การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) โดยสืบค้นข้อมูลแบบทุติยภูมิ (Secondary Data) 
และใช้วิธีการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และใช้เทคนิคการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผู้ท่ีเคยใช้
บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประชากรดังกล่าวเป็นประชากรท่ีไม่ทราบ
จํานวนที่แน่นอน จึงได้ใช้วิธีสูตรคํานวณของ Cochran ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง โดย
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) มีวิธีการแจกแบบสอบถามโดย
เลือกกลุ่มผู้ท่ีเคยใช้บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีความยินดีตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนประสมทางการตลาด 
     1.  ผลิตภัณฑ์ 
     2.  ราคา 
     3.  ช่องทางการจัดจําหน่าย 
     4.  การส่งเสรมิการตลาด 
     5.  บุคลากร 
     6.  กายภาพ 
     7.  กระบวนการ 

กระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซ้ือ 
5. พฤติกรรมหลงัซ้ือ

คุณค่าตราสินค้า 
     1.  การรับรู้ตราสินค้า 
     2.  การเชื่อมโยงตราสินค้า 
     3.  การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
     4.  ความภักดีในตราสินค้า 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม ใช้การทดสอบเครื่องมือ
โดยการตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหาความเที่ยงตรง (Validity) และทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
นําแบบสอบถามไปทดสอบ (Pre-Test) จํานวน 40 ชุด ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของของครอนบาคเท่ากับ .922 

สถิติที่ใช้ในวิเคราะห์ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ในการทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีการทดสอบสัมประสิทธิ์เชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression) ใช้วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจใช้บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ .05 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้ตาม
ภาพที่ 1 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
สรุปผลการวิจัย 

ผู้ที่เคยใช้บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 
82.60 มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี ร้อยละ 60.80 ระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 72 ประกอบอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 37.40 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 15,000 บาท ร้อยละ 33.50   

ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า 
และกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ แสดงดังตารางที่ 1 
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ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และ
กระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 

ตัวแปร x̄  S.D. ระดับ 
ส่วนประสมทางการตลาด 3.90 0.78 มาก 
 ช่องทางการจัดจําหน่าย 4.28 0.71 มากท่ีสุด 
 บุคลากร 4.06 0.74 มาก 
 กระบวนการ 3.92 0.80 มาก 
 ราคา 3.86 0.78 มาก 
 กายภาพ 3.82 0.79 มาก 
 ผลิตภัณฑ์ 3.78 0.75 มาก 
 การส่งเสริมการตลาด 3.56 0.87 มาก 
 การรับรู้ตราสินค้า 3.94 0.84 มาก 
 การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 3.92 0.72 มาก 
 ความภักดีต่อตราสินค้า 3.54 0.96 มาก 
 การเช่ือมโยงตราสินค้า 3.41 0.87 มาก 
กระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 4.16 0.83 มาก 
 การตัดสินใจใช้บริการ 4.40 0.77 มากท่ีสุด 
 การประเมินทางเลือก 4.30 0.77 มากท่ีสุด 
 พฤติกรรมหลังการซ้ือ 4.09 0.83 มาก 
 การรับรู้ความต้องการ 4.03 0.86 มาก 
 การค้นหาข้อมูล 4.00 0.92 มาก 

 

จากตารางท่ี 1 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์เก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ ภาพรวมอยู่ในระดับมากทั้งสาม
ปัจจัย 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือใช้เป็นค่าอธิบาย
อิทธิพลระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้า กับกระบวนการตัดสินใจใช้บริการสายการบิน
ไทยไลอ้อนแอร์ 
 
ตารางท่ี 2 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ถดถอยพหุคูณปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจใช้บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร                                   

ส่วนประสมทางการตลาด b S.E. β t p 
ด้านผลิตภัณฑ์  .141 .036 .192 3.868 0.000* 
ด้านราคา  .075 .032 .107 2.347 0.019* 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  .066 .052 .060 2.745 0.006* 
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ตารางท่ี 2 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ถดถอยพหุคูณปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจใช้บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  (ต่อ)                                

ส่วนประสมทางการตลาด b S.E. β t p 
ด้านการส่งเสริมการตลาด  .051 .039 .057 2.434 0.015* 
ด้านบุคลากร  .114 .037 .169 3.114 0.002* 
ด้านกายภาพ  .056 .026 .114 2.122 0.034* 
ด้านกระบวนการ  .139 .038 .207 3.693 0.000*
ค่าคงที่ (Constant) 2.690 .309 8.708 0.000
R  = .709                     Adjusted R2 .493 R2 = .502 SE.est = .757 

*p < .05 
 

จากตารางที่ 2 พบว่าส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจใช้บริการ มีค่าเท่ากับ .176,.141, .075, .066, .051, .114, .056, และ.139 ตามลําดับ 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ถดถอยพหุคูณสะสม (R) ของตัวแปรอิสระท้ัง 7 ตัวแปรกับตัวแปรตามมีค่า
เท่ากับ .709 และสามารถทํานายได้ร้อยละ 50.20 ค่าความคลาดเคลื่อนเนื่องจากการพยากรณ์ SE.est .757 
และพบว่าค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยพหุคูณ (bi) ของตัวแปรอิสระรวมทั้งค่าคงท่ี มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์มากท่ีสุด คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ รองลงมาได้แก่ ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน
กายภาพ และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 3 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ถดถอยพหุคูณคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้
บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

คุณค่าตราสินค้า b S.E.b. β t p 
ด้านการรับรู้ตราสินค้า  .127 .030 .206 4.290 .000* 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า  .043 .052 .049 2.093 .037*
ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า  .245 .037 .358 6.677 .000* 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  .119 .024 .299 4.916 .000* 
ค่าคงที่ (Constant) 3.859 .244  15.822 .000 
R  = .713                     Adjusted R2 .504 R2 = .509  SE.est = .749  

*p < .05 
จากตารางท่ี 3 พบว่าคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านการ

รับรู้คุณภาพตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ มีค่า
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เท่ากับ .127, .043, .245 และ .119 ตามลําดับ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ถดถอยพหุคูณสะสม (R) ของ
ตัวแปรอิสระท้ัง 4 ตัวแปรกับตัวแปรตามมีค่าเท่ากับ .713 และสามารถทํานายได้ร้อยละ 50.90 ค่าความคลาด
เคลื่อนเน่ืองจากการพยากรณ์ SE.est .749 และพบว่าค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยพหุคูณ (bi) ของตัวแปรอิสระ
รวมทั้งค่าคงท่ี มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

คุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์มากที่สุดคือ 
ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า รองลงมาได้แก่ ด้านการรับรู้ตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้าน
การเช่ือมโยงตราสินค้า ตามลําดับ 
 
อภิปรายผล 

จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจใช้บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายได้ดังนี้ 

ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้
บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของ รุจิราภรณ์ 
เอ็นดู (2559) ได้ศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลกับการตัดสินใจใช้บริการของสายการบินแอร์เอเชียของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลโดยเรียงลําดับจากมากไปหาน้อย 
คือปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ ปัจจัยด้านการสร้างและการนําเสนอ
ทางกายภาพ ปัจจัยด้านบุคลากร  

คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lakshmi and Kavida (2016) ได้ศึกษาถึง
คุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องใช้ภายในบ้าน ผลจากการศึกษาพบว่า ด้านการเช่ือมโยง
กับตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า ด้านความภักดีในตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภค สอดคล้องกับการศึกษาของ Latha (2016) ได้ศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
กรณีศึกษา ประกันสุขภาพของผู้บริโภคในประเทศอินเดีย พบว่า ท้ัง 4 มิติของคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเช่นกัน และ Vazifehdust, Pakari and Ahmadvand (2017) ได้ศึกษาถึงคุณค่าตรา
สินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคข้ันสุดท้าย กรณีศึกษาอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน 
ท่ีพบว่า ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้ามีอิทธิพลตํ่าสุด และด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้ามีอิทธิพลสูงสุด 
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ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจใช้บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะท่ีได้
จากผลการวิจัยในประเด็นดังต่อไปนี้ 

1.  ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ควรนําเสนอเส้นทางการ
บินและเที่ยวบินท่ีมีความหลากหลาย ท้ังเส้นทางในประเทศและต่างประเทศให้ผู้บริโภครับรู้ เป็นการแสดงให้
ผู้บริโภคได้เห็นถึงความหลากหลายและความน่าเช่ือถือของสายการบิน ด้านกระบวนการ สายการบินไทยไล
อ้อนแอร์ ควรให้ความใส่ใจในความรวดเร็วของข้ันตอนการ Check in ความง่ายในการจองบัตรโดยสารที่ไม่
ซับซ้อนเพ่ือป้องกันความสับสนที่จะทําให้เกิดข้อผิดพลาด และการเดินทางท่ีไม่ล่าช้า ตรงตามกําหนดการณ์
ของสายการบิน ด้านบุคลากร ทางสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ควรจัดหาพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินที่มี
บุคลิกภาพที่ดี อีกทั้งควรจัดอบรมให้พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินพูดจาสุภาพ มีมารยาทที่ดี ดูแลเอาใจใส่และ
ให้บริการเป็นอย่างดี ส่วนพนักงานบนภาคพ้ืนดินต้องมีความคล่องแคล่ว และรวดเร็วในการปฏิบัติหน้าท่ี     
ด้านราคา ทางสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ควรสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ถึงราคาบัตรโดยสารท่ีมีความเหมาะสม 
นอกจากความเหมาะสมของราคาบัตรแล้ว ราคาบริการเสริมอ่ืน ๆ และค่าใช้จ่ายกรณีที่มีการเปลี่ยนแปลงบัตร
โดยสารของสายการบินยังมีความเหมาะสมด้วย ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ทางสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ 
ควรสื่อสารถึงความสะดวกสะบายของช่องทางการจัดจําหน่ายบัตรโดยสารหลายช่องทาง เช่น website, 
application, call-center รวมถึงช่องทางการชําระค่าบัตรโดยสารที่หลากหลาย เช่น เคาเตอร์ชําระเงิน, บัตร
เครดิต/บัตรเดบิต ท่ีทางสายการบินอํานวยความสะดวกแก่ผู้บริโภค ทําให้การซ้ือบัตรเดินทางและการชําระ
เงินง่ายและรวดเร็วขึ้น ด้านกายภาพ ทางสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ควรให้ความสําคัญในเรื่องความสะอาด
ของสภาพห้องโดยสารบนเครื่องบินและห้องนํ้า รวมถึงความทันสมัยของอุปกรณ์อํานวยความสะดวกบน
เครื่องบินเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคและด้านการส่งเสริมการตลาด สายการบินไทยไลอ้อนแอร์    
ควรประชาสัมพันธ์เน้ือหาที่น่าสนใจผ่านสื่อต่างๆ เช่น โซเชียลมีเดีย เฟซบุ๊ก ไลน์ เนื่องจากปัจจุบันคนไทยนิยม
ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือหาข้อมูลข่าวสารเพ่ิมขึ้น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านโซเชียลมีเดียจะช่วยเพ่ิมช่อง
ทางการสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

2.  คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ประชาสัมพันธ์ให้คนท่ียังเคยใช้บริการสายการ
บินไทยไลอ้อนแอร์ได้รับรู้ในการให้บริการท่ีมีคุณภาพ มาตรฐานของสายการบิน ด้านการรับรู้ตราสินค้า ควร
สื่อสารประชาสัมพันธ์ท้ังในช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือที่จะทําให้ผู้บริโภคจดจําตราสินค้าของสายการ
บินไทยไลอ้อนแอร์ได้เป็นอย่างดี และสร้างความคุ้นเคยต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า สายการบิน
ไทยไลอ้อนแอร์ควรที่จะเพ่ิมบริการพิเศษหรือให้การบริการท่ีแตกต่างจากสายการบินอ่ืน เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจ ส่งผลถึงการบอกต่อสิ่งท่ีดีเก่ียวกับประสบการณ์ใช้บริการให้แก่คนรู้จัก และกลับมาใช้บริการซํ้า
อย่างต่อเนื่อง ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ควรสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความ
ทันสมัยของสายการบินและส่ิงอํานวยความสะดวกต่างๆ ท่ีตอบสนองต่อลูกค้า  
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ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
1. การศึกษาในครั้งนี้ ชี้ให้เห็นถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจใช้บริการสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน ดังนั้น
การศึกษาครั้งต่อไปควรท่ีจะศึกษาประชาชนท่ีใช้บริการในพ้ืนท่ีอ่ืน เพ่ือทราบความต้องการของผู้โดยสารในแต่
ละพ้ืนท่ีอย่างชัดเจน ซ่ึงอาจพบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่แตกต่างกัน 

2. ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาปัจจัยทางการตลาด หรือปัจจัยท่ีเป็นตัวกระตุ้นทําให้เกิดการซ้ือ
อ่ืนมาศึกษา เพ่ือนํามาปรับใช้ให้เกิดกลยุทธ์แผนการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคมากที่สุด เช่น ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้า และคุณภาพการบริการ เป็นต้น 
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