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บทคัดย่อ 

ในการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของปัจจัยทาง
การตลาดต่อความตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของสาย
การบินการบินไทย  มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย 1) 
เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใน
การใช้บริการซ้้าของสายการบินการบินไทย 2) 
เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของสาย
การบินการบินไทย  

ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) โดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น
โดยมีผู้ เชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกต้อง การ
ทดสอบสมมติฐานเพ่ือหา 1) ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix (7P's) มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของสายการบิน
การบินไทย สรุปผลการทดสอบพบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการในการ
ให้บริการ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการ
ซ้้าของสายการบินการบินไทย มากที่สุด 2) เพ่ือหา
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกันมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของสายการบิน

                                                           
1 อาจารย์ประจ้าคณะบริหารธุรกิจ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเวสเทิร์น 

การบินไทย  สรุปผลการทดสอบพบว่าปัจจัยส่วน
บุคคลด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อความตั้งใจในการใช้
บริการซ้้าของสายการบินการบินไทย ไม่แตกต่าง
กัน ส่วนระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
ความตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของสายการบินการ
บินไทย แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  

 
ค้าส้าคัญ :  การบินไทย การใช้บริการซ้้า ปัจจัย
ทางการตลาด 
 
Abstract 

To study the influence of marketing 
factors on repeat service intention of Thai 
Airways. The purpose of this research was 
to study the influence of factors affecting 
the repeat service intention of Thai Airways. 
2) To study the marketing mix (7P's) factors 
that influence the intention of using the 
repeat service of Thai Airways. 
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Use quantitative research 
methodology. Was conducted using the 
questionnaire developed by the 
researcher. Hypothesis testing to find 1 ) 
Marketing mix (7 P's) influenced the 
intention of repeat service of Thai Airways. 
The results of the test showed that the 
market mix (7 P's). Process of service 
Influence of intention to use the service of 
the Thai Airways most. 2 )  To find the 
demographic factors. Differentiates the 
intention to use the service of Thai Airways. 
The results of the test showed that the 
personal factors of gender, age, occupation 
and average income per month. different 
Affect the intention of using the service of 
Thai Airways. Not different. Education Level 
different Affect the intention of using the 
service of Thai Airways. There were 
statistically significant differences at the .05 
level. 
 
Keywords: Thai Airways, Repeat Service 
Intention, Marketing Factors 
 
ความเป็นมา และความส้าคัญของปัญหา 

การคมนาคมขนส่งเป็นสิ่งที่จ้าเป็นมากในการ
ใช้ชีวิตประจ้าวัน ซึ่งจะเห็นได้ว่าในอดีตนั้นการ
คมนาคมขนส่งทางน้้าถือเป็นการคมนาคมขนส่ง
หลัก ไม่ว่าจะเป็นการเดินทาง หรือการขนส่งสินค้า 
จากการคมนาคมทางเรือพัฒนามาเป็นทางรถไฟ 

รถยนต์ รถไฟฟ้า และเครื่องบิน เป็นล้าดับ ด้วย
ความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีขั้นสูงที่ล้้าสมัยจึง
น้ามาพัฒนาระบบคมนาคมขนส่ งให้มีความ
ทันสมัยให้เหมาะสมกับการใช้บริการให้ทันยุค
ทันสมัยมากขึ้น ณ ปัจจุบันการเดินทางด้วย
เครื่องบินทั้งในประเทศ และต่างประเทศเป็นที่
นิยมแพร่หลายมาก รวดเร็ว ประหยัดเวลา สะดวก 
ประกอบกับส่งผลดีต่อการด้าเนินธุรกิจ อาทิเช่น
ธุรกิจท่องเที่ยวขยายตัวมีอัตราการเติบโตอย่าง
รวดเร็ว และต่อเนื่อง คนไทยมีการท่องเที่ยวใน
ประเทศขยายตัวร้อยละ 6.49 และนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่ เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย
ขยายตัวร้อยละ 8.86 (ส้านักงานปลัดกระทรวง
การท่องเทียว และกีฬา, 2559) นอกจากที่คนไทย
จะนิยมท่องเที่ยวในประเทศแล้ว จาการส้ารวจของ
วีซ่า พบว่าในปี 2556-2559 นักท่องเที่ยวชายไทย
นิยมเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ร้อยละ 89 
และเดินทางมากถึง 5 ครั้งต่อคน ส่วนใหญ่ร้อยละ 
70 ของนักท่อง เที่ ยวชายไทยนิยมเดินทา ง
ท่องเที่ยวในทวีปเอเชียช่วยวันหยุดยาว (Visa 
Global Travel Intentions Study, 2015)  ด้ ว ย
เหตุนี้ การใช้บริการการโดยสารทางอากาศจึงเป็น
ทางเลือกระดับแรกๆ ในการเดินทางทั้งในประเทศ 
และต่างประเทศ 

ในปี 2503 รัฐบาลไทยได้จัดตั้ง บริษัท การ
บินไทย จ้ากัด เพ่ือให้ประเทศไทยมีสายการบิน 
แห่งชาติที่ให้บริการในระดับสากล โดยการร่วมทุน
ระหว่างบริษัท เดินอากาศไทย จ้ากัด กับสายการ
บิน  สแกนดิ เน เ วี ยนแอร์ ไลน์ ซิ ส เต็ ม  โดยมี
วัตถุประสงค์เ พ่ือด้าเนินธุรกิจการบินระหว่าง
ประเทศ โดยบริษัทฯ ได้รับการสนับสนุนในด้าน
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การบริหารจัดการ ด้านเทคนิคจากสายการบิน
สแกนดิเนเวียนแอร์ไลน์ซิสเต็ม ต่อมาเมื่อวันที่ 29 
มีนาคม 2503 บริษัทฯ ได้จดทะเบียนเป็นบริษัท
จ้ากัด ด้วยทุนจดทะเบียนแรกเริ่ม 2 ล้านบาท โดย
มีบริษัทเดินอากาศไทย จ้ากัด ถือหุ้นร้อยละ 70 
และสายการบินสแกนดิเนเวียนแอร์ไลน์ ซิสเต็ม 
ถือหุ้นร้อยละ 30 ของทุนจดทะเบียน (กิตติ กิ่งไทร 
และกฤษณา ไวส้ารวจ, 2561)  บริษัท การบินไทย 
จ้ากัด (มหาชน) เป็นสายการบินแห่งชาติของ
ประเทศไทย มีสถานะเป็นรัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงคมนาคม และเป็นบริษัทมหาชน จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2534  โดยมีกระทรวงการคลังเป็นผู้
ถือหุ้นใหญ่เกินกว่าร้อยละ 50  บริษัทฯ ด้าเนิน
ธุรกิจสายการบินที่ให้การบริการขนส่งผู้โดยสารทั้ง
ภายใน และระหว่างประเทศ ขนส่งสินค้า พัสดุ
ภัณฑ์ และไปรษณียภัณฑ์  โดยท้าการขนส่ง
เชื่อมโยงเมืองหลักของประเทศไทยไปยังเมือง
ต่างๆ ทั่วโลก ทั้งแบบเที่ยวบินประจ้า เที่ยวบินเช่า
เหมาล้า รวมถึงส่งผ่านเครือข่ายพันธมิตรการบิน 
ซึ่ งมีท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ เป็นศูนย์กลาง
เครือข่ายเส้นทางการบิน รายได้หลักของกิจการ 
ได้จากการขนส่งผู้โดยสารทั้งภายใน และระหว่าง
ประเทศ  ส่วนการขนส่งสินค้า ในสัดส่วนไม่น้อย
กว่าร้อยละ 95 ส่วนรายได้อีกร้อยละ 5 จะได้จาก
กิจการสนับสนุนต่างๆ (บริษัท การบินไทย จ้ากัด 
(มหาชน), 2561  นอกจากนี้ยั งรวมถึงธุรกิจที่
เกี่ยวข้องอีก คือบริการคลังสินค้าบริการลูกค้า
ภาคพ้ืน บริการอุปกรณ์ภาคพ้ืนครัวการบิน และ
บริการซ่อมบ้ารุงอากาศยาน โดยบริษัทฯ วาง
ต้าแหน่งทางการตลาดไว้ว่าเป็นสายการบินชั้น

เยี่ยมระดับโลก (Premium World Class Airline) 
ให้บริการการบินในลักษณะครบวงจร บริการลูกค้า
ในทุกกลุ่มเป็นอย่างดี เน้นการตอบสนองแต่ละ
กลุ่ม และการพัฒนาช่องทางการจัดจ้าหน่ายให้
ตรงกับความต้องการ และความคาดหวังอย่าง
แท้จริง  

ในช่ ว งกลางปี  2555 บริษัทฯ  ยั ง ได้ เปิ ด
ให้บริการสายการบินระดับกลางอีกหนึ่งสายการ
บิน ภายใต้ชื่อ “ไทยสไมล์” ซึ่งบริษัทฯ ถือหุ้นร้อย
ละ 100 เน้นให้บริการแก่กลุ่มลูกค้ารายได้ระดับ
ปานกลาง ซึ่งไทยสไมล์จะเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการ
แข่งขันเพ่ือเพ่ิมสัดส่วนทางการตลาดจากสายการ
บิ น ต้ น ทุ น ต่้ า อ่ื น ๆ  ทั้ ง ใ น เ ส้ น ท า ง ก า ร บิ น
ภายในประเทศ และใน ภูมิภาคเอเชีย  ณ ปัจจุบัน
การบินไทยให้บริการเส้นทางการบินระหว่าง
ประเทศ ณ สนามบินปลายทาง 66 แห่งทั่วโลก 
ด้วยเที่ยวบินจ้านวน 637 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ และ
ให้บริการเส้นทางการบินในประเทศ ณ สนามบิน
ปลายทาง 10 แห่ง ด้วยเที่ยวบินจ้านวน 371 
เที่ยวบินต่อสัปดาห์ ส้าหรับส่วนแบ่งการตลาด โดย
พิจารณาจากจ้านวนผู้ โดยสาร  ณ ท่าอากาศ
สุวรรณภูมิ พบว่า สายการบินการบินไทยมีส่วน
แบ่งการตลาดมากที่สุดอยู่ที่  37.94% รองลงมา 
ได้แก่ สายการบินบางกอกแอร์เวย์ คิดเป็น 8.72% 
สายการบินเอมิเรตส์ คิดเป็น 3.70% สายการบิน
คาเธ่ย์แปซิฟิค คิดเป็น 2.94% สายการบินการตาร์
แอร์แวย์ คิดเป็น 1.80% และสายการบินไทยสไมล์ 
คิดเป็น 1.52% ตามล้าดับ (บริษัท ท่าอากาศยาน
ไทย จ้ากัด (มหาชน), 2560) 

อย่างไรก็ตามในช่วง 4 ปีที่ผ่านมา บริษัทฯ มี
รายได้รวมลดลงประกอบกับมีผลการด้าเนินงานที่
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ขาดทุน โดยในปี  2560 บริษัทฯ มีรายได้รวม 
191,946.36 ล้านบาท ขาดทุนสุทธิ 2,072.05 ล้าน
บาท (งบการเงิน/ผลประกอบการ ตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย, 2561)   เรืออากาศเอก กนก 
ทองเผือก รองกรรมการผู้อ้านวยการใหญ่ สาย
บริหารงานกฎหมาย และบริหารทั่วไป ปฏิบัติงาน
ในหน้าที่รักษาการกรรมการผู้ อ้านวยการใหญ่ 
บริษัท การบินไทย จ้ากัด (มหาชน) กล่าวเปิดเผย
ว่า ผลการด้าเนินงานของบริษัทฯ และบริษัทย่อย 
ประจ้าปี 2560 มีรายได้รวมจ้านวน 191,946 ล้าน
บาท เพ่ิมขึ้น 11,389 ล้านบาท (6.3%) (บริษัท 
การบินไทย จ้ากัด (มหาชน), 2561  โดยเพิ่มขึ้นทั้ง
จากรายได้ค่าโดยสาร ค่าน้้าหนักส่วนเกิน รายได้
จากค่าระวางขนส่งไปรษณียภัณฑ์ และรายได้จาก
การบริการอ่ืนๆ ค่าใช้จ่าย รวมจ้านวน 189,090 
ล้านบาท เพ่ิมขึ้น 12,604 ล้านบาท (7.1%) เป็น
ผลจากค่าน้้ามันเครื่องบินเพ่ิมขึ้น 4,879 ล้านบาท 
(10.8%) จากราคาน้้ามันเฉลี่ยเ พ่ิมขึ้น 24.2% 
ประกอบกับปริมาณการใช้น้้ามันที่เพ่ิมขึ้นตาม
ปริมาณการผลิต ถึงแม้ว่าจะมีการบริหารความ
เสี่ยงราคาน้้ามันได้ดีขึ้นกว่าปีก่อนก็ตาม ค่าใช้จ่าย
ในการด้าเนินงานไม่รวมน้้ามันสูงขึ้น 8,313 ล้าน
บาท (6.6%) สาเหตุหลักเกิดจากปริมาณการผลิต 
และปริมาณการขนส่งที่เพ่ิมขึ้น ประกอบกับค่า
ซ่อมแซม ค่าซ่อมบ้ารุงอากาศยานเพ่ิมขึ้น ขณะที่มี
ต้นทุนทางการเงินสุทธิ  ลดลง 588 ล้านบาท 
(11.5%) จากการบริหารเงินสด รวมถึงการปรับ
โครงสร้างทางการเงินอย่างต่อเนื่องจากปีก่อน เป็น
ผลให้มีก้าไรจากการด้าเนินงาน จ้านวน 2,856 
ล้านบาท ต่้ากว่าปีก่อน 1,215 ล้านบาท  ในปี 
2560 บริษัทฯ และบริษัทย่อย มีค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น

ครั้ งเดียว รวมจ้านวน 979 ล้านบาท และผล
ขาดทุนจากการด้อยค่ าของสิ นทรัพย์  และ
เครื่องบิน จ้านวน 3,191 ล้านบาท นอกจากนี้ยังมี
ขาดทุนจากอัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ 
1,581 ล้านบาท ส่งผลให้บริษัทฯ และบริษัทย่อย 
ขาดทุนสุทธิ 2,072 ล้านบาท โดยเป็นขาดทุนสุทธิ
ส่วนที่เป็นของบริษัทใหญ่ 2,107 ล้านบาท คิดเป็น
ขาดทุนต่อหุ้น 0.97 บาท ในขณะที่ปีก่อนมีก้าไร 
0.01 บาท  ทั้งนี้ ในปี 2560 บริษัทฯ ได้เข้าสู่ระยะ
ที่ 3 ของแผนปฏิรูปองค์กร คือ “การเติบโตอย่าง
ยั่งยืน” โดยมีกลยุทธ์ในการด้าเนินงาน 6 กลยุทธ์ 
ได้แก่ 1) พัฒนาเครือข่ายการบินที่แข่งขันได้ ท้า
ก้าไรและลดความซับซ้อนของฝูงบิน 2) เพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขันและเสริมสร้างรายได้ 
3) สร้างความเป็นเลิศในการให้บริการ (Service 
Ring) 4) มีต้นทุนที่แข่งขันได้ และการด้าเนินงานมี
ประสิทธิภาพ 5) สร้างวัฒนธรรมองค์กรที่สนับสนุน
ความยั่งยืนและพัฒนาบุคลากรให้มีคุณภาพดีเยี่ยม 
6) บริหารบริษัทในเครือและกลุ่มธุรกิจ และพัฒนา
กลยุทธ์ธุรกิจใหม่เพ่ือความยั่งยืน  (หนังสือพิมพ์
ข่าวสด, 2561) 

ทั้งนี้  โดยเหตุตามข้างต้นแล้ว นอกจากนี้
บริษัทฯ ยังมีต้นทุนในการด้าเนินงานในสัดส่วนที่
สูงมาก อีกทั้งยังไม่สามารถปรับลดต้นทุนในส่วนนี้
ได้มากนัก ปัจจุบันบริษัทฯ จึงได้มีการจัดท้าแผน
กลยุทธ์ โดยให้มีการปรับปรุงเครือข่ายเส้นทางบิน
เพ่ือหยุดการขาดทุนในเส้นทางที่ไม่มีศักยภาพ
เพียงพอ ปรับปรุงฝูงบินโดยให้ลดจ้านวนประเภท 
และแบบของเครื่องบินลงเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพใน
การปฏิบัติการ ลดต้นทุนในการปฏิบัติการ รวมถึง
ลดต้นทุนในการด้าเนินการเพ่ือให้สามารถแข่งขัน
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ได้ อีกทั้งมีการปรับปรุงโครงสร้างองค์กรเพ่ือให้
องค์กรมีขนาดที่เหมาะสมมีโครงสร้างที่ไม่ซับซ้อน 
และมีการปรับลดจ้านวนพนักงานให้เหมาะสม
สอดคล้องกับธุรกิจ จะเห็นได้ว่านอกจากการบิน
ไทยจะประสบปัญหาขาดทุนอย่างต่อเนื่องแล้วนั้น 
การบินไทยยังถูกเปรียบเทียบวิพากษ์วิจารณ์เป็น
อย่างมากในเรื่องของราคาค่าโดยสาร โครงสร้าง
องค์กรที่มีขนาดใหญ่ รวมถึงสิทธิประโยชน์ส้าหรับ
บุคลากรภายในองค์กร ซึ่งจะส่งผลต่อต้นทุนที่
องค์กรต้องแบกรับภาระ ด้วยปัญหาดังกล่าวนี้เป็น
ปัญหาที่สะสมมาเป็นระยะเวลานาน ทางบริษัทฯ 
ได้พยายามปรับปรุงแก้ไขมาโดยตลอด อย่างไรก็
ตาม สายการบินการบินไทยยังคงมีจุดเด่นทางด้าน
การให้บริการซึ่งเน้นเอกลักษณ์ของความเป็นไทย
ให้บริการด้วยรอยยิ้ม ความอ่อนน้อม และความ
เอาใจใส่ นับเป็นสิ่งโดดเด่นที่แตกต่างจากสายการ
บินอื่น 
ดังนั้น ด้วยความเป็นมา รวมถึงสถิติตามที่ได้กล่าว
ข้างต้นนี้  ผู้วิจัยได้เห็นถึงปัญหา และโอกาส จึง
สนใจศึกษา วิจัยถึงอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาด
ต่อความตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของสายการบิน
การบินไทย เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อความ
ตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ้้า และความแตกต่าง
ในการเลือกใช้บริการของผู้บริโภคเพ่ือเป็นข้อมูล
ส้าหรับสายการบินน้าไปเป็นแนวทางในการ
ปรับปรุง พัฒนาให้มีคุณภาพมากยิ่งขึ้น ให้ตรงตาม
ความต้องการของผู้บริโภค เป็นการสร้างความ
เชื่อมั่นแก่ผู้บริ โภค อีกทั้ ง เป็นการรักษาฐาน
ผู้บริโภคเดิม และเพ่ิมผู้บริโภคใหม่ต่อไป ทั้งยังเป็น
ข้อมูลทางเลือกส้าหรับผู้ใช้บริการรายอ่ืน ๆ ที่อยู่

ระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินอีก
ด้วย 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่มีผลต่อ
ความตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของสายการบินการ
บินไทย  

2.  เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของ
สายการบินการบินไทย  

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

การวิจัยเรื่องอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาด
ต่อความตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของสายการบิน
การบินไทย  ในครั้งนี้เพ่ือ 

1. ประโยชน์ต่อผู้ให้บริการน้าผลการศึกษานี้
มาใช้ เ พ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์  
ตลอดจนการวางแผน และก้าหนดนโยบายเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มีความ
เหมาะสม 

2. ประโยชน์ต่อผู้ให้บริการเพ่ือวางแผนกล
ยุทธ์ทางการตลาดให้สามารถตอบโจทย์ผู้บริโภค 
อีกทั้งเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้
บริการทั้งฐานลูกค้าเดิม และลูกค้าใหม่ที่จะเพ่ิม
จ้านวนมากขึ้น  สามารถแข่งขันกับคู่แข่งทางธุรกิจ
ได้ รวมถึงเป็นล้าดับหนึ่งในธุรกิจนี้ 

 
กรอบแนวคิด และสมมติฐานในการวิจัย 

กรอบแนวคิดในการวิจัย และสมมติฐานใน
การวิ จั ย  ศึกษา เรื่ อง อิทธิพลของปัจจั ยทาง
การตลาดต่อความตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของสาย
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การบินการบินไทย  ซึ่งสามารถสร้างกรอบแนวคิด 
และสมมติฐานได้ ดังต่อไปนี้ (ภาพประกอบ 1) 

 

 

 
 
แนวคิด และทฤษฎี  

แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย
ครั้งนี้ โดยศึกษาจากแนวคิดทฤษฎีอิทธิพลของ
ปัจจัยทางการตลาดต่อความตั้งใจในการใช้บริการ
ซ้้าของสายการบินการบินไทย  มีสาระส้าคัญ ดังนี้ 

1. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค  

 Schiffman & Kanuk (1994) ไ ด้ ใ ห้
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค ไว้ว่าหมายถึง 
พฤติกรรมที่ผู้ บริ โภคแสวงหาความต้องการ

เกี่ยวกับการซื้อการใช้ การบริโภคผลิตภัณฑ์ และ
บริการ โดยคาดว่าจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของตนได้ เป็นการศึกษาการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค ประกอบด้วย ซื้ออะไร ซื้อเมื่อไร ซื้อ
อย่างไร ซื้อที่ไหน ซื้อบ่อยแค่ไหน และท้าไมถึงซื้อ 

 Solomon (2002) ได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริ โภค ไว้ว่าหมายถึง  การศึกษา
กระบวนการของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการเลือกซื้อ 
ก า ร ใ ช้  ทั้ ง สิ น ค้ า แล ะบริ ก า ร  แนวคิ ดห รื อ
ประสบการณ์เพ่ือต่อยอดสนองความต้องการของ
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ตน อีกทั้ งการวิ เคราะห์พฤติกรรมผู้ บริ โภค 
(Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหา 
หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของ
ผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ และ
พฤติกรรมการซื้อรวมไปถึงการใช้ของผู้บริโภค โดย
ค้าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดการ
กลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategies) ที่
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้
อย่างเหมาะสม โดยค้าถามที่นิยมใช้ในการค้นหา
ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือหลัก 6Ws1H และ 
7 ค้าตอบ (7Os) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์และคณะ, 2541, หน้า 125-126) 

 1.1 ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in 
the target market?) เป็นค้าถามเ พ่ือต้องการ
ทราบถึงตลาดเป้าหมาย (Target Market) หรือ
ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ว่าเป็นกลุ่ม
ไหนโดยการแบ่งตามเพศ อายุ รายได้การศึกษา 
และท่ีพักอาศัย 

 1.2 ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the 
consumer buy?) เป็นค้าถามที่ต้องการทราบถึง
สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ และต้องการได้จาก
ผลิตภัณฑ์ (Objects) ซึ่งได้แก่ องค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์  (Product Component) และความ
แ ต ก ต่ า ง ที่ เ ห นื อ ก ว่ า คู่ แ ข่ ง  (Competitive 
Differentiation) 

 1.3 ท้าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the 
consumer buy?) เป็นค้าถามเพ่ือต้องการทราบ
ถึงวัตถุประสงค์ ในการซื้อ (Objectives) เหตุผล 
หรือปัจจัยต่างๆ ในการซื้อ ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่
มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ  คือ ปัจจัยทาง

จิตวิทยา ปัจจัยเฉพาะบุคคล ปัจจัยทางสังคม และ
วัฒนธรรม 

 1.4 ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the buying?) เป็นค้าถาม
เพ่ือต้องการทราบถึงผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการ
ตัดสินใจซื้ อของผู้บริ โภค ซึ่ งอาจเป็นบุคคล 
(Organizations) หน่วยงาน หรือสถาบันต่างๆ  

 1.5 ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the 
consumer buy?) เป็นค้าถามเพ่ือต้องการทราบ
ถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใด
ของปี โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันส้าคัญต่างๆ  

 1.6 ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the 
consumer buy?) เป็นค้าถามเพ่ือต้องการทราบ
ถึงสถานที่  ช่องทาง (Outlets) ในการซื้อ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

 1.7 ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the 
consumer buy?) เป็นค้าถามเพ่ือต้องการทราบ
ถึงขั้นตอนหรือกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า (Operation) ของผู้บริโภคตลอดจนอิทธิพล
ต่างๆ ที่จูงใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

จากความหมายดังกล่าวสรุปได้ว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค คือการกระท้าของบุคคลที่แสวงหาสินค้า 
หรือบริกการให้ได้มาบริโภค ในการซื้อสินค้า หรือ
บริการนั้นจะมีกระบวนการตัดสินใจร่วมอยู่ด้วยทั้ง
ก่อน และหลังการซื้อ เพ่ือน้ามาซึ่งการตอบสนอง
ความต้องการของตนเอง รวมถึงความแตกต่างของ
ผู้บริโภคแต่ละบุคคลนั้นย่อมมีความต้องการสินค้า  
ผลิตภัณฑ์ และบริการที่แตกต่างกัน 
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2. แนวคิด และทฤษฎี เกี่ ยวกับการใช้
บริการซ้้า     

 Kotler & Keller (2006) ได้ให้ความหมาย
ไว้ว่า การซื้อซ้้า หรือการใช้บริการซ้้า หมายถึง 
ความพึงพอใจ และความไม่พอใจของผู้บริโภคที่
เคยได้รับจาการซื้อสินค้า ซื้อผลิตภัณฑ์ หรือการใช้
บริการในครั้งแรก ซึ่งน้าไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้้า
ในครั้งต่อๆ ไป 

 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539) ได้กล่าวถึง
พฤติกรรมการซื้อซ้้าไว้ว่า หมายถึง พฤติกรรมการ
ซื้อซ้้าจะเกิดภายหลังจากการซื้อในครั้งแรก ซึ่งเกิด
จากปัจจัยได้หลายประการ เช่น เมื่อเกิดความรู้สึก
ว่าสินค้า หรือบริการนี้ดีที่สุดส้าหรับผู้บริโภค และ
ท้าให้ เกิดความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) บางครั้งหากผู้บริโภคต้องการเปลี่ยนตรา
สินค้าแต่เมื่อได้ลองเปรียบเทียบถึงความคุ้มค้า 
รวมถึงพิจารณาถึงต้นทุนที่เกิดจากการเปลี่ยนตรา
สินค้าใหม่แล้วไม่คุ้มค่าผู้บริโภคจึงกลับไปซื้อตรา
สินค้าเดิม อีกทั้งการส่งเสริมการขาย เช่น การลด
ราคา การแจกของแถม และการสะสมคะแนนนั้น 
การที่ผู้บริโภคได้รับรางวัลจาการร่วมชิงโชคปัจจัย
ดังกล่าวท้าให้เกิดการซื้อซ้้าของผู้บริโภค 

จากความหมายดังกล่าวสรุปได้ว่า การซื้อซ้้า 
หรือการใช้บริการซ้้านั้น คือ ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคต่อสินค้า หรือบริการจากประสบการณ์ใน
ครั้งแรกที่ซื้อสินค้า หรือการใช้บริการ เมื่อผู้บริโภค
รู้สึกว่าสินค้า หรือบริการนั้นดีที่สุดส้าหรับตนเอง 
นอกจากนี้ยังมีการบอกต่อถึงประสบการณ์ที่ดีใน
การใช้สินค้า และใช้บริการ มีการแนะน้าไปยัง
บุคคลอื่นๆ ต่อไป 

3. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาด 

 Kotler (1997) ได้ ให้ ความหมายไว้ว่ า 
ส่ ว นประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ 
ซึ่งธุรกิจน้ามาใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550, หน้า 
35-36) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) หมายถึง เครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได้ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน  เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย หรือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิด
ความต้องการสินค้ า  และบริการของตนซึ่ ง
ประกอบด้วย 7 ปัจจัย ดังนี้ 

 3.1 ผลิตภัณฑ์ และบริการ (Product) สิ่ง
ที่ เสนอขายให้กับลูกค้า โดยพิจารณาถึงความ
จ้าเป็น และความต้องการของลูกค้า มีทั้งผลิตภัณฑ์
ที่จับต้องได้ และไม่สามารถจับต้องได้ ซึ่งลูกค้าจะ
ได้รับคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ เช่น รูปแบบ 
คุณภาพ ตราสินค้า และชื่อเสียง  

 3.2 ราคา (Price) มูลค่าของเงินที่จ่ายไป
เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ ราคาถือเป็นต้นทุน
ของลูกค้า โดยลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์กับราคา หากคุณค่าสูงกว่าราคา
ลูกค้าก็จะท้าการตัดสินใจซื้อ 

 3.3 ช่องทางการจัดจ้ าหน่าย  (Place) 
ช่องทาง หรือสถานที่ในการจัดจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการ ซึ่งควรพิจารณาถึงความสะดวกสบาย 
การเข้าถึงได้ง่าย และควรค้านึงถึงท้าเลที่ตั้งเป็น
ส้าคัญ 
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 3.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลของผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการระหว่างผู้ ขาย และลูกค้า  โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร ชักจูงให้เกิดความ
ต้องการ หรือสร้างทัศนคติ และให้เกิดพฤติกรรม
การซื้อ โดยมีการพิจารณาถึงความเหมาะสมของ
ลูกค้า สามารถท้าได้โดยการโฆษณา การขายโดย
พนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ 
และการตลาดทางตรง 

 3.5 บุ ค ล า ก ร  (People) พ นั ก ง า น ผู้
ให้บริการต้องสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
เพ่ือให้เกิดความประทับใจ ดังนั้นจึงธุรกิจจึงควร
เ ลื อ ก  แล ะฝึ ก อบรม ให้ พนั ก ง าน มี ค ว า ม รู้
ความสามารถ มีทัศนติที่ดี  มีความรับผิดชอบ 
สื่อสารกับลูกค้าได้ดี ตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้ 

 3.6 การสร้าง และน้าเสนอลักษณะทาง
ก า ย ภ า พ  (Physical EvidencePresentation) 
ลักษณะการให้บริการและสิ่งแวดล้อมต่างๆ ที่
สัมผัสได้  รวมถึงคุณภาพของบริการผ่านสิ่ งที่
มองเห็นได้ เช่น ลักษณะของอาคาร การตกแต่ง
ภายใน สถานที่ให้บริการ เพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจมากที่สุด 

 3.7 ก ร ะบ ว น ก า ร ใ น ก า ร ใ ห้ บ ริ ก า ร 
(Process) กระบวนการที่ท้าให้มีความถูกต้อง 
รวดเร็ว ใช้เวลาเหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพ
สูงสุด เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ โดยหาก
กระบวนการใดกระบวนการหนึ่งเกิดความล่าช้า
อาจทาให้งานเกิดความผิดพลาด 

จากความหมายดังกล่าวสรุปได้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) คือการมีสินค้า หรือ
บริการที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้นั้น ราคาที่ก้าหนดผู้บริโภคต้อง
เห็นด้วย และยอมรับได้ เมื่อผู้บริโภคเห็นว่าคุ้มค่า
จึงจะยินดีซื้อสินค้า หรือซื้อบริการนั้นๆ  
 
ระเบียบวิธีด้าเนินการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณแบบ
ส้ารวจความคิดเห็น (Survey Research)   โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือเพ่ือ
ส้ารวจข้อมูลความคิดเห็น 

ประชากร และกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ประชากร

ชาวไทยที่เคยใช้บริการสายการบินการบินไทย 
กลุ่ มตั วอย่ า งที่ ใช้ ในการวิ จัยครั้ งนี้  คื อ

ประชากรชาวไทยที่เคยใช้บริการสายการบินการ
บินไทย เนื่องจากเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบขนาด
จ้านวนประชากรที่เคยใช้บริการที่ ดังนั้นขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างสามารถค้านวณได้จากสูตรไม่ทราบ
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ของ Cochran (Cochran, 
W.G, 1977) โดยก้าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อย
ละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนสูงสุดที่ร้อย
ละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2551) ซึ่งสูตรในการ
ค้านวณที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
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เพ่ือความสะดวกในการประเมินผล และ
ส้ารองการผิดพลาดของการตอบแบบสอบถาม 
ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 ตัวอย่าง  
ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่เงื่อนไขก้าหนด คือไม่
น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง   

ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง แบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) กลุ่ ม เ ป้ า หม าย ที่ เ ป็ น
ผู้ใช้บริการไทยที่เคยใช้บริการสายการบินไทย และ
จากนั้นจึงท้าการก้าหนดตัวอย่างด้วยอาศัยความ
สะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งการแจก
แบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูลจากประชากรกลุ่ม
ตัวอย่างที่สมัครใจตอบแบบสอบถาม โดยใช้
แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้เพ่ือรวบรวมข้อมูล
ให้ครบตามจ้านวน 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
คื อ แ บ บ ส อ บ ถ า ม  (Questionnaire)  โ ด ย

ท้าการศึกษาการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร 
งานวิจัย รวมถึงแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
สร้างค้าถามโดยใช้ลักษณะแบบเลือกตอบ (Check 
list)  ส่วนค้าถามใช้มาตราวัดแบบลิเคิร์ท (Likert 
Scale)  ซึ่งก้าหนดค่าคะแนนของช่วงน้้าหนักเป็น 
5 ระดับ (มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อย
ที่สุด)  

 
การทดสอบเครื่องมือ 

น้ า เ ค รื่ อ ง มื อ ที่ ป รั บ ป รุ ง แ ล้ ว เ ส น อ ให้
ผู้เชี่ยวชาญเพ่ือตรวจสอบความตรงทางเนื้อหา 
(Content Validity) หรือความสอดคล้องระหว่าง
ข้อความที่เขียนขึ้นในแบบสอบถามกับนิยามศัพท์
ที่ก้าหนดไว้ โดยหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC 
(Index of Item Objective Congruence) โดยมี
ค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 
ขึ้นไปทุกข้อค้าถาม (สุวิมล ติรกานันท์, 2551)   
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และน้าเครื่องมือไปทดลองใช้ (Try out) 
โดย Pilot Study กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง
จ้านวน 30 คน แล้วน้าผลการทดลองมาใช้ค้านวณ
เพ่ือหาค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้วยวิธีการ
หาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคอัลฟ่า ตามวิธีของ 
Cronbach Alpha Formula  โ ด ย ใ ช้ ค่ า

สั ม ป ร ะ สิ ท ธิ์ แ อ ล ฟ า  (α-coefficient)   
(Cronbach, 1990)  ไ ด้ ค่ า ค ว า ม เ ชื่ อ มั่ น 
(Reliability)  ในส่วนของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  มี
ค่าความเชื่อถือเท่ากับ .876 ปัจจัยด้านราคา  มีค่า
ความเชื่อถือเท่ากับ .862 ปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจ้าหน่วย  มีค่าความเชื่อถือเท่ากับ .912 ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการขาย  มีค่าความเชื่อถือเท่ากับ 
.883 ปัจจัยด้านบุคลากร มีค่าความเชื่อถือเท่ากับ 
.901 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ และการน้าเสนอ  มี
ค่ า ค ว า ม เ ชื่ อ ถื อ เ ท่ า กั บ  . 855 ปั จ จั ย ด้ า น
กระบวนการ  มีค่าความเชื่อถือเท่ากับ .920 ส่วน
ปัจจัยความตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของสายการ
บินการบินไทย  มีค่าความเชื่อถือเท่ากับ .905  
โดยมีค่าความน่าเชื่อถือ มากกว่า 0.80 ขึ้นไปทุก
ตัวแปร จึงมีความเหมาะสมที่จะสามารถน้าไปใช้
เก็บข้อมูลจริงต่อไป  

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้ วิ จั ย ได้ด้ า เนินการ เก็บรวบรวมข้อมูล
ตามล้าดับดังนี้ 

1.  ข้ อ มู ล ป ฐมภู มิ  (Primary Data) จ าก
แบบสอบถามที่ได้ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
จ้านวน 400 คน 

2.  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษา
ค้นคว้าจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

และเอกสารความรู้ ต่ างๆ รวมถึ งข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ต 

การวิ เคราะห์ข้อมูลโดยการใช้โปรแกรม
ส้าเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการ
น้าข้อมูล เข้ า  (Data entry) การใช้ค้ าสั่ งสถิติ  
ตลอดจนการน้าเสนอผลลัพธ์ (Output) และการ
เขียนผลการวิเคราะห์ในรายงานผลการวิจัยโดยมี
ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลและการใช้สถิติ และ
น้าเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางประกอบค้า
บรรยาย โดยก้าหนดค่าความเชื่อมั่นไว้ที่ระดับ
นัยส้าคัญทางสถิติ .05   

 
สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิติที่ ใช้ ในการตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมือในการวิจัย 

1. ตรวจสอบความตรงทางเนื้อหา (Content 
Validity) หรือความสอดคล้องระหว่างข้อความที่
เขียนขึ้นในแบบสอบถามกับนิยามศัพท์ที่ก้าหนดไว้ 
โดยหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC (Index of 
Item Objective Congruence) โดยค่า IOC ควร
อยู่ระหว่าง 0.60-1.00  

2. วิเคราะห์ค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
ของตัวแปร อาศัยสถิต ิCronbach’s  Alpha 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. ส ถิ ติ เ ชิ ง พ ร ร ณ น า  (Descriptive 

Statistics) ซึ่ ง ไ ด้ แ ก่  ก า ร แ จ ก แ จ ง ค ว า ม ถี่  
(Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation:SD)  และแสดง
หาค่าร้อยละ (Percentage) ใช้อธิบายข้อมู ล
พ้ื น ฐ า น ด้ า น ป ร ะช า ก ร ศ า ส ต ร์ ข อ ง ผู้ ต อ บ
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แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน  

2. โ ด ย ใ ช้ ส ถิ ติ เ ชิ ง อนุ ม าน  (Inferential 
Statistics) เพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐานได้แก่ สถิติ
ทดสอบสมมติ ฐานของกลุ่ มตั วอย่ า ง  t-Test 
(independent Samples t-test) การวิ เคราะห์
ค ว ามแปรปร วน แบ บท า ง เ ดี ย ว  (ANOVA :  
Analysis of  Variance) และวิเคราะห์การถดถอย
แบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 
 
 
 
 

ผลการวิจัย 
1.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
 ผลการเก็บรวบรวมแบบสอบถามจาก      

ผู้ที่มารับบริการที่ โรงพยาบาลเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร จ้านวน 400 คน โดยกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ้านวน 229 คน 
คิดเป็นร้อยละ 56.7   มีช่วงอายุระหว่าง 25-34 ปี
มากที่สุด จ้านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.08 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ้านวน 255 คน คิด
เป็นร้อยละ 63.1   อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ้านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3  รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ้านวน 112 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.7  (ตามภาพประกอบที่ 2) 

 

 
ภาพประกอบที่ 2  แสดงจ้านวน และค่าร้อยละ ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
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2.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix (7P’s)) 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ในการใช้บริการซ้้าของสายการบินการบินไทย  

โดยรวมความส้าคัญอยู่ในระดับมาก ( = 4.23, 
SD = 0.57) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มี
ความส้าคัญระดับมากที่สุด 4 ด้าน ด้านที่มีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุด คือ ด้านภาพลักษณ์ และการน้าเสนอ    

( = 4.34, SD = 0.78) รองลงมา คือ ด้านบุคลากร  

( =4.27, SD = 0.79) ด้านการส่งเสริมการขาย 

( =4.24, SD = 0.75) ส่วนด้านที่มีค่า เฉลี่ ยต่้ า

ที่สุด คือ ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ( =4.22, 
SD = 0.73) และความส้าคัญอยู่ในระดับมาก 3 
ด้าน ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์       

( =4.1 3, SD = 0.88) ร อ ง ล ง ม า  คื อ  ด้ า น

ก ร ะ บ ว น ก า ร ใ น ก า ร ใ ห้ บ ริ ก า ร  ( =3.92,               
SD = 0.70) ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด คือ ด้าน

ราคา ( =3.65, SD = 0.81) 
 

3.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจในการ
ใช้บริการซ้้าของสายการบินการบินไทย 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ความตั้งใจ
ในการใช้บริการซ้้าของสายการบินการบินไทย 

โดยรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( =4.20, 
SD = 0.59) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มี
ความคิดเห็นระดับมากที่สุด 1 ข้อ คือ ท่านจะ

กลับมาใช้บริการสายการบินนี้อีก ( =4.35, SD = 
0.70) และความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 2 ข้อ ข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ท่านจะใช้บริการสายการ

บินนี้เป็นประจ้า ( =4.09, SD = 0.73) ส่วนข้อที่
มีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด คือ ท่านจะแนะน้าให้ผู้อ่ืนมาใช้

บริการสายการบินนี้ ( =3.98, SD = 0.68) 
4.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบ

สมมติฐาน 
 สมมติฐานที่  1 ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix (7P's)) มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของสายการบินการ
บิ น ไทย  (Repeat Service Intention of Thai 
Airways) 
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ตารางที่ 1  การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ เพ่ือทดสอบระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
กับความตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของสายการบินการบินไทย  

 Unstandardized Standardized   
ตัวแปร Coefficients Coefficients t Sig. 

 B Std. Error Beta (β)   

ค่าคงที่ (Constant)  
ผลิตภัณฑ์ 
ราคา 
ช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
การส่งเสริมการขาย 
บุคลากร 
ภาพลักษณ์ และการน้าเสนอ 
กระบวนการในการให้บริการ 

0.965 
0.249 
0.162 
0.054 
-0.022 
-0.228 
0.126 
0.467 

.0354 
0.058 
0.077 
0.087 
0.053 
0.074 
0.078 
0.092 

 
0.216 
0.164 
0.069 
-0.029 
-0.181 
0.025 
0.375 

3.640 
3.679 
2.802 
1.077 
-0.528 
-2.592 
0.289 
5.338 

0.000* 
0.000* 
0.006* 
0.291 
0.569 
0.011* 
0.774 
0.000* 

R2 = 0.353, Adjusted R2 = 0.338 S.E.est = 0.54074, F = 29.752, Sig. 0.000*  

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ เพ่ือทดสอบระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด กับความตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของ
สายการบินการบินไทย พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด สามารถพยากรณ์ความตั้งใจในการ
ใช้บริการซ้้าของสายการบินการบินไทย ได ้ร้อยละ 
33.8 (R2 = 0.338) มีความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน
ของการพยากรณ์ 0.54074 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ (Sig. = 0.000*) ด้าน
ราคา (Sig. = 0.006) ด้านบุคลากร (Sig. = 0.011) 
และด้านกระบวนการในการให้บริการ (Sig. = 
0.000*) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการซ้้า
ของสายการบินการบินไทยอย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ส่วนด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 

(Sig. = 0.291) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Sig. = 
0.569) และด้านภาพลักษณ์ และการน้าเสนอ (Sig. 
= 0.774) ไม่มี อิทธิพลต่อความตั้ งใจในการใช้
บริการซ้้าของสายการบินการบินไทย 

จากผลการวิจัย สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการในการ
ให้บริการ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการ

ซ้้าของสายการบินการบินไทย มากที่สุด  (β = 

0.375) รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (β = 0.181) 

ด้านราคา  (β = 0.164) และด้านที่มีอิทธิพลน้อย

ที่ สุ ด  คือ ด้ านช่องทางการจัดจ้าหน่าย  (β = 
0.069) 
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
(Demographic Factors) ที่แตกต่างกันมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของสายการบิน

การบินไทย (Repeat Service Intention of Thai 
Airways) 

 
 

ตารางที่ 2  การทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใน
การใช้บริการซ้้าของสายการบินการบินไทย 

ล้าดับ สมมติฐาน สถิติที่ใช้ทดสอบ Sig. ผลการทดสอบ 

1 
 
 
2 
 
 
3 
 
 
4 
 
 
5 

เพศที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการ
ใช้บริการซ้้าของสายการบินการบินไทยแตกต่าง
กัน 
อายุที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการ
ใช้บริการซ้้าของสายการบินการบินไทยแตกต่าง
กัน 
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของสายการบินการบิน
ไทยแตกต่างกัน  
อาชีพที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใน
การใช้บริการซ้้าของสายการบินการบินไทย
แตกต่างกัน  
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของสายการบิน
การบินไทยแตกต่างกัน  

Independent 
Samples t-test 

 
One-way 
ANOVA 

 
One-way 
ANOVA 

 
One-way 
ANOVA 

 
One-way 
ANOVA 

 

0.434 
 
 

0.669 
 
 

0.039* 
 
 

0.297 
 
 

0.728 
 
 

ไม่แตกต่างกัน 
 
 

ไม่แตกต่างกัน 
 
 

แตกต่างกัน 
 
 

ไม่แตกต่างกัน 
 
 

ไม่แตกต่างกัน 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่  2 ผลการทดสอบแสดงให้เห็นว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ (Sig. = 0.434) อายุ (Sig. 
= 0.669) อาชีพ (Sig. = 0.297) และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน (Sig. = 0.728) ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
ความตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของสายการบินการ
บินไทย ไม่แตกต่างกัน ส่วนระดับการศึกษา (Sig. 
= 0.039) ที่แตกต่างกัน มีผลต่อความตั้งใจในการ

ใช้บริการซ้้าของสายการบินการบินไทย แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
 
บทสรุป และอภิปรายผล 

1.  ผลการวิจัยปัจจัยส่วนบุคคล  
 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ผู้ใช้บริการ

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-34 ปี 
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การศึกษาระดับปริญญาตรี  มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-
30,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญญา 
จันทร์เลน (2550) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ
ก า ร ตั ด สิ น ใ จ เ ลื อ ก ใ ช้ บ ริ ก า ร ส า ย ก า ร บิ น
ภายในประเทศในจังหวัดเชียงใหม่ และเชียงราย ที่
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-30 
ปี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ นิตยา ชื่นศิลป์ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง
กรณีศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการใช้บริการซ้้าของโรงพยาบาลนนทเวช ที่
พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,000-30,000 บาท 

 ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่ต่างกัน มีผล
ต่อความตั้งใจในการใช้บริการสายการบินการบิน
ไทย แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ทั้งนี้ เป็นเพราะผู้ใช้บริการแต่ละบุคคลมีระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกัน ดังนั้นในการรับรู้  การ
เข้ าถึ งข้อมูลข่ าวสาร  ความเข้ า ใจ ในข้ อมู ล
รายละเอียดต่าง ๆ ที่ผู้ให้บริการสื่อออกไป อีกทั้ง
เทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้น และเปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลา การที่อยู่ ในยุคดิจิทัลที่ทุกสิ่งอย่าง
รวมอยู่ ในระบบออนไลน์  ท้ า ให้ ผู้ ที่ มี ร ะดับ
การศึกษาที่สูงกว่าได้มีโอกาสเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร
ศึกษาหาข้อมูลเหล่านั้นได้มาก และรวดเร็วกว่า มี
การน้าข้อมูลไปเปรียบเทียบเพ่ือหาบริการที่ดีที่สุด
ให้กับตน เมื่อพบว่าบริการนั้นชัดเจน สะดวก ง่าย 
สามารถตอบสนองได้ตรงตามความต้องการ และ
เกิดความพึงพอใจ ก็จะท้าให้มีการใช้บริการซ้้า
อย่างต่อเนื่อง เมื่อเทียบกับผู้ที่มีระดับการศึกษาที่

ต่้ากว่าอาจเป็นไปได้ว่าจะเข้าถึงข่าวสารได้น้อย ไม่
มีการศึกษาหาข้อมูลเพ่ิมเติม อาจจะมองว่ามี
ขั้นตอน กระบวนการที่ยุ่งยาก ซึ่งอาจเลือกที่จะไม่
ใช้บริการในที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิทวัส 
อุ ดมกิ ต ติ  (2549) ไ ด้ ศึ กษ า  เ รื่ อ งปั จ จั ย ที่ มี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ
บริการสายการบินต้นทุนต่้าในประเทศไทย ที่
พบว่า ปัจจัยด้านระดับการศึกษามีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจเลือกซื้อบริการสายการบินต้นทุน
ต่้าของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
เทอดศั กดิ์  พรรณนา  (2552) ได้ ศึ กษา  เ รื่ อ ง
พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการของผู้โดยสารสายการบินต่้า ที่พบว่าระดับ
การศึกษามีความสัมพันธ์กับความถี่ในการใช้
บริการสายการบินต้นทุนต่้า 

2. ผลการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด  
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้
บริการซ้้าของสายการบินการบินไทย พบว่าปัจจัย
ด้านกระบวนการในการให้บริการ มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของสายการบินการ
บินไทย มากที่ สุ ด  รองลงมา คือ  ปัจจัยด้ าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัด
จ้าหน่าย ตามล้าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ พีร
กิตต์ มิตรารัตน์ (2551) ได้ศึกษา เรื่องปัจจัยที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้รับบริการสายการ
บินต้นทุนต่้า ภายในประเทศ ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ให้ความส้าคัญต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 
ราคา และการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อนุพงศ์ เที่ยงน้อย 
(2553) ได้ศึกษา เรื่องการเปรียบเทียบความพึง
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พอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้้าระหว่าง
โรงแรม กับโฮมสเตย์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ใน
เขตอ้าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ที่พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ้้าของ
โรงแรม กับโฮมสเตย์ มากที่สุด และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ จิรายุ อักษรดี (2554) เรื่อง ปัจจัย
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับความพึงพอใจใน
การเลือกใช้บริการสายการบินในประเทศไทย ใน
การเดินทางเส้นทางบินในประเทศ ที่พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการมากที่สุด คือ ปัจจัยด้าน
กระบวนการให้บริการของพนักงานที่พบกับ
ผู้ โดยสารโดยตรง ทั้งนี้  เนื่องจากในปัจจุบันผู้
ให้บริการได้อ้านวยความสะดวกให้กับผู้ผู้บริโภค 
โดยสามารถด้าเนินการซื้อบัตรโดยสาร ส้ารองที่นั่ง 
และอ่ืน ๆ ได้ด้วยตนเองผ่านเว็บไซต์ และแอพ
พลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ ซึ่งสามารถท้าได้เองจน
จบกระบวนการไม่ต้องผ่านตัวแทนจ้าหน่ายให้
ยุ่ ง ย าก  เ สี ย เ ว ล า  ดั งนั้ น  ผู้ ใ ช้ บ ริ ก า รจึ ง ใ ห้
ความส้าคัญในการพิจารณาถึง กระบวนการ และ
ลักษณะทางกายภาพและการน้าเสนอ โดยรวมที่ผู้
ให้บริการจะมอบให้ผู้ใช้บริการ มากกว่าปัจจัยด้าน
อ่ืน ๆ  

ข้อเสนอแนะ 
ผู้วิจัยได้น้าข้อส้าคัญของการวิจัยมาวิเคราะห์

เพ่ือพัฒนาเป็นข้อเสนอแนะ สามารถน้ามาขยาย
ต่อไปในทัศนะการศึกษาที่กว้างขึ้น  ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์ในการอธิบายสาเหตุ และทราบปัญหา
ต่างๆ ถึงอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดต่อความ
ตั้งใจในการใช้บริการซ้้าของสายการบินการบิน
ไทย  โดยในภาพรวมผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 

1. ควรศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสายการบินที่ให้บริการเส้นทางการบินใน
กลุ่มประเทศ CLMV เพ่ือขยายเส้นทางบินให้มี
ความหลากหลายยิ่งขึ้น และพัฒนาธุรกิจสายการ
บินให้มีมาตรฐานระดับสากล เพ่ือในอนาคตจะได้
เป็นศูนย์กลางทางการบินของภูมิภาค 

2.  ควรเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของกลุ่มผู้ผู้บริโภคในแต่ละภูมิภาคของ
ประเทศ เพ่ือใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ให้มีการใช้
บริการเพิ่มมากขึ้นในอนาคต 

3.  ควรศึกษาตัวแปรอิสระ (Independent 
Variable) ในปัจจัยอ่ืนๆ เพ่ิมเติมนอกเหนือจากที่
ผู้วิจัยได้ท้าการศึกษา เพ่ือให้งานวิจัยกว้างขวาง 
ครอบคลุม และสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
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