
 พฤตกิรรมผู้บริโภค เอกลกัษณ์องค์การและความพงึพอใจในคุณภาพบริการที่มี
ผลต่อความภกัดขีองลกูค้าที่ใช้บริการสายการบินคาเธ่ย์ แปซิฟิก      

 
 
 

 

 
 

ศิริลกัษณ์ เลาหเรณู 
 

 
 
 
 
 
 

วทิยานิพนธ์นีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 
วทิยาศาสตรมหาบณัฑติ (เทคโนโลยกีารบริหาร) 

คณะพฒันาทรัพยากรมนุษย์ 
สถาบันบัณฑติพฒันบริหารศาสตร์ 

2557 





บทคดัย่อ 
 

ช่ือวทิยานิพนธ์   พฤติกรรมผูบ้ริโภค เอกลกัษณ์องคก์าร และความพึงพอใจในคุณภาพ
   บริการท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์ 
   แปซิฟิก 
ช่ือผู้เขียน  นางสาวศิริลกัษณ์ เลาหเรณู 
ช่ือปริญญา  วทิยาศาสตรมหาบณัฑิต (เทคโนโลยกีารบริหาร) 
ปีการศึกษา   2557 
 

 
การศึกษาเร่ืองน้ีมีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อส ารวจสถานภาพโดยทัว่ไปของตวัแปรลกัษณะ

ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใชบ้ริการ เอกลกัษณ์องคก์าร ความพึงพอใจในคุณภาพบริการ และ
ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
ลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้บริการ เอกลักษณ์องค์การ และความพึงพอใจใน
คุณภาพบริการท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกในปัจจุบนั และ
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการ ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพบริการของ
สายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก 3) เพื่อจดัท าขอ้เสนอแนะส าหรับผูบ้ริหาร (Executive Recommendations) 
เชิงการบริหารเพื่อการพฒันาความภกัดีของลูกคา้ 

ประชากรท่ีใช้ในงานวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่  ผูโ้ดยสารชั้นธุรกิจและชั้นหน่ึงทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสายการบินคาร์เธ่ย ์แปซิฟิก ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 200 ราย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยั คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช ้ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณา และสถิติอา้งอิง การ
วิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS งานวิจยัน้ีก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
  

 



ABSTRACT 
 
Title of Thesis   Consumer Behavior, Corporate Identity, and Satisfaction of Service 
   Quality  Affecting Customer Loyalty of Cathay Pacific Airways. 
Author   Miss Siriluck Laoharaenu 
Degree   Master of Science (Management Technology) 
Year    2014 
 

 
The objectives of this study are : 1) to survey the general status of variables on demographic 

factors, consumption behaviors factors, corporate identity factors, satisfaction of service quality 
factors, and the factors of customer loyalty of Cathay Pacific Airways; 2) to study the relations 
among demographic factors, consumption behaviors factors, corporate identity factors, satisfaction of 
service quality factors  affecting current customer loyalty of Cathay Pacific Airways, and to study 
the relations of consumption behavior of customer ;and 3) providing executive recommendations 
for administration to enhance customer loyalty. 

The target population of this study are the passenger who travelling on First and Business 
class including Thais and Foreign customers with Cathay Pacific Airways. The sample size are 
200 people. This study use questionnaires as research instruments. This statistical tools used in 
this study are Percentages, Mean, Standard Deviation, T-test, Anova, Regression and Multiple 
Regression analysis. SPSS is used for data at a statistical level of 0.05. 
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1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 
วกิฤติอุตสาหกรรมการบินไดเ้ผชิญอยา่งต่อเน่ืองนบัตั้งแต่ปี 2533 เกิดสงครามอ่าวเปอร์เซีย 

ปี 2544 เกิดเหตุการณ์วินาศกรรมในประเทศสหรัฐอเมริกาหรือ 911  ปี 2546  เกิดสงครามอิรัก ปี 2551  
ปัญหาการเพิ่มข้ึนของราคาน ้ ามนัในตลาดโลกท่ีระดบัสูง และปัญหาการระบาดของโรคทางเดิน
หายใจเฉียบพลนัรุนแรง (SARS) และในปี 2552 เกิดวิกฤติสถาบนัการเงินในอเมริกาและยุโรป 
วกิฤติปัญหาเหล่าน้ีไดส่้งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมการบินเป็นอยา่งมากไม่วา่จะเป็นการชะลอการ
เดินทางหรือการยกเลิกการเดินทาง (ยทุธศกัด์ิ คณาสวสัด์ิ, 2551) ซ่ึงปัญหาเหล่าน้ีสอดคลอ้งกบัการ
รายงานของสมาคมขนส่งทางอากาศระหวา่งประเทศ (The International Air Transport Associate : 
IATA) (อา้งถึงใน  สถาบนัการบินพลเรือน, 2555) ท่ีไดก้ล่าวถึงปัจจยัหลกัท่ีมีผลต่อการลดลงของ
ผลก าไรของภาคอุตสาหกรรมสายการบินทัว่โลก ซ่ึงประกอบไปดว้ยสาเหตุ 3 ประการ ดงัน้ี ปัญหา
ราคาน ้ ามนัเช้ือเพลิงท่ีเพิ่มสูงข้ึน ปัญหาวิกฤติการณ์ทางเศรษฐกิจในยูโรโซน  และปัญหาการ
แข่งขนัท่ีรุนแรงมากยิง่ข้ึนในธุรกิจสายการบิน  

วิกฤติปัญหาในเร่ืองการเพิ่มข้ึนของราคาน ้ ามนัในตลาดโลกในระดับสูงอย่างท่ีไม่เคย
ปรากฏมาก่อนนั้น กล่าวได้ว่าเป็นวิกฤติปัญหาท่ีสั่นคลอนธุรกิจการบินมาอย่างต่อเน่ืองจนถึง
ปัจจุบนัซ่ึงส่งผลให้หลายๆสายการบินจ านวนมากไดล้ม้ละลาย โดยในช่วงปี 2551 เช่น ประเทศ
สหรัฐอเมริกา ไดแ้ก่ สายการบินเอทีเอ (ATA) สายการบินแมก็เจท็ (Maxjet) และสายการบินอโลฮา 
(Aloha) ส่วนประเทศยุโรป ไดแ้ก่ สายการบินสเตอร์ร่ิง (Sterling) สายการบินฟูตูร่า (Futura) และ
สายการบินเอ็กซ์แอล ( XL) ส่วนทวีปเอเชีย คือ สายการบินโอเอซีส (Oasis) ในฮ่องกง เป็นตน้
Doganis (2010) ไดก้ล่าวไวว้่า จนกระทัง่ในปัจจุบนัน้ีธุรกิจสายการบินทัว่โลกยงัตอ้งเผชิญวิกฤติ
น ้ ามนัมีราคาแพง ส่งผลกระทบต่อธุรกิจการบินเป็นอย่างมาก โดยสมาคมการขนส่งทางอากาศ
ระหวา่งประเทศ (IATA) ไดพ้ยากรณ์ตั้งแต่ปี 2554 วา่สายการบินทัว่โลกตอ้งจ่ายค่าน ้ ามนัรวมกนั
มากถึง 176,000 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ หรือประมาณ 6 ลา้นลา้นบาท โดยค านวณท่ีราคาน ้ ามนัดิบ
เฉล่ียท่ี 106.5 เหรียญสหรัฐฯต่อบาร์เรล จากการเพิ่มข้ึนของราคาน ้ ามนันั้น ท าให้ค่าใชจ่้ายในส่วน
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ของน ้ามนัสูงมากกวา่ค่าใชจ่้ายเงินเดือนพนกังาน กลายเป็นตน้ทุนท่ีมีสัดส่วนสูงท่ีสุดของธุรกิจการบิน 
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 34 ของตน้ทุนการด าเนินการทั้งหมด เม่ือเปรียบเทียบกบั 6 ปีก่อน คือ ปี 2545 
ตน้ทุนค่าน ้ามนัคิดเป็นสัดส่วนเพียงแค่ร้อยละ 13 ของตน้ทุนการด าเนินการเท่านั้น แนวโนม้ขา้งตน้
ไดส่้งผลกระทบต่อธุรกิจการบินอย่างมาก ส่งผลให้ผลประกอบการขาดทุน เช่น สายการบินไทย
ขาดทุนในช่วงคร่ึงปีแรกของปี 2551 เป็นเงินมากถึง 7 พนัลา้นบาท ในขณะท่ีสายการบินอ่ืนๆมี
ความพยายามอย่างเต็มท่ีในการปรับตวัเพื่อความอยู่รอดในหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็น 1) การข้ึน
ราคาตัว๋โดยสารหรือก าหนดค่าธรรมเนียมน ้ ามัน (Surcharge) หรือการเน้นหารายได้เสริมจาก
ค่าธรรมเนียม เช่น สายการบินอเมริกนั แอร์ไลน์ สายการบินเดลต้า แอร์ไลน์  และสายการบิน
เจ็ทบลู แอร์ไลน์ ฯลฯ ไดป้ระกาศเก็บค่าธรรมเนียมจากผูโ้ดยสารชั้นประหยดัเป็นเงินมากถึง 25 
เหรียญสหรัฐฯ กรณีเช็กอินกระเป๋าใบท่ีสอง ส่วนกระเป๋าแรกบริการให้ฟรี โดยไม่คิดค่าธรรมเนียม 
หรือ 2) การหนัไปเนน้ผูโ้ดยสารชั้นหน่ึงและชั้นธุรกิจ โดยพฒันาตนเองใหเ้ป็นสายการบินระดบัสูง 
(Premium Carrier) โดยปรับเปล่ียนกลยุทธ์จากเน้นผูโ้ดยสารชั้นประหยดั ไปสู่ผูโ้ดยสารท่ีมี
ศกัยภาพสูง หรือท่ีเรียกว่า High-Yield Customers หรือ 3) การยกเลิกเท่ียวบินเพื่อเป็นการลด
ค่าใชจ่้ายและ 4) ยงัรวมไปถึงการเลิกใชเ้คร่ืองบินท่ีบริโภคน ้ามนัมากหรือ 5) การปลดพนกังานและ
การลดเงินเดือน อาทิ สายการบินยูไนเต็ดแอร์ไลน์ประกาศปลดพนักงาน 1,100 คน สายการบิน
คอนติเนนตลัประกาศปลดพนกังาน 3,000 คน และสายการบินแอร์ทราน (AirTran Airways) ได้
ประกาศเม่ือกลางปี 2551 ท่ีจะลดเงินเดือนพนกังานลงโดยเฉล่ียร้อยละ 10 โดยในส่วนผูบ้ริหาร จะ
ลดเงินเดือนในอตัรามากกวา่ คือร้อยละ 15 ขณะท่ีพนกังานระดบัต ่าลงมาจะลดเงินเดือนลงนอ้ยกวา่ 
คือเพียงร้อยละ 5 หรือ 6) การเปล่ียนไปใชเ้คร่ืองบินท่ีมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน โดยท่ีเคร่ืองบินท่ีผลิต
ในปัจจุบนัมีประสิทธิภาพในการประหยดัน ้ ามนัมากกว่าเคร่ืองบินท่ีผลิตเม่ือ 40 ปีท่ีแลว้ หรือ 7) 
การลดน ้าหนกัเคร่ืองบินหรือ 8) การจบัมือเป็นพนัธมิตรเพื่อสร้างอ านาจต่อรองในการซ้ือน ้ ามนัใน
ราคาท่ีต ่าลงและ 9) ประการสุดทา้ยคือ การเพิ่มประสิทธิภาพระบบวิทยุการบินนั้นจะท าให้เคร่ืองบิน
สามารถบินในเส้นทางบินตรงไปยงัจุดหมายปลายทาง เป็นการช่วยประหยดัน ้ ามนัเป็นอย่างมาก 
(ยุทธศกัด์ิ คณาสวสัด์ิ, 2551) นอกเหนือจากนั้นแลว้ในปี 2553 กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬาได้
รายงานสรุปถึงผลกระทบจากการปรับราคาน ้ ามันนั้ น มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางของ
นกัท่องเท่ียวมีการชะลอหรือยกเลิกการเดินทาง   และยงัส่งผลท าให้ค่าโดยสารเคร่ืองบินระหว่าง
ประเทศเพิ่มข้ึนและส่งผลต่อค่าใชจ่้ายในการเดินทาง ปัจจยัน้ีส่งผลกระทบโดยตรงต่อระดบัรายได้
ของนกัท่องเท่ียวโดยดูไดจ้ากภาพท่ี 1.1   
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ภำพที ่1.1  อตัราการขยายตวัของ GDP เฉล่ียของโลก และจ านวนนกัท่องเท่ียวโลก ปี 2532-2551 
แหล่งทีม่ำ:  กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2553. 
 

จากภาพท่ี 1.1 แสดงให้เห็นว่า จากอตัราการขยายตวัของมูลค่าผลิตภณัฑ์ภายในประเทศ
(GDP) ของโลกและอตัราการขยายตวัของนกัท่องเท่ียวโลกในระหวา่งปี 2532-2551นั้น พบวา่ โดย
ภาพรวมการเดินทางท่องเท่ียวมีทิศทางสอดคลอ้งกบัการขยายตวัทางเศรษฐกิจ ยกเวน้ในบางปีท่ี
เกิดเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความเช่ือมั่นด้านความปลอดภัยจะมีผลให้การเดินทางของ
นกัท่องเท่ียวชะลอตวัหรือลดลง เช่น การเกิดสงครามอ่าวเปอร์เซียในปี 2544 เหตุการณ์วินาศกรรม
ในสหรัฐอเมริกาในปี 2546 การระบาดของโรคทางเดินหายใจเฉียบพลนัรุนแรง (SARS) ในปี 2551
วกิฤติสถาบนัการเงินในอเมริกาและยโุรป ปี 2552  เป็นตน้ (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2553)
อย่างไรก็ตาม ความเส่ียงดา้นความไม่สงบทางการเมืองในหลายๆประเทศก็อาจส่งผลท าให้ราคา
น ้ ามนัเช้ือเพลิงปรับตวัเพิ่มข้ึน (สถาบนัการบินพลเรือน, 2555) ในขณะท่ีหลายสายการบินก าลงั
เผชิญกบัปัญหาเร่ืองการปรับราคาน ้ามนัท่ีเพิ่มสูงนั้น กลุ่มสายการบินตะวนัออกกลางกลบัไม่ไดรั้บ
ผลกระทบจากภาวะเร่ืองการปรับราคาน ้ามนัรวมไปถึงภาวะเศรษฐกิจท่ีซบเซาอีกดว้ยเพราะมีความ
ได้เปรียบจากตน้ทุนราคาน ้ ามนั ยิ่งไปกว่านั้นแล้วกลุ่มสายการบินตะวนัออกกลางกลบัสามารถ
พลิกวกิฤติใหเ้ป็นโอกาส กล่าวคือ กลุ่มสายการบินตะวนัออกกลางสามารถซ้ือน ้ ามนัไดใ้นราคาถูก 
เน่ืองจากมีเงินทุนหนา รวมถึงกลุ่มสายการบินตะวนัออกกลางมีเงินสดหมุนเวียนตลอด อีกทั้งยงั
เป็นกลุ่มสายการบินท่ีมีศกัยภาพความพร้อมมากมาย ส่งผลให้การแข่งขนัในธุรกิจการบินมีความ
รุนแรงเข้มข้นมากข้ึนกว่าเดิม อาทิเช่น ช่วงต้นปี 2551 ท่ีผ่านมาสายการบินเอทิฮทัมีตวัเลขผล
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ประกอบการท่ีดีสวนทางกบัราคาน ้ ามนัท่ีเพิ่มสูงข้ึนรวมถึงปัญหาดา้นการชะลอตวัของเศรษฐกิจ 
ทั้งในภาคพื้นยุโรปและสหรัฐอเมริกา  โดยตวัเลขหรือผลก าไรประมาณกว่า 970 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ 
หรือประมาณ 32,010  ลา้นบาทไทย ทั้งๆท่ีก่อตั้งมาเพียงแค่ 10 ปี (นบัตั้งแต่ปี 2546) ยิ่งไปกวา่นั้น
แลว้กลุ่มสายการบินตะวนัออกกลางยงัเพิ่มการลงทุนคร้ังมโหฬารโดยการสั่งซ้ือ เคร่ืองบินมูลค่าอยู่ท่ี 
43,000 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ จากบริษทัแอร์บสั และโบอ้ิง ยิ่งไปกวา่นั้นกลุ่มสายการบินตะวนัออก
กลางยงัมีการลงทุนธุรกิจดา้นโลจิสติกส์รับส่งสินคา้ทางอากาศ ธุรกิจเช่าซ้ือเคร่ืองบินกบัธุรกิจซ่อม
บ ารุงเคร่ืองบินท่ีกลุ่มสายการบินตะวนัออกกลางให้ความสนใจเป็นพิเศษ โดยกลุ่มสายการบิน
ตะวนัออกกลางมุ่งหวงัการเป็นศูนยก์ลางการบินท่ีครบถว้นสมบูรณ์แบบ จากความเคล่ือนไหวของ
ธุรกิจสายการบินตะวนัออกกลางนั้นไดส้ร้างความหวัน่วิตกให้กบัสายการบินชั้นน าของโลกไดไ้ม่
น้อยเลยทีเดียว นอกเหนือจากน้ีแล้วกลุ่มสายการบินตะวนัออกกลางเพิ่มเส้นทางบินให้มากข้ึน
หลากหลายข้ึนเพื่อรองรับการเดินทางจากผูโ้ดยสารทัว่ทุกมุมโลก ซ่ึงการขยายเส้นทางบินของกลุ่ม
สายการบินตะวนัออกกลางนั้นถือไดว้า่เป็นการแยง่ชิงฐานลูกคา้เดิมจากสายการบินชั้นน าไปมิใช่นอ้ย 
(Toyubom, 2551) 

ในปี 2551 จากการรายงานของสมาคมขนส่งทางอากาศระหวา่งประเทศ (IATA) ระบุว่า
ผลกระทบจากเศรษฐกิจสหรัฐท่ีชะลอตวัไดส่้งผลต่ออุตสาหกรรมการบิน โดยปริมาณผูโ้ดยสาร
ของสายการบินหลกัทุกภูมิภาคลดลง ในภูมิภาคยุโรปการขนส่งผูโ้ดยสารของสายการบินอยูท่ี่ร้อยละ 
71.7  ลดลงร้อยละ 1.6  นบัเป็นการลดลงมากท่ีสุด ส าหรับสายการบินในเอเชียมีการขนส่งผูโ้ดยสารอยู่
ท่ีร้อยละ 75.2 ลดลงร้อยละ 0.1 ส่วนสายการบินในอเมริกาเหนืออยู่ท่ีร้อยละ 74  ลดลงร้อยละ 0.5 
สายการบินตะวนัออกกลางร้อยละ 72.6 ลดลงร้อยละ 0.9 โดยคาดวา่อตัราการเติบโตของผูโ้ดยสาร
ทัว่โลกในปีน้ีอยู่ท่ีประมาณร้อยละ 5 ลดลงร้อยละ 7.4 ของปีท่ีแลว้ ส่งผลให้สายการบินทัว่โลก
ขาดทุนกวา่ 6,100 ลา้นเหรียญสหรัฐ (Toyubom, 2551) นอกเหนือจากวิกฤติเศรษฐกิจสหรัฐท่ีชะลอ
ตวัแลว้ยงัเกิดวิกฤติเศรษฐกิจในยุโรป ท่ีส่งผลให้เกิดภาวะถดถอยทัว่ทั้งภูมิภาคยุโรป และจะยงั
ส่งผลกระทบต่อเน่ืองไปยงัภูมิภาคอ่ืนๆให้เกิดการชะลอตวัตามมาพร้อมกบัผลก าไรท่ีลดลง ทั้งน้ี
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลจาก Airport Council International World Report ประจ าเดือนกรกฏาคม 2555 
ไดใ้ห้ทศันะไวว้า่ ปัญหาวิกฤติการณ์หน้ีในสหภาพยุโรปนั้น เป็นปัญหาท่ีส่งผลกระทบต่อเน่ืองไป
ยงัเศรษฐกิจของประเทศอ่ืนๆ และคู่คา้ทางธุรกิจของยุโรปดว้ย ดงันั้น ปริมาณการขนส่งสินคา้ทาง
อากาศจึงมีปริมาณลดลงและไม่ใช่เฉพาะประเทศในยุโรป แต่ส่งผลกระทบไปถึงศูนยก์ลางธุรกิจ
ค่อนโลกทั้งในภูมิภาคอเมริกาเหนือ ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกและละตินอเมริกา ท าให้ปริมาณการ
ขนส่งสินคา้ทางอากาศลดลงไปดว้ย (สถาบนัการบินพลเรือน, 2555) 
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ปัจจยัสุดทา้ยท่ีมีผลต่อผลก าไรท่ีลดลงของภาคอุตสาหกรรมสายการบินทัว่โลกคือ การ
แข่งขนัในธุรกิจสายการบินท่ีมีความรุนแรงมากยิง่ข้ึน  จากการรายงานของ IATAไดก้ล่าวไวว้า่ การ
แข่งขนัท่ีรุนแรงข้ึนน้ี น่าจะเป็นผลมาจากการชะลอตวัของปริมาณความตอ้งการเดินทางทางอากาศ 
ในขณะท่ีปริมาณการผลิตดา้นผูโ้ดยสารมีเพิ่มมากข้ึน ดงันั้น สายการบินต่างๆจึงตอ้งพฒันากลยุทธ์
ทางธุรกิจเพื่อช่วงชิงลูกค้าและกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพคือ กลยุทธ์ด้านราคาและการส่งเสริม
การตลาด อย่างเช่น สายการบินไทยมีการพิจารณาปรับลดราคาค่าตัว๋โดยสารลง เพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขนัในขณะเดียวกนักลบัส่งผลให้ผลก าไรลดลงตามไปดว้ย (สถาบนัการ
บินพลเรือน, 2555) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแผนธุรกิจของบริษทัการบินไทยท่ีไดส้รุปไวว้า่ ธุรกิจการบิน
ยงัคงเผชิญกับสภาวะการแข่งขนัท่ีรุนแรงอย่างต่อเน่ือง ในขณะท่ีผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีความ
ตอ้งการท่ีหลากหลายและมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว ดงันั้น กลุ่มธุรกิจสายการบินจึงมีความ
จ าเป็นต้องปรับเปล่ียนรูปแบบในการด าเนินงานโดยให้ความส าคัญกับการด าเนินธุรกิจให้
ครอบคลุมและตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ทุกกลุ่มตลาด (Segment) มากข้ึน เช่น สายการบิน
คาเธ่ย ์แปซิฟิกใชด้รากอนแอร์ท าการบินในตลาดในระดบัภูมิภาค เป็นตน้ นอกจากนั้น สายการบิน
ชั้นน าทัว่โลกยงัมีการด าเนินการเพื่อลดความเส่ียงจากการผนัผวนในการพึ่งพารายได้จากธุรกิจ
ขนส่งผูโ้ดยสารเป็นหลกัดว้ยการแสวงหาโอกาสในการด าเนินธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งต่างๆ เช่น ตวัแทน
จ าหน่ายบตัรโดยสาร บริการส ารองท่ีนั่ง บริษทัน าเท่ียวและโรงแรม บริการจองเท่ียวบินและผู ้
ให้บริการการขนส่งครบวงจร (Logistics) เป็นตน้ (บริษทัการบินไทย จ ากดั, 2556) ดงันั้น จะเห็น
ไดว้า่ธุรกิจสายการบินชั้นน ามีการด้ินรนแข่งขนัอยา่งสูงเพื่อความอยู่รอดระหว่างสายการบินดว้ย
กนัเองแลว้นั้น ยงัตอ้งเผชิญกบัคู่แข่งส าคญัอยา่งสายการบินตน้ทุนต ่าแมว้า่จะเป็นคนละตลาดก็ตาม 
ซ่ึงการเติบโตของสายการบินตน้ทุนต ่านั้นท าให้การแข่งขนัของธุรกิจมีการขยายวงกวา้งมากข้ึนมี
การเพิ่มเส้นทางบินและขยายจุดบินมากข้ึน รวมทั้งเพิ่มจ านวนเคร่ืองบินในฝูงบิน ในรูปแบบการ
เติบโตด้วยตนเองและการร่วมทุนกับสายการบินของประเทศนั้นๆ การรวมกิจการ (Airline 
Consolidation) ควบคู่ไปกบัการท าธุรกิจร่วมกนั (Joint Venture) กบัสายการบินท่ีให้บริการเต็ม
รูปแบบท่ีด าเนินธุรกิจมาอย่างยาวนาน (Legacy Airline) เพื่อเพิ่มศกัยภาพและขยายตลาดการ
แข่งขนัถือไดว้่าเป็นจุดพลิกผนัส าหรับสายการบินเอกชนท่ีตอ้งปรับตวัคร้ังใหญ่ (สถาบนัการบิน
พลเรือน, 2555) 

สายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก แอร์เวย ์ (Cathay Pacific Airways) เป็นอีกองค์การหน่ึงของ
ธุรกิจการบินท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกัทัว่โลก มานานกวา่ 67 ปี โดยก่อตั้งเม่ือปี 2489  มีฮ่องกงเป็น
ศูนยก์ลางการบิน มีฝงูบินทั้งหมด 138  ล าและยงัไม่รวมเคร่ืองบินท่ีจะด าเนินการทยอยส่งมอบอีก
จ านวน 92 ล า ท าการบินกว่า 1,000 เท่ียวบินต่อสัปดาห์เพื่อให้บริการขนส่งผูโ้ดยสารและสินคา้ไปยงั 
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172 ท่ีหมายนานาชาติใน 39 ประเทศ ในเอเชีย แอฟริกา ยุโรป อเมริกาเหนือและโอเชียเนีย  มี
บุคลากรทัว่โลก 29,900 คน และยงัไดรั้บรางวลัต่างๆ มากมาย อาทิเช่น Best Airline, Best International 
Lounges, Airline Business Technology Award Top Service Award, Outstanding Brand Award, 
Cargo Airline of the Year and Best Frequent Flyer Program เป็นตน้ ท าให้สายการบินคาเธ่ย ์
แปซิฟิก  มีความเป็นสากลและมีขีดความสามารถในการให้บริการระดบัสูงเสมอมา ส่งผลให้สาย
การบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก เป็นท่ีนิยมและช่ืนชอบของคนทัว่โลกในดา้นการให้บริการท่ีดีท่ีสุดในโลก
เป็นเวลาหลายปีท่ีผ่านมา จากวิกฤติปัญหาท่ีเกิดข้ึนกบัธุรกิจการบินทัว่โลกไม่ว่าจะเป็นการปรับ
ราคาน ้ ามนั ความไม่แน่นอนจากเศรษฐกิจ โดยเฉพาะในประเทศยุโรปและรวมไปถึงการเพิ่มข้ึน
ของสภาพแวดล้อมทางการแข่งขนัได้เพิ่มความยากล าบากในการด าเนินธุรกิจ ปัญหาเหล่าน้ีได้
ส่งผลกระทบถึงผลประกอบการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกท่ีติดลบติดต่อกนันานถึง 2 ปี จาก
การประกาศผลประกอบการของบริษทัฯและบริษทัยอ่ย ปีบญัชี 2555 
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 ตำรำงที ่1.1  รายงานผลประกอบการของสายการบินคาเธ่ย แปซิฟิก ประจ าปี 2555 
 

 

Result 
2012 2011 

Change 
2010 

 Thai Baht  Thai Baht  

Turnover 
  : (Passenger service) 
  : (Cargo services) 
  : (Catering recoveries and other services)  

HK$ million= 99,376 
(70,133) 
(24,555) 
(4,688) 

410,422.88 98,406 
(67,778) 
(25,980) 
(4,648) 

406,416.78 +1.0% 
 

89,524 
(59,354) 
(25,901) 
(4,269) 

Profit attributable to the owners of Cathay   HK$ million= 916 3,783.08 5,501 22,719.13 -83.3% 14,048 
Earnings per share   HK$ cents= 23.3 96.22 139.8 577.37 -83.3% 357.1 
Dividend per share   HK$ = 0.08 .33 0.52 2.14 -84.6% 1.11 
Profit margin   % 0.9  5.6  -4.7%pt 15.7 
Financial Position        
Funds attributable to the owners of Cathay  HK$ million= 57,186 236,178.18 55,809 230,491.17 +2.5% 54,274 
Net borrowings HK$ million= 35,364 146,053.32 23,738 98,037.94 +4.9% 15,435 
Shareholders' funds per share  HK$ 14.5 59.88 14.2 58.64 +2.1% 13.8 
Net debt/equity ratio  % 0.62  0.43  +0.19 times 0.28 
Operating Statistics-Cathay Pacific and Dragonair    26,383    
Available tonne kilometres ("ATK")  Million 26,250 108,412.50 126,340 521,784.20 -0.5% 24,461 
Available seat kilometres ("ATK")  Million 129,595 535,227.35 27,581 113,909.53 +2.6% 115,748 
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ตำรำงที ่1.1  (ต่อ) 
 

       

 

Result 
2012 2011 

Change 
2010 

 Thai Baht  Thai Baht  

Passenger carried  '000 28,961  80.4  +5.0% 26,796 
Passenger load factor  % 80.1  80.4  -0.3%pt 83.4 
Passenger yield  HK cents 67.3 277.94 66.5 274.64 +1.2% 61.2 
Cargo and mail carried  ‘000 tonnes 1,563  1,649  -5.2% 1,804 
cargo and mail load factor   % 64.2  67.2  -3.0% 75.7 
cargo and mail yield   HK$ 2.42 9.99 2.42 9.99 - 2.33 
Cost  per ATK (with fuel) HK$ 3.64 15.03 3.45 14.25 +5.5% 3.16 
Cost  per ATK (without fuel) HK$ 2.13 8.79 2.01 8.30 +6.0% 2.02 

 
แหล่งทีม่ำ:  บริษทั คาเธ่ย ์แปซิฟิก, 2555ก. 
หมำยเหตุ:  1 HK$=4.13 Thai Baht (28/01/57) 
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ตามตารางท่ี 1.1 แสดงถึง การรายงานผลประกอบการประจ าปี 2555 ท่ีได้รายงานว่า 1) 
บริษทัฯมีผลก าไร (Profit Attributable to the Owners of Cathay Pacific) ในปี 2555 มูลค่าอยูท่ี่ 916 
ลา้นเหรียญฮ่องกง เม่ือเปรียบเทียบกบัผลก าไรในปี 2554 มูลค่าอยูท่ี่ 5,501 ลา้นเหรียญฮ่องกง โดย
ลดลงอยูท่ี่ร้อยละ 83.3 2) รายได ้(Turnover) ในปี 2555 มูลค่าอยูท่ี่ 99,376 ลา้นเหรียญฮ่องกง เม่ือ
เปรียบเทียบกบัรายไดใ้นปี 2554 มูลค่าอยูท่ี่ 98,406 ลา้นเหรียญฮ่องกง โดยเพิ่มข้ึนอยูท่ี่ร้อยละ 1 ซ่ึง
ท่ีมาของรายไดม้าจาก 3 ส่วน ดงัน้ี 2.1) รายไดจ้ากผูโ้ดยสาร (Passenger Service) มีรายไดเ้พิ่ม
ข้ึนอยู่ท่ี 70,133 ลา้นเหรียญฮ่องกง เม่ือเปรียบเทียบกบัปี 2554  มูลค่าอยู่ท่ี 67,778 ลา้นเหรียญ
ฮ่องกง 2.2) รายไดจ้ากการขนส่งสินคา้ของบริษทัฯ (Cargo Service) มีรายไดล้ดลงอยูท่ี่ 24,555 
ลา้นเหรียญฮ่องกง เม่ือเปรียบเทียบกบัปี 2554 มูลค่าอยูท่ี่ 25,980 ลา้นเหรียญฮ่องกง 2.3) รายไดจ้าก
ครัวการบิน (Catering, Recoveries and the other Services) มีรายไดเ้พิ่มข้ึน 4,688 ลา้นเหรียญ
ฮ่องกง เม่ือเปรียบเทียบกบัปี 2554 มูลค่าอยูท่ี่ 4,648 ลา้นเหรียญฮ่องกง 3) ก าไรต่อหุ้น (Earnings 
Per Share) ในปี 2555 มูลค่าอยู่ท่ี 23.3 เหรียญฮ่องกง เม่ือเปรียบเทียบกบัก าไรต่อหุ้นในปี 2554 
มูลค่าอยูท่ี่ 139.8 เหรียญฮ่องกง โดยลดลงอยูท่ี่ร้อยละ 83.3 4) เงินปันผล (Dividend Per Share) ในปี 
2555 มูลค่าอยู่ท่ี 0.08 ฮ่องกงดอลล่าห์ เม่ือเปรียบเทียบกับเงินปันผลในปี 2554 มูลค่าอยู่ท่ี 0.52 
ฮ่องกงดอลล่าห์ โดยลดลงอยูท่ี่ร้อยละ 84.6 5) ก าไรขั้นตน้ (Profit Margin) ในปี 2555  มูลค่าอยูท่ี่
ร้อยละ 0.9 เม่ือเปรียบเทียบกบัปี 2554 มูลค่าอยูท่ี่ร้อยละ 5.6  ซ่ึงลดลงอยูท่ี่ร้อยละ 4.7 6) ปริมาณ
การขนส่งผูโ้ดยสาร (Passenger Load Factor) ในปี 2555 อยูท่ี่ร้อยละ 80.1 เม่ือเปรียบเทียบกบัปี 2554 
ปริมาณการขนส่งผูโ้ดยสาร อยูท่ี่ร้อยละ 80.4 ซ่ึงลดลงร้อยละ 0.3 (บริษทั คาเธ่ย ์แปซิฟิกแอร์เวย,์ 
2555ข) 

นอกจากน้ีแลว้ในปี 2556 สกายแทรกซ์ (Skytrax) ซ่ึงเป็นสถาบนัวจิยัดา้นการตลาดสายการ
บินชั้นน าของโลกจากประเทศองักฤษ ไดเ้ปิดเผยรายงานการจดัอนัดบั 10 สายการบินท่ีดีท่ีสุดใน
โลกโดยวดัจากการส ารวจความพึงพอใจของผูโ้ดยสารทัว่โลก ซ่ึงอนัดบัสายการบินท่ีดีท่ีสุดในโลก 
อนัดบัท่ี 1 สายการบินเอมิเรต (Emirates) อนัดบัท่ี 2 สายการบินการ์ตาร์ แอร์เวย์ (Qatar Airways) 
อนัดบัท่ี 3 สายการบินสิงคโปว ์แอร์ไลน์ (Singapore Airlines) ในขณะท่ีสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก
(Cathay Pacific Airways)  อยูอ่นัดบัท่ี 6  และจากการจดัอนัดบัทั้ง 10 อนัดบัน้ี จะเห็นไดว้า่สายการ
บินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ไดต้กอนัดบัมานานถึง 2 ปีติดต่อกนั จากท่ีเคยเป็นผูน้ าในสามอนัดบัแรกกลบัตก
อนัดบัลงมาอยูใ่นอนัดบัท่ี 6 (Skytrax Aviation Ltd., 2013) ซ่ึงการตกอนัดบัลงมาของสายการบินคา
เธ่ย ์แปซิฟิก เป็นส่ิงสะทอ้นจากภายนอกอยา่งชดัเจนถึงค่านิยมของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อสายการบินได้
ลดนอ้ยลงไปอยา่งน่าวติก  
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อีกทั้งเพื่อให้สอดคลอ้งกบัเป้าหมายหลกัทางยุทธศาสตร์ของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ท่ี
กล่าวไวว้า่ “เราจะท าการรักษาและเพิ่มพนูคุณภาพของการบริการและการรักษาความมีช่ือเสียงของ
ตราผลิตภณัฑ์” (Maintaining and Enhancing Quality of Our Services and so Protecting the 
Reputation of Our Brands) ท าให้ผูว้ิจยัมีความตอ้งการท่ีจะท าการวิจยัคร้ังน้ีเพื่อตอบค าถามของ
งานวจิยัท่ีวา่ “จากขีดความสามารถท่ีลดลงของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกนั้น  สายการบินมีแนวทาง
ในการแกปั้ญหาการให้บริการลูกคา้อย่างไร โดยอาศยัการท าวิจยัเป็นพื้นฐาน ว่า ณ  ปัจจุบนัน้ี 
ผูโ้ดยสารชั้นธุรกิจและชั้นหน่ึงซ่ึงเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกัของธุรกิจนั้น มีทศันคติหรือมุมมอง
ในดา้นเอกลกัษณ์องค์การ คุณภาพบริการและความภกัดี ว่าเป็นไปตามท่ีองค์การตอ้งการหรือไม่ 
อยา่งไร” ทั้งน้ีเพื่อเป็นการเขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีจะท าให้องคก์ารรู้ว่า
เกิดอะไรข้ึนจริงในการบริการ และเพื่อหาโอกาสในการลดช่องวา่งระหวา่งองคก์ารและลูกคา้ต่อไป  
อีกทั้งผูว้ิจยัเล็งเห็นถึงประโยชน์ของการศึกษาเร่ืองน้ีท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริหารในด้านการ
บริหารลูกคา้ให้มีความภกัดีต่อสายการบิน ซ่ึงการบริหารลูกคา้นั้นถือไดว้า่เป็นหวัใจส าคญัในการ
ขบัเคล่ือนให้องคก์ารประสบความส าเร็จ และยงัส่งผลต่อรายได ้ผลก าไรและความสามารถในการ
สร้างความแตกต่าง อนัจะน าไปสู่ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั อีกทั้งยงัมีประโยชน์ต่อการบริหาร
จดัสรรทรัพยากรให้เกิดประโยชน์สูงสุด โดยพิจารณาวา่องคก์ารควรจะตอ้งลงทุนในดา้นใดจึงจะ
เป็นการปรับปรุงผลก าไรและความภกัดีของลูกคา้ในระยะยาวหรือการระงบัการลงทุนในดา้นท่ีไม่
ก่อใหเ้กิดผลก าไรต่อองคก์าร  

โดยผูว้ิจยัจะมุ่งท าการศึกษาถึงปัจจยั 4 ดา้นท่ีเช่ือวา่เป็นชุดปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล 
ดงัน้ี ปัจจยัด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยเน้นไปท่ีปัจจยัดา้นลกัษณะเฉพาะบุคคลท่ีประกอบด้วย 
ปัจจยัด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้บริการ ปัจจยัด้านเ อกลักษณ์
องคก์าร โดยเนน้ไปท่ีการออกแบบองคก์าร ท่ีประกอบดว้ย ระบบเอกลกัษณ์องคก์ารท่ีมองเห็น การ
ประยุกต์ใชร้ะบบเอกลกัษณ์องค์การท่ีมองเห็นได ้ปัจจยัดา้นคุณภาพบริการ 5 ดา้นท่ีประกอบดว้ย 
ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ ดา้นความเช่ือถือไวว้างใจ ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ ดา้น
การใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ ดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ และปัจจยัดา้นความภกัดีของลูกคา้  
 

1.2  วตัถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 

1.2.1  เพื่อส ารวจสถานภาพโดยทัว่ไปของตวัแปรลกัษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการ
ใชบ้ริการ เอกลกัษณ์องคก์าร ความพึงพอใจในคุณภาพบริการ และความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการ
สายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก   
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1.2.2  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้บริการ
เอกลกัษณ์องค์การ และความพึงพอใจในคุณภาพบริการท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้บริการ
สายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกในปัจจุบนั และศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการ ท่ีมี
ผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก   

1.2.3  เพื่อจดัท าข้อเสนอแนะส าหรับผูบ้ริหาร (Executive Recommendations) เชิงการ
บริหารเพื่อการพฒันาความภกัดีของลูกคา้ 
 

1.3  สมมติฐำนของกำรศึกษำ 
 

1.3.1  ปัจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้
บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก   

1.3.2  ปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของ
ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก   

1.3.3  ปัจจยัดา้นเอกลกัษณ์องค์การมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบินคา
เธ่ย ์แปซิฟิก   

1.3.4  ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในคุณภาพบริการ มีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้บริการ
สายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก   

1.3.5  ปัจจัยรวมด้านต่างๆ มีผลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์
แปซิฟิก  

1.3.6  ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใช้บริการของผูโ้ดยสารมีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  
 

1.4  ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 

เพื่อให้ขอบเขตของการศึกษาในคร้ังน้ีครอบคลุมวตัถุประสงค์ของการศึกษา จึงไดมี้การ
ก าหนดขอบเขตของการศึกษา ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

1.4.1  ขอบเขตเน้ือหา เป็นงานวิจยัเชิงส ารวจ โดยท าการศึกษาในเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
เอกลกัษณ์องคก์าร ความพึงพอใจในคุณภาพบริการและความภกัดีของลูกคา้ 

1.4.2  ขอบเขตประชากร ประชากรเป้าหมายท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี มุ่งศึกษาเฉพาะผูโ้ดยสาร
ชาวไทยและชาวต่างชาติท่ีใช้บริการชั้นธุรกิจและชั้นหน่ึงของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก โดย
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ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษานั้น ท าการเลือกจากประชากรโดยการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจงและใชจ้  านวน 
200 คน 

1.4.3  ขอบเขตตวัแปร ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในการศึกษา ประกอบดว้ย 
 ตวัแปรตาม คือ ความภกัดีของลูกคา้ 
 ตวัแปรอิสระ คือ ลกัษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้บริการ เอกลักษณ์

องคก์าร และคุณภาพบริการ 
1.4.4  ขอบเขตพื้นท่ี สถานท่ีศึกษาท่ีผูว้ิจยัใช้เก็บขอ้มูล คือ สนามบินสุวรรณภูมิบริเวณ

ภายในหอ้งรับรองชั้นธุรกิจและชั้นหน่ึง 
1.4.5  ขอบเขตระยะเวลา ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมตั้งแต่ 1 มิถุนายน 2557 ถึง 27 มิถุนายน 

2557 
 

1.5  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 

1.5.1  น าผลการศึกษาท่ีได้เสนอต่อผูบ้ริหารสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก เพื่อเป็นข้อมูล
เบ้ืองตน้ น าไปก าหนดเป็นแนวนโยบาย กลยุทธ์และมาตรการในการแกไ้ขปัญหาดา้นต่างๆ อีกทั้ง
พฒันาเคร่ืองมือในการวดัระดบัความภกัดีของลูกคา้เพื่อใหก้ารจดัอนัดบัสายการบินท่ีดีท่ีสุดในโลก
จากเดิมอยูล่  าดบัท่ี 6 มีแนวโนม้การพฒันาท่ีดีข้ึน 

1.5.2  น าผลการศึกษาท่ีไดเ้สนอต่อผูบ้ริหารสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก เพื่อเป็นขอ้มูลหา
วิธีการให้ผูใ้ช้บริการมีความภักดีต่อสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก เพื่อน าไปสู่ความส าเร็จของธุรกิจ
สายการบิน  
 

1.6  นิยำมศัพท์ 
 

การศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมผูบ้ริโภค เอกลกัษณ์องค์การ และความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก”  มีการนิยามความหมาย
ของค าศพัทต่์างๆท่ีใชใ้นงานวจิยั ดงัน้ี  

พฤติกรรมกำรใช้บริกำร หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคหรือผูรั้บบริการซ่ึงเป็นผู ้
ท่ีมีอ  านาจในการซ้ือหรือบริโภคสินคา้และบริการ การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะท าการศึกษาถึง
ลกัษณะเฉพาะของบุคคล ได้แก่ ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีประกอบไปด้วย เพศ อาย ุ
สัญชาติ การศึกษา อาชีพและรายได ้เป็นตน้ พฤติกรรมการบริโภค ความยืดหยุน่ของราคา ผลประโยชน์



13 

ท่ีแสวงหา พฤติกรรมการใชบ้ริการ ไดแ้ก่ อตัราการใช ้สถานภาพผูใ้ช ้อิทธิพลท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ 
จุดประสงคข์องการเดินทางและระยะทางการเดินทาง 

เอกลกัษณ์องค์กำร หมายถึง การน าเสนอองคก์ารท่ีมีลกัษณะเฉพาะให้มีความโดดเด่นและ
แตกต่างจากองคก์ารอ่ืนอยา่งชดัเจน และยงัเป็นการส่ือสารให้กบัสังคมภายในออกสู่สังคมภายนอก
องคก์ารซ่ึงรวมไปถึงผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียไดรั้บรู้ถึงการเป็นตวัตนขององคก์ารนั้น โดยอาศยัการน า
องค์ประกอบหลักของเอกลักษณ์องค์การมาพิจารณา โดยเน้นด้านการออกแบบเอกลักษณ์ท่ี
มองเห็นไดซ่ึ้งประกอบดว้ย ระบบเอกลกัษณ์องคก์าร ไดแ้ก่ ช่ือสายการบิน โลโกห้รือสัญลกัษณ์
และสี เป็นตน้ การประยกุตใ์ชร้ะบบเอกลกัษณ์องคก์รท่ีมองเห็นได ้ไดแ้ก่ เคร่ืองแต่งกาย 

คุณภำพบริกำร หมายถึง ทัศนคติหรือความคิดเห็นของลูกค้าแต่ละบุคคลท่ีมีต่อการ
ประเมินระดบัคุณภาพการให้บริการ 5 ดา้น ท่ีประกอบดว้ย ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ดา้นความเช่ือถือไวว้างใจได้ ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้และ  
ดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ ซ่ึงมิติคุณภาพบริการทั้ง 5 ดา้นนั้นเป็นการตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของลูกคา้ท่ีท าใหเ้กิดความพึงพอใจและอาจน าไปสู่ความภกัดีของลูกคา้ในอนาคต 

ควำมภักดี หมายถึง การแสดงออกของลูกคา้ในดา้นความภกัดีท่ีมีต่อองค์การ สินคา้และ
การบริการอย่างมัน่คง ซ่ึงการวดัความภกัดีของลูกคา้นั้นจะท าการวดั 2 ด้าน คือ ดา้นพฤติกรรม 
ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีจะแสดงพฤติกรรมออกมาในดา้นการความถ่ีในการซ้ือซ ้ า พฤติกรรมการซ้ือใน
อดีตและปัจจุบนั และดา้นทศันคติ จะเป็นการแสดงออกทางดา้นอารมณ์และความรู้สึกผกูพนัอยา่ง
ลึกซ้ึงท่ีอยูใ่นจิตใจของลูกคา้ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีวดัไดย้าก แต่สามารถสังเกตุจากพฤติกรรมท่ีลูกคา้แสดง
ออกมาไม่วา่จะเป็น การแนะน าสินคา้ใหก้บับุคคลอ่ืน การกล่าวชมเชยหรือการปกป้อง เป็นตน้ 



 
บทที ่2 

 

แนวคดิ ทฤษฎแีละผลงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 

2.1  พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 

2.1.1  ค านิยาม “พฤติกรรมผู้บริโภค” 
ผูว้จิยัไดท้  ำกำรรวบรวมค ำนิยำมค ำวำ่ “พฤติกรรมผูบ้ริโภค” ดงัต่อไปน้ี 
Blackwell, Miniard and Engel (2006) ไดนิ้ยำมไวว้ำ่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ กิจกรรมของ

คนท่ีเก่ียวขอ้งกบักำรใหไ้ดม้ำ กำรบริโภค และกำรก ำจดัทิ้งของสินคำ้และบริกำร  
Horne and Swarbrooke (1996) ไดใ้หค้วำมหมำยไวว้ำ่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ กำรศึกษำวำ่

ท ำไมคนถึงซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เรำท ำหรือผลิตและพวกเขำใชก้ำรตดัสินใจอยำ่งไร 
Solomon (1996) ไดนิ้ยำมไวว้ำ่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ กระบวนกำรในกำรเลือก กำรซ้ือ 

กำรใชห้รือกำรก ำจดัของผลิตภณัฑ์ บริกำร ควำมคิดเห็น หรือประสบกำรณ์ท่ีตอบสนองควำมพึง
พอใจ ควำมตอ้งกำรหรือควำมจ ำเป็นของกลุ่มและบุคคล  

นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2555) พฤติกรรมผูบ้ริโภค  หมำยถึง พฤติกรรมกำรแสดงออกของ
ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวข้องกับกำรให้ได้มำ กำรบริโภค และกำรก ำจดัทิ้งซ่ึงสินค้ำและบริกำร โดยท่ี
พฤติกรรมเหล่ำน้ีมิได้หมำยถึงกิจกรรมท่ีแสดงออกทำงร่ำงกำยเท่ำนั้ น แต่ยงัหมำยรวมถึง
กระบวนกำรท่ีเกิดข้ึนภำยในจิตใจของผูบ้ริโภคดว้ย 

จิระวฒัน์ อนุวิชชำนนท์ (2554) ไดอ้ธิบำยถึงผูบ้ริโภคซ่ึงในท่ีน้ีก็คือนกัท่องเท่ียว ดงันั้น
พฤติกรรมนักท่องเท่ียว หมำยถึง ปฏิกิริยำของนกัท่องเท่ียวท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบักำรซ้ือบริกำร
ทำงกำรท่องเท่ียว รวมถึงกระบวนกำรต่ำงๆในกำรตดัสินใจซ้ือ 
 

2.1.2  ความส าคัญประเด็นพฤติกรรมผู้บริโภค 
Kotler and Keller (2009) ระบุไวว้ำ่ เพื่อจะไดจ้ดัส่ิงกระตุน้ (4Ps) หรือกลยุทธ์ทำงกำรตลำด 

(STP) ท่ีสำมำรถตอบสนองต่อควำมพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่ำงเหมำะสม ซ่ึงจะมีผลต่อ
ควำมส ำเร็จของธุรกิจซ่ึงนกักำรตลำดจ ำเป็นตอ้งศึกษำหลกัเกณฑ์กำรตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงไดแ้ก่ ปัจจยั
ภำยนอก ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัภำยใน เพื่อน ำไปพิจำรณำลกัษณะควำมสนใจของผูซ้ื้อท่ีมีต่อ
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สินคำ้หรือผลิตภณัฑ์ โดยสำมำรถน ำไปปรับปรุงผลิตภณัฑ์ กำรตดัสินใจดำ้นรำคำ กำรจดัช่องทำง
กำรจ ำหน่ำย และกำรส่งเสริมกำรตลำดเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อบริษทัและผลิตภณัฑ ์
ในขณะท่ี อดุลย ์จำตุรงคกุล (2546) กล่ำววำ่ กำรศึกษำพฤติกรรมผูบ้ริโภคและแนวโนม้ของกำร
เปล่ียนแปลงนั้น ท ำใหน้กักำรตลำดเขำ้ใจและคำดกำรณ์พฤติกรรมผูบ้ริโภคไดดี้ข้ึน โดยเฉพำะกำร
มีค ำตอบเก่ียวกบัเร่ืองของกำรซ้ือและกำรใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริกำรของผูบ้ริโภค เช่น ซ้ือ/ใชอ้ะไร 
เพรำะเหตุใด ซ้ือ/ใชใ้นโอกำสใดหรือท่ีไหน ซ้ือ/ใชอ้ยำ่งไร และซ้ือ/ใชบ้่อยเพียงใด ควำมรู้ดงักล่ำว
น ำไปสู่กำรแบ่งส่วนกำรตลำด (Market Segmentation) ท่ีมีประสิทธิผลและส่งผลให้ประสบ
ควำมส ำเร็จในกำรวำงแผนเชิงกลยุทธ์ทำงกำรตลำดมำกข้ึน เช่นเดียวกันกับสุภำภรณ์ พลนิกร 
(2548) ไดก้ล่ำวว่ำ กำรเคล่ือนตวัของตลำดมวลชนสู่ตลำดแยกย่อยนั้น แสดงให้เห็นถึงแนวโน้ม
กำรตลำดท่ีเนน้ส่วนตลำดแยกยอ่ย (Micro Segment) และยงักล่ำวถึงแนวโนม้พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในอนำคตว่ำ ผูบ้ริโภคจะนิยมท่องเท่ียวมำกข้ึน รวมถึงควำมต้องกำรด้ำนกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศ 
ดงันั้นเพื่อจะได้รู้จกัและเขำ้ใจผูบ้ริโภคและสำมำรถใช้เคร่ืองมือทำงกำรตลำดให้เป็นได้โดยมี
ประสิทธิภำพสูงสุด และหำหนทำงแก้ปัญหำทำงกำรตลำดต่ำงๆให้ประสบผลส ำเร็จอย่ำงดีท่ีสุด 
นอกจำกน้ีแลว้ยงักล่ำวถึงประโยชน์ของกำรศึกษำพฤติกรรมมีดงัต่อไปน้ี 1) ช่วยให้นกักำรตลำด
เขำ้ใจถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ของผูบ้ริโภคและแนวโนม้ควำมตอ้งกำรสินคำ้
ของผูบ้ริโภคในอนำคตเพื่อกำรปรับโปรแกรมกำรตลำดหรือส่วนประสมกำรตลำด 2) ช่วยให้
ผูเ้ก่ียวขอ้งสำมำรถหำหนทำงแกไ้ขพฤติกรรมในกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ของผูบ้ริโภคในสังคมได้
ถูกตอ้งและสอดคลอ้งกบัควำมสำมำรถในกำรตอบสนองของธุรกิจมำกยิ่งข้ึน ซ่ึงเป็นผลดีต่อกำร
พฒันำเศรษฐกิจและกำรลงทุน 3) ช่วยให้กำรพฒันำตลำดและกำรพฒันำผลิตภณัฑ์สำมำรถท ำไดดี้
ข้ึน โดยกำรศึกษำรูปแบบควำมตอ้งกำร กำรกระตุน้และกำรตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภค 
4) เพื่อประโยชน์ในกำรแบ่งส่วนตลำด เพื่อกำรตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคให้ตรงกบั
ชนิดของสินค้ำท่ีต้องกำร ตรงกับปริมำณท่ีต้องกำร ตรงกบัเวลำและสถำนท่ีๆ ต้องกำรรวมทั้ง
เง่ือนไขอ่ืนๆ 5) ช่วยในกำรปรับปรุงกลยทุธ์กำรตลำดของธุรกิจต่ำงๆเพื่อควำมไดเ้ปรียบคู่แข่งขนั 
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2.1.3  ปัจจัยทีส่่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซ้ือ 
 

   
 

ภาพที ่2.1  รูปแบบจ ำลองส่ิงกระตุน้และกำรตอบสนองของพฤติกรรมผูซ้ื้อ (Stimulus-Response  
                  Model of Buyer Behavior) 
แหล่งทีม่า:  Kotler and Armstrong, 2004. 

 
กำรตัดสินใจซ้ือนั้นเป็นกำรตอบค ำถำมท่ีเก่ียวกับผูบ้ริโภคว่ำซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ือ

อยำ่งไร ซ้ือจ ำนวนเท่ำใด ซ้ือเม่ือไหร่และท ำไมจึงซ้ือ จำกรูปภำพน้ีแสดงให้เห็นถึง กำรตลำดและ
ส่ิงเร้ำอ่ืนๆท่ีเขำ้มำภำยในกล่องด ำของผูบ้ริโภคและมีกำรตอบสนองต่อผลิตภณัฑ์ จำกทำงด้ำน
ซ้ำยมือเรำจะเห็นปัจจยัน ำเข้ำ ซ่ึงเป็นปัจจยัภำยนอกท่ีเป็นส่ิงเร้ำและส่ิงกระตุ้นท่ีมีอิทธิพลต่อ
ผูบ้ริโภค คือ ท ำให้ผูบ้ริโภคเกิดควำมตอ้งกำรสินคำ้และบริกำรและน ำไปสู่กระบวนกำรตดัสินใจ
ซ้ือ ซ่ึงส่ิงเร้ำทำงด้ำนกำรตลำดประกอบไปด้วย 4 Ps ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ รำคำ สถำนท่ีและกำร
ส่งเสริมกำรตลำด และส่ิงเร้ำอ่ืนๆท่ีประกอบไปดว้ย ปัจจยัหลกัและเหตุกำรณ์ในสภำพแวดลอ้มของ
ผูซ้ื้อ เช่น ปัจจยัดำ้นเศรษฐศำสตร์ เทคโนโลยี กำรเมืองและวฒันธรรม ทั้งหมดน้ีจะเขำ้มำภำยใน
กล่องด ำของผูซ้ื้อ คือ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดควำมตอ้งกำรสินคำ้หรือบริกำรจะท ำให้เกิดกระบวนกำรซ้ือ 
ภำยในกล่องด ำ ประกอบไปด้วย ลักษณะของผูซ้ื้อและกระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ จะเกิดกำร
ตอบสนองของผูซ้ื้อ เช่น ทศันคติและควำมช่ืนชอบของผูซ้ื้อ ตรำผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อ และ
ผูซ้ื้อซ้ืออะไร ท่ีไหน เม่ือไหร่และบ่อยแค่ไหน (Kotler and Armstrong, 2004) 

2.1.3.1  ลกัษณะของผูซ้ื้อท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค 
Kotler and Armstrong (2004) กล่ำววำ่ นกักำรตลำดจ ำเป็นตอ้งหำขอ้มูลเชิงลึกของ

ผูบ้ริโภคเป้ำหมำย ซ่ึงขอ้มูลเชิงลึกน้ีหมำยถึง ขอ้มูลต่ำงๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมกำรบริโภคสินคำ้
ของผูบ้ริโภคเป้ำหมำย ซ่ึงไดแ้ก่ แรงจูงใจ ควำมตอ้งกำร กำรรับรู้ ทศันคติและควำมเช่ือ เป็นตน้ ซ่ึง
ขอ้มูลเหล่ำน้ีส่งผลต่อพฤติกรรมในกำรตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ 
ประกอบดว้ย 

Marketing and Other Stimuli 

   Marketing                Other 
 : Product                 Economic 
 : Price                     Technological 
 : Place                     Social 
 : Promotion             Cultural 

Buyer’s Black Box 

 
Buyer’s Characteristics 
Buyer’s decision process 

Buyer Response 
-Buying attitudes and preferences 
-Purchase behavior : what the 
buyer buys , when, where and hoe 
much 
-Brand and company relationship 
behavior 
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1)  ปัจจยัภำยนอกหรือปัจจยัดำ้นสภำพแวดลอ้ม (Environment Influences) 
Assasel (1998) ไดร้ะบุถึงปัจจยัดำ้นสภำพแวดลอ้มท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ไดแ้ก่ วฒันธรรม ชนชั้นทำงสังคม กำรส่ือสำรระหวำ่งบุคคล เช่น กำรพูดคุยกบัเพื่อนหรือสมำชิก
ในครอบครัว รวมทั้งองค์กำรทำงกำรตลำดท่ีได้มีกำรเสนอส่ิงต่ำงๆเพื่อตอบสนองควำมตอ้งกำร
ของผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

2)  ปัจจยับุคคล (Individual Consumer) ไดแ้ก่ ควำมตอ้งกำร กำรรับรู้ใน
บทบำทและหน้ำท่ีของตรำสินค้ำ รวมถึงทัศนคติท่ีมีต่อตรำสินค้ำ นอกจำกน้ียงัหมำยรวมถึง 
ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตและบุคลิกภำพของบุคคล Assasel (1998) 
ในขณะท่ี  Engel, Blackwell and Miniard (1995) ไดก้ล่ำวถึงควำมแตกต่ำงในปัจเจกบุคคล (Individual 
Difference) ควำมแตกต่ำงน้ีหมำยรวมถึง ทรัพยำกรของผูบ้ริโภคอนัไดแ้ก่ เวลำ เงิน และควำมสำมำรถ
ในกำรรับรู้ข้อมูล เป้นต้น นอกจำกน้ีควำมแตกต่ำงในปัจเจกบุคคลยงัรวมถึงควำมรู้ ทัศนคติ 
แรงจูงใจ บุคลิกภำพ ค่ำนิยมและรูปแบบในกำรด ำเนินชีวิตของผูบ้ริโภค ซ่ึงลกัษณะดงักล่ำวน้ี
นบัวำ่มีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอยำ่งมำก  

3)  ปัจจยัภำยในหรือกระบวนกำรทำงจิตวิทยำ (Psychological Process)
หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรประมวนผล ขอ้มูลข่ำวสำร กำรเรียนรู้และรวมถึงกำรเปล่ียนแปลง
ทศันคติและพฤติกรรม เป็นตน้ ซ่ึงผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีกระบวนกำรทำงจิตวิทยำหรือควำมสนใจ
ในกำรประมวนผลขอ้มูลน้ีแตกต่ำงกนั  (Engel et al., 1995) เช่นเดียวกนักบั Schiffman and Kanuk 
(2000) ท่ีไดก้ล่ำวถึง ปัจจยัดำ้นลกัษณะทำงจิตวทิยำของผูบ้ริโภค (Psychological Field) คือ ลกัษณะ
ภำยในตวับุคคลของผูบ้ริโภค ท่ีประกอบด้วย แรงจูงใจ กำรรับรู้บุคคลิกภำพและทศันคติ ซ่ึงจะ
ส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้และบริกำรของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยำ่งมำก 

2.1.3.2  กระบวนกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (The Buyer Decision Process) 
 

ภาพที ่2.2  แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
แหล่งทีม่า:  Kotler and Armstrong, 2004.  

5. 
พฤตกิรรม
ภายหลังการ

ซ้ือ 
(Postpurchase 

behavior) 

4. 

การตดัสินใจ
ซ้ือ 

(Purchase 
decision) 

3. 
การประเมินผล

ทางเลือก 
(Evaluation of 
alternatives) 

2. 
การค้นหาข้อมูล 

(Information 
search) 

1. 
การรับรู้ปัญหาหรือ
การรับรู้ถึงความ

ต้องการ 
(Problem recognition  
or Need recognition ) 
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Kotler and Armstrong (2004) ไดอ้ธิบำยถึงกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อท่ี
ประกอบไปดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 1) กำรรับรู้ถึงควำมจ ำเป็น (Need Recognition) 2) กำรคน้หำขอ้มูล 
(Information Search)  3) กำรประเมินผลทำงเลือก (Evaluation of Alternatives) 4) กำรตดัสินใจซ้ือ 
(Purchase Decision) 5) พฤติกรรมหลงักำรซ้ือ (Postpurchase Behavior) ซ่ึงนกักำรตลำดจ ำเป็นตอ้ง
เนน้ไปท่ีกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือทั้งหมดมำกกวำ่ไปเนน้ท่ีขั้นตอนเดียว จำกรูปภำพน้ี อธิบำยไดว้ำ่
ผูบ้ริโภคตอ้งผ่ำนกระบวนกำรตดัสินใจทั้งหมดท่ีมีอยู ่5 ขั้นตอนในกำรซ้ือทุกๆคร้ัง ยกเวน้ในกำร
ซ้ือส่ิงท่ีเป็นประจ ำนั้น ผูบ้ริโภคอำจข้ำมขั้นตอนหรือยอ้นกลับมำในบำงขั้นตอน ตวัอย่ำงเช่น 
ผูห้ญิงท่ีใช้ยำสีฟันท่ีมีตรำผลิตภณัฑ์เป็นประจ ำนั้น ผูซ้ื้อจะจ ำไดถึ้งควำมจ ำเป็น โดยมองขำ้มไปท่ี
กำรตดัสินใจซ้ือเลย โดยขำ้มกำรคน้หำขอ้มูลและกำรประเมินผลทำงเลือก ซ่ึงทุกๆกำรพิจำรณำนั้น
จะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเผชิญหนำ้กบัส่ิงใหม่ๆหรือสถำนกำรณ์ท่ีมีควำมซบัซอ้น 

1)  กำรรับรู้ถึงควำมจ ำเป็น  Kotler and Armstrong (2004) ไดอ้ธิบำยว่ำ 
ควำมจ ำเป็นเกิดจำกกำรกระตุน้ส่ิงเร้ำภำยใน (Internal Stimuli) ซ่ึงเป็นควำมตอ้งกำรของคนปกติ 
เช่น หิว กระหำย เซ็กซ์ และจะเกิดในระดบัสูงเพียงพอท่ีจะเป็นแรงขบั ซ่ึงควำมตอ้งกำรนั้นสำมำรถ
ถูกกระตุน้จำกส่ิงเร้ำภำยนอกได ้ (External Stimuli) เช่น กำรโฆษณำ ดงันั้น นกักำรตลำดควรท ำ
กำรคน้หำถึงปัญหำและควำมตอ้งกำรท่ีเกิดข้ึน ในขณะท่ี สรชยั พิศำลบุตร (2551) ไดร้ะบุว่ำ กำร
รับรู้ถึงควำมจ ำเป็น คือ กำรท่ีลูกคำ้มีควำมรู้สึกวำ่ตอ้งกำรใชสิ้นคำ้หรือบริกำรนั้นๆวำ่ตอบสนองต่อ
ควำมตอ้งกำรหรือควำมจ ำเป็นหรือไม่ 

2)  กำรคน้หำขอ้มูล  Kotler and Armstrong (2004) ไดอ้ธิบำยวำ่ ผูบ้ริโภค
จะท ำกำรคน้หำขอ้มูลหรือไม่นั้น ข้ึนอยูก่บัแรงผลกัดนัหรือแรงขบัของผูบ้ริโภค ถำ้มีแรงขบัมำกพอ
รวมถึงผูบ้ริโภคมีควำมสนใจในผลิตภณัฑ์เป็นทุนเดิม ผูบ้ริโภคก็จะซ้ือสินคำ้หรือบริกำรนั้น แต่ถำ้
ไม่ ผูบ้ริโภคจะท ำกำรคน้หำขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อตอบสนองควำมตอ้งกำร โดยท ำกำรคน้หำขอ้มูล
จำก 1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบำ้น และคนรู้จกั ซ่ึง
แหล่งขอ้มูลน้ีถือไดว้่ำมีประสิทธิผลเพรำะถือได้ว่ำเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีควำมถูกตอ้งและประเมิน
ผลิตภณัฑจ์ำกผูซ้ื้อเอง 2) แหล่งกำรคำ้ (Commercial Sources) ไดแ้ก่ กำรโฆษณำ พนกังำนขำย เวบ็
ไซด์ ตวัแทน บรรจุภณัฑ์และกำรสำธิต โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลผลิตภณัฑ์จำกแหล่งกำรคำ้ 
ซ่ึงเป็นกำรให้ขอ้มูลกบัผูซ้ื้อ ท่ีถูกควบคุมโดยนกักำรตลำด 3) แหล่งชุมชน (Public Sources) ไดแ้ก่ 
ส่ือโฆษณำ องคก์ำรท่ีจดัอนัดบัผูบ้ริโภค กำรคน้หำทำงอินเตอร์เน็ต 4) แหล่งทดลอง (Experiential 
Sources) ไดแ้ก่ กำรจดักำร กำรตรวจสอบ กำรใชผ้ลิตภณัฑ์  ในขณะท่ีสรชยั พิศำลบุตร (2551) ได้
ระบุวำ่ กำรคน้หำขอ้มูล คือกำรคน้หำขอ้มูลเก่ียวกบัสินคำ้หรือบริกำรชนิดนั้นจำกแหล่งขอ้มูลต่ำงๆ 

3)  กำรประเมินผลทำงเลือก Kotler and Armstrong (2004) ไดอ้ธิบำยว่ำ 
นักกำรตลำดมีควำมจ ำเป็นท่ีตอ้งทรำบถึงกำรประเมินผลทำงเลือกท่ีว่ำ กระบวนกำรขอ้มูลของ
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ผู ้บริโภคนั้ นท่ีมีต่อตรำผลิตภัณฑ์ ผู ้บริโภคจะท ำกำรประเมินทำงเลือก โดยพิจำรณำจำก 
คุณประโยชน์หรือประโยชน์บำงประกำรท่ีผูบ้ริโภคให้ควำมสนใจ ในขณะท่ีสรชัย พิศำลบุตร  
(2551) ไดร้ะบุวำ่ กำรประเมินผลทำงเลือก คือ กำรท่ีผูบ้ริโภคใชข้อ้มูลในกำรประเมินผลทำงเลือก
ตรำผลิตภณัฑ ์ในตวัเลือกท่ีตั้งใจไว ้

4)  กำรตดัสินใจซ้ือ  Kotler and Armstrong (2004) ไดอ้ธิบำยวำ่ โดยทัว่ไป
แลว้ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือตรำผลิตภณัฑ์ท่ีช่ืนชอบ โดยมี 2 ปัจจยัท่ีเขำ้มำ คือ 1) ควำมตั้งใจซ้ือ 
(The Purchase Intention)  และ 2) กำรตดัสินใจซ้ือ (The Purchase Decision) ซ่ึงควำมตั้งใจซ้ือจะ
น ำไปสู่กำรตดัสินใจซ้ือ แต่ก็ไม่เสมอไป เพรำะอำจมีปัจจยัแทรก เช่น ปัจจยัและทศันคติของผูอ่ื้น 
(The Attitudes of Others) ถำ้คนผูน้ั้นมีอิทธิพลทำงควำมคิดกบัคุณ โดยแนะน ำให้คุณซ้ือสินคำ้รำคำ
ไม่แพง ดงันั้น โอกำสท่ีคุณจะซ้ือสินคำ้ท่ีมีรำคำแพงก็จะลดนอ้ยลง ปัจจยัท่ีสอง คือ สถำนกำรณ์ท่ี
ไม่ไดค้ำดหวงั ควำมตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคอำจมำจำก รำยไดท่ี้คำดหวงั รำคำท่ีคำดหวงั ประโยชน์
ของผลิตภณัฑ์ท่ีคำดหวงั ส่ิงเหล่ำน้ีอำจจะเปล่ียนควำมตั้งใจซ้ือได ้เช่น คู่แข่งลดรำคำหรือเพื่อน
บอกถึงขอ้เสียในผลิตภณัฑ์นั้น ในขณะท่ีสรชยั พิศำลบุตร (2551) ไดร้ะบุว่ำ กำรตดัสินใจซ้ือ คือ 
กำรท่ีผูบ้ริโภคซ้ือตรำผลิตภณัฑอ์ะไร 

5) พฤติกรรมหลงักำรซ้ือ  Kotler and Armstrong (2004) ไดอ้ธิบำยวำ่ งำน
ของนกักำรตลำดนั้นไม่ไดจ้บลงเพียงแค่วำ่ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์ไป แต่นกักำรตลำดตอ้งกำรทรำบ
ต่อไปวำ่ ผูบ้ริโภคมีควำมพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสินคำ้หรือบริกำร หรือไม่  ซ่ึงค ำตอบจะอยูท่ี่
ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงควำมคำดหวงัของผูบ้ริโภคและกำรรับรู้สมรรถภำพของผลิตภณัฑ์ โดยท่ี
ช่องวำ่งระหวำ่งควำมคำดหวงักบัสมถรรภำพนั้นส่งผลอยำ่งมำกต่อควำมไม่พึงพอใจ ควำมพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค คือ หลกัในกำรสร้ำงควำมสัมพนัธ์กบัลูกคำ้ท่ีท ำก ำไร โดยลูกคำ้ท่ีมีควำมพึงพอใจนั้น
จะกลบัมำซ้ือผลิตภณัฑ์อีกคร้ัง มีกำรพูดถึงผลิตภณัฑ์กบับุคคลอ่ืนในแง่ดี เป็นกำรท ำลำยทศันคติ
ของลูกคำ้ในเร่ืองท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริษทัได ้ในขณะท่ีสรชยั พิศำลบุตร (2551) ไดร้ะบุว่ำ 
พฤติกรรมหลงักำรซ้ือ คือ พฤติกรรมหลงักำรซ้ือโดยมีพื้นฐำนจำกควำมพึงพอใจและควำมไม่พึง
พอใจ 

จำกกำรศึกษำถึงกระบวนกำรตดัสินใจของผูซ้ื้อนั้น นักกำรตลำดจะหำหนทำงท่ี
ช่วยเหลือลูกคำ้โดยตอบสนองต่อควำมตอ้งกำรได ้เช่น ถำ้ลูกคำ้ไม่ไดซ้ื้อผลิตภณัฑ์เพรำะไม่ไดรั้บรู้
ถึงควำมจ ำเป็น นักกำรตลำดอำจจะออกโฆษณำ เพื่อส่งขอ้ควำมและให้ตกหลุมกบักบัดกัควำม
ตอ้งกำร และแสดงให้ลูกคำ้เห็นถึงผลิตภณัฑ์ท่ีสำมำรถแกไ้ขปัญหำลูกคำ้ได ้ถำ้ลูกคำ้รับรู้ขอ้มูลท่ี
เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ต่ไม่ซ้ือเพรำะมีทศันคติท่ีไม่ช่ืนชอบต่อผลิตภณัฑ์ นกักำรตลำดจะหำหนทำงไม่
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ว่ำจะเป็นกำรเปล่ียนผลิตภณัฑ์หรือเปล่ียนทัศนคติในกำรรับรู้ของลูกค้ำแทน (Kotler and 
Armstrong, 2004) 

 
2.1.4  การแบ่งส่วนตลาด ตลาดเป้าหมาย  

 กำรท่ีองคก์ำรจะดึงดูดลูกคำ้หรือผูท่ี้คำดวำ่จะเป็นลูกคำ้ทั้งหมดในตลำดให้มำซ้ือผลิตภณัฑ์
หรือบริกำรของตนนั้นท ำได้ยำก เน่ืองจำกลูกค้ำมีควำมหลำกหลำยทั้ งในด้ำนควำมต้องกำร 
พฤติกรรมกำรซ้ือ และรูปแบบกำรบริโภคท่ีแตกต่ำงกัน อีกทั้ งยงัมีจ  ำนวนมำกและอยู่กระจัด
กระจำยเกินกว่ำท่ีจะครอบคลุมไดท้ั้งหมด ซ่ึงองคก์ำรท่ีให้บริกำรเองก็มีควำมหลำกหลำยแตกต่ำง
กนัไปในเร่ืองควำมสำมำรถในกำรให้บริกำรแก่ลูกค้ำประเภทต่ำงๆ ด้วยเช่นกัน ดังนั้น แต่ละ
องคก์ำรควรมุ่งเสริมสร้ำงควำมสำมำรถในกำรใหบ้ริกำรท่ีดีท่ีสุดแก่กลุ่มลูกคำ้ท่ีมีควำมตอ้งกำรตรง
กบับริกำรขององคก์ำรท่ีมีอยู ่ซ่ึงเป็นกลุ่มลูกคำ้ท่ีองคก์ำรสำมำรถท ำกำรขำยไดดี้ท่ีสุด แทนท่ีจะมุ่ง
แข่งขนัเพื่อครองตลำดทั้งหมดเอำไว ้ในทำงกำรตลำดนั้น ลูกคำ้กลุ่มใหญ่ท่ีมีรำยไดน้้อยมกัจะไม่
ดึงดูดควำมสนใจของธุรกิจไดม้ำกเท่ำกบัลูกคำ้กลุ่มนอ้ยท่ีมีฐำนะร ่ ำรวย (จิระวฒัน์ อนุวิชชำนนท์, 
2554)  สอดคล้องกับ คูมำร์ (2553) ท่ีได้ระบุไวว้่ำ กำรแบ่งกลุ่มลูกคำ้เป็นอีกหน่ึงเคร่ืองมือท่ีมี
ประสิทธิภำพในกำรท ำกิจกรรมกำรตลำดอยำ่งมีประสิทธิภำพ โดยใชค้วำมสำมำรถในกำรท ำก ำไร
เป็นเกณฑ์และกำรก ำหนดกลยุทธ์เฉพำะลูกคำ้แต่ละกลุ่มยงัเป็นส่ิงส ำคญัยิ่ง เพรำะช่วยให้บริษทั
สำมำรถจัดสรรทรัพยำกรได้อย่ำงเหมำะสม ซ่ึงน ำไปสู่ควำมสำมำรถในกำรท ำก ำไรท่ีสูงข้ึน 
เช่นเดียวกันกับ ยุทธศักด์ิ คณำสวสัด์ิ (2550) ได้กล่ำวไวว้่ำ ก ำไรของธุรกิจกำรบินจึงมำจำก
ผูโ้ดยสำรชั้นหน่ึงและชั้นธุรกิจเป็นหลัก เน่ืองจำกเป็นผูจ่้ำยค่ำโดยสำรในรำคำแพง โดยเฉล่ีย
ประมำณ 11 และ 4 เท่ำ ตำมล ำดบั เม่ือเปรียบเทียบกบัค่ำโดยสำรชั้นประหยดั    

กำรแบ่งส่วนตลำด (Market Segmentation) คือ กระบวนกำรในกำรแบ่งกลุ่มลูกคำ้ท่ีมี
ลกัษณะควำมตอ้งกำรหรือลกัษณะเฉพำะท่ีคลำ้ยคลึงกนัออกเป็นตลำดกลุ่มยอ่ย (Submarket) หรือ
ส่วนตลำด (Market Segment) แลว้เลือกส่วนใดส่วนหน่ึงหรือหลำยส่วนหรือทั้งหมดเป็นตลำด
เป้ำหมำย (Target Market) เพื่อจะได้น ำเสนอผลิตภณัฑ์หรือบริกำรตลอดจนส่วนประสมทำง
กำรตลำดในแต่ละตลำดเป้ำหมำยไดอ้ยำ่งเหมำะสม โดยทัว่ไปแลว้กำรแบ่งส่วนตลำดส ำหรับตลำด
ผลิตภณัฑ์ทัว่ไปจะถือเกณฑ์ดำ้นประชำกรศำสตร์ ภูมิศำสตร์ จิตพิสัย วฒันธรรมหรือลกัษณะดำ้น
อ่ืนๆ แต่ในธุรกิจกำรท่องเท่ียวและกำรบริกำรนั้นจ ำเป็นตอ้งใชค้นและแรงงำน จึงตอ้งมีกำรน ำกล
ยุทธ์กำรมุ่งเฉพำะกลุ่มมำใช้เป็นหลกั ในส่วนของกำรระบุและคดัเลือกส่วนตลำดเป้ำหมำยนั้น
หมำยถึง กำรก ำหนดและกำรเลือกตลำดท่ีคำดวำ่จะเป็นกลุ่มลูกคำ้เป้ำหมำย ซ่ึงองคก์ำรจะตอ้งเขำ้ใจ
ลกัษณะของส่วนตลำดก่อน 



21 

2.1.4.1  เกณฑ์กำรแบ่งส่วนตลำด โดยทัว่ไปแลว้กำรแบ่งส่วนตลำดส ำหรับตลำด
ผลิตภณัฑ์ทัว่ไปจะถือเกณฑ์ดำ้นประชำกรศำสตร์ ภูมิศำสตร์ จิตพิสัย วฒันธรรมหรือลกัษณะดำ้น
อ่ืนๆ แต่ในธุรกิจกำรท่องเท่ียวและกำรบริกำรนั้นจ ำเป็นตอ้งใชค้นและแรงงำน ดงันั้น จึงตอ้งมีกำร
น ำกลยทุธ์กำรมุ่งเฉพำะกลุ่มมำใชเ้ป็นหลกั 

1)  ส่วนแบ่งตลำดผูบ้ริโภค (Segmentation Consumer Markets) ในกำร
แบ่งส่วนตลำดผูบ้ริโภคนั้น ประกอบไปดว้ยตวัแปรหลกัดงัน้ี ภูมิศำสตร์ (Geographic) ประชำกรศำสตร์ 
(Demographic) จิตวทิยำ (Psychographic) และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค(Behavioral Variables) 

(1)  ภูมิศำสตร์ (Geographic) เป็นกำรแบ่งส่วนตลำดตำมภูมิศำตร์ เช่น 
ประเทศ ภูมิภำค รัฐ เมืองหรือประเทศเพื่อนบำ้น ซ่ึงควำมแตกต่ำงทั้งหลำยน้ีมีควำมแตกต่ำงดำ้น
ควำมจ ำเป็นและควำมตอ้งกำร บริษทัใชก้ลยุทธ์ทำงกำรตลำด (4Ps) ท่ีแตกต่ำงกนัตำมตำมท่ีตั้งของ
ตลำดโดยใหส้อดคลอ้งกบัภูมิภำคนั้น เมืองนั้น หรือ ประเทศเพื่อนบำ้นนั้น 

(2)  ประชำกรศำสตร์ (Demographic) เป็นกำรแบ่งส่วนตลำดตำมหลกั
ทำงด้ำนประชำกรศำสตร์ เช่น อำยุ เพศ ขนำดครอบครัว วฏัจกัรชีวิตครอบครัว รำยได้ อำชีพ 
กำรศึกษำ   ศำสนำ เช้ือชำติ ยคุสมยั และสัญชำติ กำรแบ่งตลำดโดยใชห้ลกัดำ้นประชำกรศำสตร์นั้น 
เป็นท่ีนิยมใชม้ำกตำมกำรแยกแยะควำมแตกต่ำงตำมกลุ่มลูกคำ้ โดยมีหลกัเหตุผลคือ ควำมตอ้งกำร
และควำมจ ำเป็นของลูกค้ำและอตัรำกำรใช้ของลูกค้ำนั้น บ่อยคร้ังท่ีสอดคล้องกับตวัแปรด้ำน
ประชำกรศำสตร์และใชใ้นกำรประเมินขนำดของกลุ่มตลำดตำมเป้ำหมำย 

(3)  จิตวิทยำ (Psychographic) โดยถือเกณฑ์ดำ้นชั้นของสังคม รูปแบบ
กำรด ำเนินชีวติ และคุณลกัษณะบุคลิกภำพ 

(4)  พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Behavioral Variables) โดยถือเกณฑ์ดำ้น
ควำมรู้ ทศันคติ กำรใช้หรือกำรตอบสนองผลิตภณัฑ์ นักกำรตลำดเช่ือว่ำ ตวัแปรด้ำนพฤติกรรม
ศำสตร์นั้น เป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีส ำคญัในกำรแบ่งส่วนตลำด ประกอบไปดว้ยปัจจยัท่ีส ำคญั ดงัน้ี 

(4.1) โอกำส (Occasions) เป็นกำรจ ำแนกผูซ้ื้อจำกโอกำสท่ีผูบ้ริโภค
จะซ้ือหรือใชสิ้นคำ้ ส่วนแบ่งตลำดตำมโอกำสในกำรซ้ือนั้น (Occasion Segmentation) สำมำรถช่วย
เพิ่มอตัรำกำรใชผ้ลิตภณัฑไ์ดม้ำกข้ึน 

(4.2)  กำรแสวงหำผลประโชน์ (Benefit Sought) เป็นกำรแบ่งกลุ่ม
ผูซ้ื้อเป็นรูปแบบท่ีมีพลงัมำก ตำมกำรแสวงหำผลประโยชน์ท่ีแตกต่ำงกนั เป็นควำมตอ้งกำรของผู ้
ซ้ือท่ีจะหำผลประโยชน์หลกัท่ีมองหำในชั้นผลิตภณัฑ์ ประเภทของคนท่ีมองหำผลประโยชน์และ
ผลิตภณัฑ์ท่ีส่งมอบผลประโยชน์ จะใช้ไดดี้ก็ต่อเม่ือตอบสนองไดดี้ท่ีสุดและท ำก ำไรไดม้ำกโดย
ดึงดูดใหเ้หมำะกบัควำมช่ืนชอบของแต่ละส่วนแบ่งผลประโยชน์ 
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(4.3)  สถำนภำพของผูใ้ช้ (User Status) โดยแบ่งออกเป็น ผูท่ี้ไม่
เคยใช ้ (Non User) ผูท่ี้เคยใช้ (Ex-Users) ผูท่ี้มีอ ำนำจซ้ือ (Potential User) ผูใ้ชค้ร้ังแรก (First Time 
User) และผูท่ี้ใชป้ระจ ำ (Regular Users) ผูน้ ำส่วนแบ่งตลำดจะเนน้ไปท่ีกำรดึงดูดผูใ้ชท่ี้มีอ ำนำจซ้ือ 
ในขณะท่ีธุรกิจขนำดเล็กจะเนน้ไปท่ีผูใ้ชปั้จจุบนั (Current Users)  

(4.4)  อตัรำกำรใช้ (Usage Rate) แบ่งกลุ่มผูซ้ื้อเป็น ผูซ้ื้อปริมำณ
นอ้ย (Light) ปำนกลำง (Medium) และมำก (Heavy) ผูซ้ื้อในปริมำณมำกนั้นจะเป็นเพียงกลุ่มกำรซ้ือ
ในตลำดท่ีเป็นจ ำนวนเปอร์เซ็นต์น้อย แต่กลบัสำมำรถท ำก ำไรเป็นจ ำนวนท่ีสูงของกำรบริโภค
ทั้งหมด ดงันั้น นกักำรตลำดชอบท่ีจะดึงดูดผูใ้ชป้ริมำณมำกใหใ้ชผ้ลิตภณัฑ์และบริกำรมำกกวำ่ผูใ้ช้
ท่ีมีปริมำณนอ้ย 

(4.5)  สถำนภำพควำมภกัดี (Loyalty Status) แบ่งตำมควำมภกัดี
ของลูกคำ้ ผูบ้ริโภคสำมำรถภกัดีต่อตรำผลิตภณัฑ์ ร้ำนคำ้ และบริษทั ซ่ึงแบ่งกลุ่มตำมระดบัควำม
ภกัดี 

(4.6)  ควำมยดืหยุน่ของรำคำ (Price Elasticity) ผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม
จะมีปฏิกิริยำท่ีแตกต่ำงกนัต่อกำรเปล่ียนแปลงรำคำของผลิตภณัฑ์และบริกำร ส ำหรับลูกคำ้ท่ีมี
ควำมยืดหยุน่ในอุปสงคม์กัจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมไดม้ำก (อ่อนไหวต่อรำคำ) แต่กลุ่มอ่ืนมกัจะ
ไม่มีปฏิกิริยำ เม่ือมีกำรเปล่ียนแปลงไป (ไม่อ่อนไหวต่อรำคำ) โดยสำยกำรบินต่ำงๆนิยมใชอุ้ปสงค์
ในกำรแบ่งส่วนตลำด โดยแบ่งผูโ้ดยสำรเป็นชั้นหน่ึง (ท่ีนัง่สบำย กวำ้งขวำง รำคำท่ีแพงท่ีสุด) ชั้น
ธุรกิจ (ควำมสบำยและรำคำรองลงมำจำกชั้น 1) นอกจำกน้ียงัแบ่งส่วนตลำดโดยเพิ่มรำคำส ำหรับผู ้
จองช้ำหรือใกล้เวลำเดินทำง  สอดคล้องกบั จิระวฒัน์ อนุวิชชำนนท์ (2554) ท่ีอธิบำยว่ำ ระดบั
ชั้นในกำรให้บริกำร (Service Tiering) เป็นกำรแบ่งระดบัของกำรให้บริกำรตำมรำคำและคุณภำพ
กำรให้บริกำร โดยในแต่ละชั้นจะมีกำรจดักลุ่มระดบัของกำรให้บริกำรในแต่ละคุณสมบติัอย่ำง
ชัดเจน ซ่ึงพบเห็นได้มำกในอุตสำหกรรมจ ำพวกโรงแรม สำยกำรบินและบริกำรเช่ำรถ ใน
อุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียวและกำรบริกำร รูปแบบกลยุทธ์กำรก ำหนดต ำแหน่งท่ีเห็นไดช้ดัท่ีสุดนั้น
ก็คือกำรแบ่งระดบัชั้นของกำรให้บริกำรตำมรำคำค่ำใชจ่้ำย โดยกลุ่มลูกคำ้ท่ีไม่มีควำมอ่อนไหวต่อ
รำคำจะเต็มใจท่ีจะจ่ำยเงินในจ ำนวนท่ีมำกข้ึนเพื่อให้ไดม้ำซ่ึงบริกำรท่ีมีคุณภำพในระดบัสูงหรือมี
คุณสมบัติท่ีลูกค้ำต้องกำร ในอุตสำหกรรมสำยกำรบินแต่ละสำยกำรบินจะก ำหนดระดับชั้ น
มำตรฐำนกำรใหบ้ริกำรของตนเองตำมรำคำ โดยระดบัของรำคำท่ีลดลงจะหมำยถึงระดบัมำตรฐำน
กำรให้บริกำรท่ีลดลง สำยกำรบินหลำยแห่งมีกำรเพิ่มบริกำรใหม่เข้ำไปโดยเฉพำะชั้นธุรกิจ 
เพื่อท่ีจะสร้ำงขอ้ไดเ้ปรียบทำงกำรแข่งขนัและกระตุน้ให้สำมำรถขำยท่ีนัง่ในรำคำเต็มไดเ้พิ่มข้ึน 
เช่น กำรจดัท่ีนัง่ใหส้ำมำรถปรับเป็นเตียงนอนได ้เป็นตน้ 
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(4.7)  ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ (Purchase Inference) ผูท่ี้มี
อิทธิพลต่อกำรเลือกสินคำ้และบริกำร 

(4.8)  จุดประสงคข์องกำรเดินทำง (Journey Purpose) Shaw (1990) 
ไดเ้สนอทำงเลือกท่ีเหมำะสมในกำรแบ่งส่วนตลำดสำยกำรบินท่ีประกอบไปด้วย ธุรกิจ วนัหยุด
หรือวนัพกัผอ่น กำรไปเยีย่มเยอืนเพื่อนหรือญำติ 

(4.9)  ระยะทำงของกำรเดินทำง (Length of Journey) Shaw (1990) 
ไดเ้สนอทำงเลือกท่ีเหมำะสมในกำรแบ่งส่วนตลำดสำยกำรบินท่ีประกอบไปดว้ย ระยะใกล ้(Short-
Haul) หรือระยะไกล (Long-Haul) 

 
2.2  เอกลกัษณ์องค์การ (Corporate Identity)  
  

2.2.1  ค านิยาม “เอกลกัษณ์องค์การ”  
ผูว้จิยัไดท้  ำกำรรวบรวมค ำนิยำม “เอกลกัษณ์องคก์ำร” ดงัต่อไปน้ี  
Cornelissen (2008) ไดนิ้ยำมค ำวำ่ เอกลกัษณ์องคก์ำร คือ กำรน ำเสนอตวัเองขององคก์ำร

ผำ่นทำงกำรส่ือสำร ผลิตภณัฑแ์ละบริกำรและพฤติกรรมพนกังำน 
Moss and DeSanto (2011) ไดก้ล่ำวไวว้ำ่ เอกลกัษณ์องคก์ำรเป็นเร่ืองท่ี เก่ียวกบักำรรับรู้

ภำยใน (นัน่คือพนกังำน) ในขณะท่ีภำพลกัษณ์องคก์ำรเป็นเร่ืองเก่ียวกบักำรรับรู้ภำยนอก (นัน่คือ ผู ้
มีส่วนไดส่้วนเสียท่ีรวมไปถึงลูกคำ้ ผูจ้ดัจ  ำหน่ำยและตวัแทนกำรประชำสัมพนัธ์) ของผลิตภณัฑ์ ทั้ง
เอกลกัษณ์องคก์ำรและภำพลกัษณ์องคก์ำรมีควำมสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนัและช่วยก่อให้เกิดควำมมี
ช่ือเสียงของบริษทั 

Alessandri (2001) ไดนิ้ยำมค ำวำ่ เอกลกัษณ์องคก์ำร หมำยถึง กำรวำงแผนยุทธศำสตร์ของ
ธุรกิจและกำรน ำเสนอจุดมุ่งหมำยของตนเองเพื่อท่ีจะไดภ้ำพลกัษณ์เชิงบวกในจิตใจของมหำชน 
ในทำงปฏิบติัเอกลกัษณ์องคก์ำรของธุรกิจ หมำยถึง ทุกองคป์ระกอบท่ีประจกัษช์ดัและวดัไดใ้นกำร
น ำเสนอภำพรวมทั้งช่ือ โลโก ้ค ำโปรย (Tagline) จำนสี (Color Palette) กำรออกแบบและตกแต่ง
ภำยในและสถำปัตยกรรม 

Gregory and Wiechmann (1991) เอกลกัษณ์องคก์ำรเป็นกำรบรรยำยท่ีมองเห็นไดข้องผูท่ี้
และส่ิงท่ีบริษัทเป็นเพรำะกำรบรรยำยน้ีเป็นกำรระบุให้เห็นวิธีกำรท่ีบริษัทพิจำรณำตัวเอง 
องคป์ระกอบพื้นฐำนของเอกลกัษณ์องคก์ำรคือ ช่ือและโลโก ้(บำงคร้ังอำจเรียกวำ่เคร่ืองหมำยหรือ
สัญลกัษณ์) ของบริษทั  องคป์ระกอบของเอกลกัษณ์องคก์ำรเป็นกำรวำงแผนของส่วนประกอบกำร
มองเห็นไดใ้นกำรน ำมำประยกุตก์ำรใชง้ำนท่ีหลำกหลำยซ่ึงถูกน ำไปใชใ้นกำรจ ำแนกควำมแตกต่ำง
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ของกิจกำรหน่ึงจำกกิจกำรอ่ืนๆ กำรใช้ช่ือบริษทัและโลโกบ้นเคร่ืองเขียนส ำนกังำนและนำมบตัร 
อำคำรส่ิงก่อสร้ำง และยำนพำหนะ กำรจดัแสดงสินคำ้ ณ จุดซ้ือ นำมบตัร หัวจดหมำย และกำร
โฆษณำ ดงัตำรำงท่ี 2.1 จะแสดงใหเ้ห็นรำยช่ือเอกลกัษณ์องคก์ำร 
 
ตารางที ่2.1  รำยช่ือเอกลกัษณ์องคก์ำร 
 

Corporate Identification Checklist   

1. Stationery Letterhead(General,Executive),Businesscard(General,Executive), 
Envelope(Executive), Envelope Window, Statement, Purchase Form, Office Memo, 
Acknowledgment, Shipping Papers, News release, Name, Phone, Address Change 
Mailer. 

2. Literature Annual Report, Quarterly Report, Capabilities and Services Brochure, Catalog Binder, 
Catalog Pages, Replacement Pages, Public Relations Information, Sales Bullentin, -
“Literature You Requestes”, Newsletter, Corporate Identity Manual, Specification 
Sheets, External House Organ 

3. Transportation Truck Cab, Pick-Up Van, Trailer Body, Parking Lost Decal, Business car, Company 
Aircraft, Ship, Freight and Tank Car, Materials-Handling Equipment, Bumper 
Stickers. 

4. Packing Folding Carton, Label, Flexible Packing (Bags, Sheets, Wraps), Paper Bag, Wrapping 
Paper, Plastic Container, Glass Containers, Can, Tube, Rigid Containers, Closure, 
Hang Tag, Cloth Label, Gift bBx, Product Indentification (Nameplate) , Shipping 
Containers (Crate, Corrugated Box), Tape, Decal, Stencil, Stamp. 

5. Architecture Exterior Design, Interior Design, Interior Lobby, Office, Showroom, Store Furnishing, 
and Fixture Décor, Landscaping. 

6. Sign Exterior (Fascial, Pylon), Interior, Directional, Directory, Decals, Remote. 
7. Marketing 
/Sales 

Sales Manual, Uniform, Lapel Pin, Audio-Visual, Portable Exhibits and Displays, 
Permanent Exhibits and Displays, Radio Scripts, Newspaper Advertisements, 
Television Advertisements, Magazines, Trade and Business, Booklets and Brochures, 
Direct Mail, Posters, Outdoors Boards, Yellow Pages Advertising, Shopping Carts, 
Logo Sheets, Co-op Materials, Window Displays, Merchandising Aids, Giveaways. 

 
แหล่งทีม่า:  Gregory and Wiechmann, 1991. 
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2.2.2  ความแตกต่างและความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์องค์การ (Corporate Image) 
กบัเอกลกัษณ์องค์การ (Corporate Identity) 

สุมิตรำ ศรีวบิูลย ์(2547) ไดอ้ธิบำยถึงควำมแตกต่ำงระหวำ่งภำพลกัษณ์องคก์ำร (Corporate 
Image) กบัเอกลกัษณ์องคก์ำร (Corporate Identity) ไวว้ำ่ ภำพลกัษณ์องคก์ำร (Corporate Image) คือ 
ภำพขององค์กำรในลกัษณะท่ีเป็นนำมธรรม  อำจกล่ำวได้ว่ำ “ภำพ” ท่ีบุคคลทัว่ไปไม่ว่ำจะเป็น
ผูบ้ริโภค คู่แข่ง ผูค้ ้ำปลีกหรือสังคมโดยรวม เขำ้ใจว่ำองค์กำรนั้นเป็นอย่ำงไร ส่วนเอกลักษณ์
หรืออตัลกัษณ์องคก์ำร (Corporate Identity) คือ กำรสะทอ้นภำพลกัษณ์ขององค์กำรออกมำเป็น
รูปธรรมโดยอำศยัเคร่ืองหมำยหรือสัญลกัษณ์ท่ีแสดงถึงภำพลักษณ์ขององค์กำรนั้นๆ โดยกำร
น ำเสนอต่อสังคม เพื่อก่อให้เกิดควำมเขำ้ใจและกำรยอมรับ ยิ่งในโลกท่ีมีกำรแข่งขนัสูงดงัเช่น
ปัจจุบนัด้วยแล้ว องค์กำรต่ำงๆยิ่งตอ้งปรับปรุงเอกลกัษณ์หรืออตัลกัษณ์องค์กำร เพื่อให้มีควำม
เหมำะสมและมีควำมทนัยคุทนัสมยัอยูเ่สมอ เพื่อสร้ำงควำมนิยมให้เกิดข้ึนในใจผูบ้ริโภค ในขณะท่ี
ภำพลกัษณ์ขององคก์ำรมกัจะเป็นส่ิงท่ีเม่ือเกิดข้ึนในใจผูบ้ริโภคแลว้เปล่ียนแปลงไดย้ำก  

ในส่วนควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งเอกลกัษณ์องคก์ำรและภำพลกัษณ์องค์กำรนั้น สุทธิลกัษณ์ 
หวงัสันติธรรม (2553) ไดก้ล่ำวไวว้ำ่ เอกลกัษณ์มิใช่ส่ิงเดียวกบัภำพลกัษณ์ แต่เอกลกัษณ์เป็นส่วน
ส ำคญัท่ีจะท ำให้เกิดภำพลกัษณ์ โดยท่ีเอกลกัษณ์มีควำมสัมพนัธ์กบัภำพลกัษณ์ ดงัน้ี 1) เอกลกัษณ์
จะท ำใหอ้งคก์ำรหรือตรำสินคำ้นั้นๆมีภำพลกัษณ์ท่ีชดัเจนข้ึน เพรำะเป็นส่ิงท่ีทุกคนสำมำรถพบเห็น
และสัมผสัไดด้ว้ยตนเอง อีกทั้งยงัท ำให้องคป์ระกอบต่ำงๆท่ีสร้ำงภำพลกัษณ์ขององคก์ำรหรือตรำ
สินคำ้ซ่ึงอำจจะไม่เป็นไปในทิศทำงเดียวกนันั้นมำรวมกนัอยำ่งเป็นระบบระเบียบเพื่อให้เกิดควำม
เขำ้ใจในองคก์ำรหรือตรำสินคำ้นั้นๆไดช้ดัเจนข้ึน 2) เอกลกัษณ์สำมำรถน ำมำใชเ้ป็นสัญลกัษณ์ท่ีจะ
ใชส่ื้อควำมหมำยเพื่อสร้ำงภำพลกัษณ์ได ้ท ำใหบุ้คคลภำยในและภำยนอกองคก์ำรรับรู้และเขำ้ใจใน
ส่ิงเดียวกนักบัท่ีองคก์ำรยึดถือ 3) เอกลกัษณ์จะช่วยสร้ำงภำพลกัษณ์ให้ตวัองคก์ำรและสินคำ้หรือ
บริกำรมีควำมแตกต่ำงและโดดเด่นจำกคู่แข่งในตลำด   

 
2.2.3  องค์ประกอบหลกัของเอกลกัษณ์องค์การ 
โดยแรกเร่ิมนั้น Cornelissen (2011) ไดเ้สนอแนวคิดท่ีมำของเอกลกัษณ์องค์กำรมำจำก

ควำมหมกมุ่นในเร่ืองของกำรออกแบบและกำรส่ือสำรกบัวิธีกำรท่ีองค์กำรน ำเสนอตนเองไปยงั
ภำยนอก ในระยะแรกควำมหมำยถูกจ ำกัดแค่โลโก้และองค์ประกอบอ่ืนๆของกำรออกแบบท่ี
มองเห็นได้แต่แนวคิดค่อยๆไดข้ยำยออกไป โดยหมำยรวมถึงทุกรูปแบบของกำรส่ือสำรทั้งหมด
และทุกรูปแบบของพฤติกรรมท่ีสำมำรถสังเกตุไดใ้นตลำดสินคำ้ ในขณะท่ี Hatch and Schultz 
(2001) กล่ำวว่ำ เอกลกัษณ์องค์กำรเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบักำรผสมผสำนกันของ “จิตใจ (Mind) 
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วิญญำณ (Soul) และเสียง (Voice)”  จิตใจขององคก์ำรนั้นเป็นเร่ืองท่ีกล่ำวถึงวิสัยทศัน์ ยุทธศำสตร์ 
ผลิตภณัฑแ์ละบริกำร ในขณะท่ีวญิญำณ เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบั ค่ำนิยมหลกั วฒันธรรมและภำพลกัษณ์
ภำยในท่ีพรรณำถึงพนักงำนขององค์กำร และเสียงหมำยถึงควำมประพฤติขององค์กำรและ
โดยเฉพำะอยำ่งยิ่งเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบัวิธีกำรส่ือสำร เช่นเดียวกบั Birkight and Stadler (1986) ท่ีได้
เสนอรูปแบบจ ำลองของ Birkigt and Stadler เน้นไปท่ีแนวควำมคิดเอกลกัษณ์องค์กำรซ่ึง
นกัวชิำกำรทั้งสองท่ำนไดอ้ธิบำยควำมหมำยของลกัษณะเฉพำะของเอกลกัษณ์องคก์ำรท่ีประกอบดว้ย 
1) กำรแสดงสัญลกัษณ์หรือกำรใชเ้คร่ืองหมำย (Symbolism) ประกอบดว้ย ตรำสัญลกัษณ์หรือโลโก ้
และอุปกรณ์เคร่ืองใชส้ ำนกังำน (เคร่ืองเขียน) ของบริษทั 2) กำรส่ือสำร(Communication) หมำยควำม
ถึง รูปแบบกำรส่ือสำรทั้งหมดท่ีรวมไปถึงกำรโฆษณำองค์กำรหรือกำรโฆษณำเชิงภำพลกัษณ์ 
(Corporate Advertising) งำนกิจกรรม (Events) กำรเป็นผูส้นบัสนุน (Sponsorship) กำรเผยแพร่ 
(Publicity) กำรส่งเสริมกำรขำย (Promotion) และ 3) พฤติกรรม (Behaviour) หมำยควำมถึง พฤติกรรม
ทั้งหมดของพนกังำนซ่ึงผนัแปรจำกผูจ้ดักำรและพนกังำนตอ้นรับจนไปถึงพนกังำนส่วนหน้ำเช่น 
พนกังำนขำย และผูช่้วยผูจ้ดักำรร้ำนฝำกควำมประทบัใจไวท่ี้ผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย  ในขณะท่ีแนวคิด
ของ Melewar (2003) ไดแ้สดงให้เห็นถึง องคป์ระกอบหลกัของเอกลกัษณ์องคก์ำร ท่ีประกอบไป
ดว้ย 7 องคป์ระกอบหลกั ดงัต่อไปน้ี 1) กำรส่ือสำรเอกลกัษณ์องคก์ำร (Corporate Communication) 
2) กำรออกแบบเอกลกัษณ์องคก์ำร (Corporate Design)  3) วฒันธรรมองคก์ำร (Corporate Culture)  
4) พฤติกรรมองคก์ำร (Corporate Behavior) 5) โครงสร้ำงองคก์ำร (Corporate Structure) 6) เอกลกัษณ์
อุตสำหกรรม (Industry Identity) 7) ยุทธศำสตร์องคก์ำร (Corporate Strategy) ซ่ึงองคป์ระกอบเหล่ำน้ีมี
กำรสรุปอยูใ่นภำพท่ี 2.3 
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ภาพที ่2.3  องคป์ระกอบของเอกลกัษณ์องคก์ำร (Corporate Identity Components) 
แหล่งทีม่า:  Melewar, 2003. 
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(วฒันธรรมองคก์ำร) 
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(พฤติกรรมองคก์ำร) 
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Corporate Identity 
(เอกลกัษณ์องค์การ) 
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Corporate Philosophy 
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Corporate Mission 

Employee Behaviour 

Corporate Behaviour 

Subculture 
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Management Behaviour 
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1)  กำรส่ือสำรเอกลกัษณ์องคก์ำร (Corporate Communication) Moss and De Santo 
(2011) ไดร้ะบุวำ่ กำรส่ือสำรองคก์ำร (Corporate Communication) มีบทบำทส ำคญัต่อเอกลกัษณ์
องคก์ำรโดยเฉพำะอยำ่งยิง่ในระดบัต ำแหน่งภำยใน องคก์ำรมีควำมจ ำเป็นท่ีจะตอ้งส่ือสำรนโยบำย
ของพวกเขำไปยงัพนกังำนผำ่นช่องทำงกำรส่ือสำรภำยในองคก์ำร มีผลให้กิจกำรสำมำรถรวบรวม
ผลสะท้อนกลับหรือควำมคิดเห็นจำกผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียภำยนอกเพื่อจะได้รับรู้ถ้ำหำกว่ำ
ภำพลกัษณ์สอดคลอ้งกบัแผนงำนเอกลกัษณ์องค์กำร กำรส่ือสำรองค์กำรควรจะเป็นช่องทำงกำร
ติดต่อแบบสองทำงท่ีซ่ึงมีกำรส่งผ่ำนและรับขอ้มูลทั้งภำยในและภำยนอกองค์กำร ดังนั้น กำร
น ำไปใชไ้ม่วำ่จะเป็นกำรออกแบบองคก์ำร กำรโฆษณำองคก์ำร กิจกรรมองคก์ำรและองคก์ำรท่ีให้
กำรสนบัสนุน ทั้งหมดน้ีมีผลต่อเอกลกัษณ์ของกิจกำร 

กำรส่ือสำรเอกลกัษณ์องค์กำรนั้นมีทั้งที่ควบคุมได้ (Controlled Corporate 
Communication) และควบคุมไม่ได ้(Uncontrolled Communication) ทำงธรรมชำติ (Balmer and Gray, 
1999; Bhattacharya and Sen, 2003; Cornelissen, 2001 อำ้งถึงใน  Melewar, Karaosmanoglu and 
Paterson, 2005) กำรส่ือสำรองคก์ำรแบบควบคุม คือ ควำมตั้งใจในกำรส่ือสำรถูกส่งเสริมโดยฝ่ำย
บริหำรดว้ยจุดมุ่งหมำยของกำรปรับปรุงควำมสัมพนัธ์ของผูมี้ส่วนได้ส่วนเสีย ซ่ึงถูกจ ำแนกเป็น 
ในทำงกลบักนักำรส่ือสำรท่ีควบคุมไม่ไดเ้กิดข้ึนเม่ือองคก์ำรมีอิทธิพลต่อกำรรับรู้โดยไม่ตั้งใจของผู ้
มีส่วนไดส่้วนเสีย (Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005) ในขณะท่ี วิรัช ลภิรัตนกุล (2549) 
ไดร้ะบุวำ่ กำรติดต่อส่ือสำรแบบมี 2 แบบ คือ กำรส่ือสำรแบบเป็นทำงกำร (Formal Communication) 
หมำยถึง กำรติดต่อส่ือสำรท่ีมีระเบียบแบบแผนมีข้อก ำหนดไว้แน่ชัด ท่ีจะต้องปฏิบัติตำม
กฎระเบียบและอำจเป็นลำยลกัษณ์อกัษร โดยฝ่ำยบริหำรมกัจะใช้เพื่อช้ืแจงบอกกล่ำวข่ำวสำรกบั
ประชำชนทั้งภำยในและภำยนอกองคก์ำร ในขณะท่ีกำรติดต่อส่ือสำรแบบไม่เป็นทำงกำร (Informal 
Communication) หมำยถึง กำรติดต่อส่ือสำรระหวำ่งบุคคล ซ่ึงมีควำมส ำคญัมำกในองคก์ำรและใช้
ส ำหรับสร้ำงควำมเขำ้ใจท่ีดีหรือแกไ้ขควำมเขำ้ใจผดิท่ีเกิดข้ึนกบักลุ่มประชำชนต่ำงๆ ฝ่ำยบริหำรใช้
กำรติดต่อส่ือสำรรูปแบบน้ีเป็นเคร่ืองมือในกำรต่อสู้หรือตอบโตข้่ำวลือ ไดด้้วยกำรกระจำยข่ำว
อยำ่งไม่เป็นทำงกำรผำ่นพนกังำนลูกจำ้งบริษทั เพื่อน ำไปแพร่กระจำยหรือบอกเล่ำอีกต่อหน่ึง เป็น
วธีิกำรท่ีมีน ้ำหนกัไดผ้ลดีกวำ่กำรส่ือสำรอยำ่งเป็นทำงกำร 

กำรส่ือสำรท่ีควบคุมไดถู้กแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ กำรบริหำร กำรตลำด และ
กำรส่ือสำรองคก์ำร (Van Reil, 1995; Van Riel, 1997 อำ้งถึงใน  Melewar, Karaosmanoglu and 
Paterson, 2005) 

(1)  กำรบริหำรกำรจดักำรกำรส่ือสำร (Management Communication) เป็นกำร
ประยุกต์ต่อควำมพยำยำมตั้งใจในกำรส่ือสำรถึงพนัธกิจและวิสัยทศัน์ของบริษทัเพื่อท่ีจะสร้ำง
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ภำพลกัษณ์ให้เป็นท่ีช่ืนชอบ และช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีรู้จกัทั้งผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียภำยในและภำยนอก
องคก์ร (Olins, 1989 อำ้งถึงใน Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005) 

(2)  กำรส่ือสำรกำรตลำด (Marketing Communication) เก่ียวขอ้งกบักำรส่ือสำร
กำรโฆษณำ มีจุดมุ่งหมำยในกำรสร้ำงสรรคภ์ำพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และบริกำรให้เป็นท่ีช่ืนชอบ 
น ำมำซ่ึงภำพลกัษณ์ขององคก์ำรทั้งหมด (Barich and Kotler, 1991; Van Riel, 1995 อำ้งถึงใน Melewar, 
Karaosmanoglu and Paterson, 2005) องคป์ระกอบของกำรส่ือสำรกำรตลำดประกอบดว้ย กำรโฆษณำ 
กำรขำยตรง กำรประชำสัมพนัธ์ และกำรส่งเสริมกำรขำย (Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 
2005) 

(3)  กำรส่ือสำรองคก์ำร (Organisational Communication) กำรส่ือสำรท่ีเกิดข้ึน
ระหวำ่งองคก์ำรและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียทั้งหมดซ่ึงตอ้งพึ่งพำอำศยักนั (Van Riel, 1995; Van Riel, 1997 
อำ้งถึงใน Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005) 
 2)  กำรออกแบบเอกลกัษณ์องค์กำร (Corporate Design) เอกลกัษณ์ท่ีมองเห็นได ้
(Visual Identity) เอกลกัษณ์องคก์ำรเป็นขบวนกำรออกแบบของส่ิงท่ีมองเห็นไดท่ี้ถูกออกแบบโดย
องคก์ำร โดยมีจุดประสงคเ์พื่อท่ีจะสร้ำงควำมแตกต่ำงจำกองคก์ำรอ่ืนๆ (Melewar, Karaosmanoglu 
and Paterson, 2005)  

(1)  ระบบเอกลกัษณ์ท่ีมองเห็นได้ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบหลัก คือ ช่ือ
องค์กร (The Organisational’s Name) สโลแกนหรือค ำขวญั (Slogan) เคร่ืองหมำยกำรคำ้หรือ
สัญลกัษณ์ (Logotype/Symbol) สี (Colour) กำรพิมพ ์ (Typography) (Dowling, 1986; Baker and 
Balmer, 1997) ยิ่งไปกวำ่นั้นเอกลกัษณ์ท่ีมองเห็นไดส้ำมำรถส่ือไปถึงรูปแบบอ่ืนๆ อยำ่งเช่น ท ำเล
ท่ีตั้ง (Location) และสถำปัตยกรรมของอำคำร (Architecture of  Building) (Schmitt et al., 1995; Melewar 
and Saunders, 2000  อำ้งถึงใน Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005)  

(2)  กำรประยุกต์ใช้ระบบเอกลกัษณ์องค์กำรท่ีมองเห็นได้นั้น รวมไปถึงกำร
โฆษณำ (Advertisement) เคร่ืองแต่งกำย (Clothing) บรรจุภณัฑ์ (Packaging) กำรส่งเสริมกำรขำย    
( Promotion)  และของอภินนัทนำกำร (Giveaway) เช่นเดียวกนักบั Van Riel (1995) ไดร้ะบุวำ่ ส่ิงท่ี
มองเห็นได้นั้นแสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบขององค์กำรและหมำยรวมถึงเคร่ืองมือกำรส่ือสำร
กำรตลำด (กำรประชำสัมพนัธ์ กำรโฆษณำ กำรส่งเสริมกำรขำย) เคร่ืองมือกำรส่ือสำรเอกลกัษณ์
องคก์ำร (รำยงำนประจ ำปี แถลงกำรณ์หรือประกำศของบริษทั) ป้ำยและกำรตกแต่ง นอกเหนือจำก
นั้นแลว้ Balmer and Soenen (1999) ไดก้ล่ำววำ่ องคป์ระกอบของเอกลกัษณ์ท่ีมองเห็นไดน้ั้นถูก
น ำมำประยุกต์กบัส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกของบริษทั ส่ือมวลชน กำรโฆษณำและในแง่ของกำร
ปฏิบติัท่ีหลำกหลำย เช่น เคร่ืองเขียน เคร่ืองแบบพนกังำนและยำนพำหนะ  
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3)  วฒันธรรมองคก์ำร (Corporate Culture) Suvatjis and de Chernatony (2005) ได้
กล่ำวว่ำ วฒัธรรมองค์กำร (Corporate Culture) เป็นมุมมองส ำคญัท่ีก่อให้เกิดเอกลกัษณ์องค์กำร 
เช่น ควำมเช่ือถือขององคก์ำร ระบบค่ำนิยมและกำรปฏิบติัหรืออีกวิธีหน่ึงท่ีไดรั้บมำจำกวฒันธรรม
บริษทั พนกังำนยงัมีบทบำทส ำคญัในกำรพฒันำของวฒันธรรมองค์กำรเป็นยอดรวมของอำรมณ์
และควำมรู้สึกของพนักงำนและกำรปฏิบติัถูกส่งผ่ำนไปยงัองค์กำรและส่งผ่ำนไปยงัผูมี้ส่วนได ้
ส่วนเสีย   

ค่ำนิยมหลกัขององค์กำร พฤติกรรมและควำมเช่ือเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นถึงวฒันธรรม
องคก์ำร (Albert and Whetten, 1985 อำ้งถึงใน Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005) ซ่ึง
วฒันธรรมองค์กำรเก่ียวขอ้งกบัค่ำนิยมท่ีสนับสนุนยุทธศำสตร์องค์กำรหรือเอกลกัษณ์องค์กำร
(Abratt, 1989 อำ้งถึงใน Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005) องคป์ระกอบของวฒันธรรม
องคก์ำร ประกอบดว้ย 8 องคป์ระกอบ คือ  

(1)  ปรัชญำองค์กำร (Corporate Philosophy) เก่ียวขอ้งกบัค่ำนิยมหลกัและมูล
บทของกิจกำรท่ีถูกสร้ำงสรรค์โดยฝ่ำยบริหำรอำวุโส (Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 
2005) 

(2)  ค่ำนิยมขององค์กำร (Corporate Value) เก่ียวขอ้งกบัควำมเช่ือและหลกั
ศีลธรรมที่ก ำหนดทิศทำงวฒันธรรมองค์กำร (Gray and Balmer, 1997 อำ้งถึงใน Melewar, 
Karaosmanoglu and Paterson, 2005) 

(3)  หลกัองค์กำร (Corporate Principle) พื้นฐำนในกำรก่อตวัของกำรปฏิบติั
องคก์ำร เช่น เป้ำหมำย ค่ำนิยมและพนัธกิจขององคก์ำร (Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 
2005) 

(4)  แนวทำงปฏิบติัองคก์ำร (Corporate Guidelines) เป็นส่ิงท่ีส ำคญัมำกในกำร
อธิบำยถึงควำมส ำคญัของหลักองค์กำรทุกระดับของสำยบงัคญับญัชำในองค์กำร  (Melewar, 
Karaosmanoglu and Paterson, 2005) 

(5)  ประวติัองคก์ำร (Corporate History) มีผลต่อเอกลกัษณ์องคก์ำรเน่ืองจำก
กำรพฒันำและววิฒันำกำรวฒันธรรมองคก์ำรนั้นตอ้งใชร้ะยะเวลำนำนและถูกท ำให้เป็นรูปร่ำงโดย
เหตุกำรณ์ท่ีเกิดข้ึน (Ind, 1992 อำ้งถึงใน Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005) 

(6)  ผูก่้อตั้งกิจกำร (Founder of Company) มีบทบำทส ำคญัในกำรผลกัดนัและ
ท ำให้เกิดรูปแบบวฒันธรรมองคก์ำร (Van Riel and Balmer, 1997 อำ้งถึงใน Melewar, Karaosmanoglu 
and Paterson, 2005) 

(7)  แหล่งก ำเนิดสินค้ำ (Country-of-origin) มีผลกระทบด้วยเหตุลักษณะ
เอกลกัษณ์ประจ ำชำติ เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลอยำ่งมำกบนวฒันธรรมองคก์ำร (Balmer, 1998 อำ้งถึงใน 
Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005) 
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(8)  วฒันธรรมย่อย (Subculture) เก่ียวขอ้งกบัวฒันธรรมองค์กำรและมีผลต่อ
ควำมเช่ือของผูก่้อตั้ง (Peters and Waterman, 1982 อำ้งถึงใน Melewar, Karaosmanoglu and 
Paterson, 2005) และมีควำมส ำคญักบัสมำชิกในองค์กำรท่ีแบ่งปันควำมรู้สึกของควำมภกัดีและ
ควำมผกูพนัต่อองคก์ำร (Dutton et al., 1994; Whetten and Gadfrey, 1998 อำ้งถึงใน Melewar, 
Karaosmanoglu and Paterson, 2005)  

4)  พฤติกรรมองคก์ำร (Corporate Behavior) เอกลกัษณ์ขององคก์ำรถูกผลกัดนัโดย
ระดบัของกำรประสำนกนัของพนกังำนและองค์กำร ระดบัควำมผกูพนัและควำมกระตือรือร้นท่ีมี
ต่อกำรแข่งขนัและพฒันำองคก์ำรในระยำวอยำ่งย ัง่ยืน (Dutton and Dukerich, 1991; Dutton et al., 
1994 อำ้งถึงใน Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005)  พฤติกรรมองคก์ำรประกอบดว้ย
องคป์ระกอบ 3 องคป์ระกอบ คือ 1) พฤติกรรมองคก์ำร (Corporate Behaviour) (Balmer, 1997 อำ้งถึงใน 
Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005)  2) พฤติกรรมพนกังำน (Employee Behaviour) 
(Kennedy, 1997; Dowling, 1986; Kiriakidou and Millward, 2000 อำ้งถึงใน Melewar, Karaosmanoglu 
and Paterson, 2005) 3) กำรจดักำรพฤติกรรม (Management Behaviour) (Van Riel, 1995 อำ้งถึงใน 
Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005) 

(1)  พฤติกรรมองคก์ำร (Corporate Behaviour) มีสำเหตุจำกกำรปฏิบติัองคก์ำร
ทั้งหมด ไม่ว่ำจะเป็นกำรวำงแผน และควำมสอดคลอ้งกนัของวฒันธรรมองค์กำรท่ีเกิดข้ึนเองตำม
ธรรมชำติ พฤติกรรมองคก์ำรเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบังำนของฝ่ำยบริหำรอำวุโสของกำรส่งเสริมกำร
ส่ือสำรท่ีชดัเจนในเร่ืองยุทธศำสตร์และวิสัยทศัน์ขององค์กำร (Melewar, Karaosmanoglu and 
Paterson, 2005) 

(2)  พฤติกรรมพนกังำน (Employee Behaviour) เก่ียวขอ้งกบักระบวนกำรโดย
พนกังำนท่ีเก่ียวขอ้งกบัองคก์ำร (Dutton and Dukerich, 1991; Dutton et al., 1994 อำ้งถึงใน 
Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005) 

(3)  กำรจดักำรพฤติกรรม (Management Behaviour) กำรบริหำรงำนจำกฝ่ำย
อำวุโสท่ีทุ่มเทอย่ำงมำกท่ีจะรักษำอิทธิพลในเร่ืองท่ีเก่ียวกบักำรจดักำรพฤติกรรมไม่วำ่จะเป็นกำร
ปฏิบติัและค ำแถลงท่ีเป็นขอ้ควำม (Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005) 

5)  โครงสร้ำงองค์กำร (Corporate Structure) โครงสร้ำงองค์กำรประกอบด้วย 
โครงสร้ำงองคก์ำร (Organisational Structure) โครงสร้ำงตรำผลิตภณัฑ์ (Branding Structure) และ
องคป์ระกอบพื้นฐำนของเอกลกัษณ์องค์กร กำรด ำเนินกิจกำรขององค์กำรในเร่ืองยุทธศำสตร์ตรำ
ผลิตภณัฑ์เพื่อท่ีจะสร้ำงควำมแตกต่ำงในเชิงบวกจำกคู่แข่งขนั (Aaker, 1996; Balmer, 1995, 2001; 
Ind, 1996  อำ้งถึงใน Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005) โครงสร้ำงขององคก์ำรมีควำม
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เก่ียวขอ้งกบัระดบัของกำรรวมอ ำนำจมำอยู่ท่ีศูนยก์ลำงและกำรกระจำยอ ำนำจจำกจุดศูนยก์ลำง 
(Ind, 1992 อำ้งถึงใน Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005) (Olins, 1989 อำ้งถึงใน 
Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005) ซ่ึงโครงสร้ำงของเอกลกัษณ์องค์กำร มี 3 โครงสร้ำง 
ดงัต่อไปน้ี โครงสร้ำงเอกลกัษณ์แบบเดียว (Monopolic Structure) โครงสร้ำงเอกลกัษณ์แบบมีกำร
รับรอง (Endorsed Structure) และโครงสร้ำงเอกลกัษณ์ท่ีใช้ตรำหรือช่ือของสินคำ้เป็นตวัสร้ำง
เอกลกัษณ์ (Branded Structure) ผลิตภณัฑท่ี์มีควำมแตกต่ำงรวมทั้งตรำผลิตภณัฑท่ี์แตกต่ำงกนั 

6)  เอกลกัษณ์อุตสำหกรรม (Industry Identity) โครงสร้ำงหลกัของอุตสำหกรรม
พื้นฐำน เช่น ควำมสำมำรถในกำรแข่งขนั ขนำด และอตัรำของกำรเปล่ียนแปลงซ่ึงมีอิทธิพลต่อ
เอกลกัษณ์องคก์ำรของกิจกำร (Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005) เช่นเดียวกนักบั 
Moss and DeSanto (2011) ไดร้ะบุว่ำ เอกลกัษณ์อุตสำหกรรม (Industry Indentity) อุตสำหกรรม
เป็นส่ิงท่ีมีลกัษณะพิเศษโดยเป็นรำกฐำนของปัจจยัทำงเศรษฐกิจและทำงเทคนิคพื้นฐำนและ
เอกลักษณ์อุตสำหกรรมสำมำรถถ่ำยโอนหรือส่งผ่ำนไปยงัเอกลักษณ์องค์กำร ยกตวัอย่ำงเช่น 
อุตสำหกรรมรถยนต์เป็นหน่ึงในด้ำนกำรอำศยัควำมน่ำเช่ือถือและควำมไวว้ำงใจด้ำนคุณภำพ 
ดงันั้น ธุรกิจจ ำเป็นท่ีจะตอ้งมองไปทำงในอนำคตท่ีพวกเขำสำมำรถสร้ำงควำมแตกต่ำงในด้ำน
เอกลกัษณ์ตรำผลิตภณัฑ์ 

7)  ยุทธศำสตร์องคก์ำร (Corporate Strategy) คือ แบบพิมพเ์ขียวของวตัถุประสงค์
พื้นฐำนและยุทธศำสตร์ของธุรกิจส ำหรับกำรแข่งขนัในตลำด ยุทธศำสตร์องค์กำรถูกน ำมำใชใ้น
กำรตดัสินใจว่ำบริษทัควรผลิตอะไร ระดบัของก ำไรท่ีบริษทัตอ้งท ำ และกำรรับรู้ของผูมี้ส่วนได้
ส่วนเสียในเร่ืองท่ีเก่ียวกบับริษทั (Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005)  ยุทธศำสตร์
องคก์ำรตั้งอยูบ่นบุคลิกขององคก์ำรและเอกลกัษณ์องคก์ำรคือ กำรแสดงออกของบุคลิกขององคก์ำร 
(Abratt, 1989 อำ้งถึงใน Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005)  ดงันั้น ยุทธศำสตร์ขององคก์ำร
คือ องคป์ระกอบของเอกลกัษณ์องคก์ำร (Gray and Balmer, 1989; Reil and Balmer, 1997 อำ้งถึงใน 
Melewar, Karaosmanoglu and Paterson, 2005) โดยท่ี Melawar (2003) ยงักล่ำวเพิ่มเติมวำ่ ยุทธศำสตร์
องคก์ำร (Corporate Strategy) หมำยถึง ยุทธศำสตร์กำรตลำดทั้งหมดขององคก์ำรควรจะแสดงให้
เห็นถึงควำมแตกต่ำงของตนเองจำกคู่แข่งขนัในอุตสำหกรรม 

 
2.2.4  หลกัส าคัญในการสร้างเอกลกัษณ์องค์การ 
สุทธิลักษณ์ หวงัสันติธรรม (2553) ได้กล่ำวไวว้่ำ กำรสร้ำงเอกลักษณ์องค์กำรโดยใช้

องคป์ระกอบต่ำงๆ เพื่อหวงัผลให้เกิดควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่ง และเกิดภำพลกัษณ์ท่ีดีในสำยตำของ
ประชำชนเป้ำหมำย ส่ิงแรกท่ีจะต้องค ำนึงถึงคือ เอกลักษณ์นั้ นจะต้องสอดคล้องกับจุดยืน  
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(Position) ขององคก์ำร นอกจำกน้ี กำรสร้ำงเอกลกัษณ์องคก์ำรโดยใชส่ิ้งต่ำงๆมำเป็นสัญลกัษณ์ควร
ค ำนึงถึงส่ิงต่อไปน้ี 1) มีควำมชัดเจนไม่ก่อให้เกิดควำมสับสน ไม่ว่ำจะเป็นเคร่ืองหมำยหรือ
ขอ้ควำมจะตอ้งมีควำมชดัเจนแสดงให้เห็นแสดงให้เห็นจุดยืนและแนวทำงขององค์กำรธุรกิจนั้น  
2) คิดและสร้ำงสรรคข้ึ์นมำเอง ไม่เลียนแบบใคร 3) น ำไปใชง้ำนไดอ้ยำ่งแทจ้ริง 4) มีควำมโดดเด่น
และจดจ ำง่ำย 5) มีควำมหมำยท่ีแสดงให้เห็นถึงจุดประสงคข์ององคก์ำรธุรกิจนั้น 6) สำมำรถระลึก
ถึงได้ง่ำย และน ำสัญลักษณ์ไปใช้ในต่ำงประเทศต่ำงๆได้โดยไม่ก่อให้เกิดควำมหมำยอ่ืนท่ีไม่
ปรำรถนำ ทั้งในแง่ของตวัสัญลกัษณ์ ตวัหนงัสือ กำรออกเสียงหรือภำพท่ีแสดงออกมำ 7) สำมำรถ
น ำไปปรับใช้กบักำรโฆษณำและประชำสัมพนัธ์ในส่ือต่ำงๆได้อย่ำงมีประสิทธิภำพทุกส่ือ 8) 
สัญลกัษณ์นั้นจะตอ้งส่งเสริมใหเ้กิดเอกลกัษณ์โดยรวมขององคก์ำร 

 
2.2.5  มาตรวดัเอกลกัษณ์องค์การ 
Cornelissen (2011) ไดร้ะบุถึงกำรส ำรวจเอกลกัษณ์นั้น ท ำไดโ้ดยกำรคดัเลือกจำกรำยช่ือ

ของคุณลกัษณะท่ีดีท่ีสุดท่ีนิยำมองคก์ำร โดยกำรสอบถำมจำกผูต้อบในกำรประเมินถึงควำมส ำคญั
และคุณค่ำของแต่ละคุณลกัษณะท่ีไดค้ดัเลือกมำในกำรพรรณำถึงองคก์ำร 

ในปี 2001 นั้น Melewar ไดท้  ำกำรส ำรวจ ตวัแปรเอกลกัษณ์องคก์ำรโดยอำศยัพื้นฐำนจำก 
International Corporate Identity Scale ซ่ึงมีควำมเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัหลำยอย่ำง อำทิเช่น กำร
ออกแบบผลิตภณัฑ์ (Product Packaging) กำรออกแบบตกแต่งภำยนอกภำยในอำคำร (Building 
Interiors/Exteriors) เคร่ืองหมำย (Sign) เคร่ืองแบบ (Clothing) เคร่ืองใชส้ ำนกังำน (Stationery) ของ
อภินนัทนำกำร (Give-Away Items) รูปแบบ (Forms) ยำนพำหนะ (Vehicles) กำรประชำสัมพนัธ์
(Publications) กำรโฆษณำ (Advertising) และกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotions) และในปี 2002 
นั้น Melewar and Jenkins ใช้กำรวดัส ำหรับแนวควำมคิดเอกลกัษณ์องคก์ำรท่ีประกอบดว้ย กำร
ติดต่อส่ือสำรและเอกลกัษณ์ท่ีมองเห็นได้ (Communication and Visual Identity) พฤติกรรม
(Behavior) วฒันธรรมองคก์ำร (Corporate Culture) เง่ือนไขกำรตลำด (Market Conditions) ธุรกิจ
(Firm) ผลิตภณัฑ ์(Product) และบริกำร (Services) 
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2.2.6  ห่วงโซ่ความมีช่ือเสียงองค์การ (The Corporate Reputation Chain) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.4  ห่วงโซ่ความมีช่ือเสียงองคก์าร (The Corporate Reputation Chain) 
แหล่งทีม่า:  Davies, Chun, Silva and Roper, 2003. 
 

จากรูปภาพน้ีแสดงให้เห็นถึงความมีช่ือเสียงนั้น มีความเช่ือมโยงกับสถานะทางด้าน
การเงิน Davies, Chun, Silva and Roper (2003) ไดอ้ธิบายวา่ ทฤษฏีความมีช่ือเสียงประกอบดว้ย 
ภาพลกัษณ์ (มุมมองภายนอก) และเอกลกัษณ์ (มุมมองภายใน) ท่ีมีความเช่ือมโยงกนั ดงันั้น การ
บริหารจดัการความมีช่ือเสียง คือ แนวคิดท่ีวา่เอกลกัษณ์มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ ซ่ึงเป็นมุมมองของ
พนกังานขององคก์ารท่ีมีอิทธิพลต่อมุมมองของลูกคา้ ซ่ึงการบริหารจดัการความมีช่ือเสียงเป็นเร่ือง
ท่ีเก่ียวกบัการเพิ่มความมัน่ใจ ตามความพึงพอใจและแรงจูงใจทั้งพนกังานและลูกคา้ โดยท่ีความมี
ช่ือเสียงนั้นจะท างานไดดี้ส าหรับธุรกิจท่ีลูกคา้มีปฏิสัมพนัธ์กบัพนกังานซ่ึงมีความเป็นเหตุเป็นผลกนั  

ในขณะท่ีองคป์ระกอบท่ีหลากหลายของความมีช่ือเสียงอาจจะผูกเขา้ไวด้ว้ยกนัและอาจมี
ผลต่อการรักษาพนกังานและสถานะของธุรกิจท่ีมีความเช่ือโยงจากภาพลกัษณ์ต่อยอดขาย ส่วน
เอกลกัษณ์สามารถเช่ือมโยงผ่านสมรรถนะท่ีเป็นความเช่ือมโยงในทางบวกจากเอกลกัษณ์ต่อการ
รักษาพนกังาน อาจกล่าวไดว้า่ ผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียท่ีส าคญัท่ีสุดขององคก์าร ประกอบดว้ย 2 ส่วนท่ี
ส าคญั ไดแ้ก่ พนกังาน และลูกคา้ เป็นเพราะโดยทัว่ไปแลว้ผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียสองกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ี
มีขนาดใหญ่ท่ีสุดท่ีมีผลกระทบต่อธุรกิจ ดงันั้น ความพึงพอใจ คือ แนวคิดหลกัในห่วงโซ่ความมี
ช่ือเสียง  ความพึงพอใจของลูกคา้ คือ แรงขบัท่ีส าคญัของสมรรถนะทางการเงิน (ยอดขายมีการ
เติบโตมากข้ึนและน าไปสู่ความส าเร็จทางดา้นการเงิน) สถานะทางการเงินท่ีดีนั้นจะสร้างภาพลกัษณ์
ท่ีดีท่ามกลางระหว่างกลุ่มธุรกิจและยงัสร้างสรรค์ต าแหน่งท่ีดีในการจดัอนัดบัการคา้ ซ่ึงห่วงโซ่
ความมีช่ือเสียงองค์การนั้น มีความใกลเ้คียงกบั ห่วงโซ่คุณภาพแห่งก าไร (The Service Profit 
Chain) คือ ความเช่ือมโยงระหวา่งความพึงพอใจของพนกังานและความพึงพอใจของลูกคา้ พนกังานท่ี
มีความสุขในระดบัสูงจะเทียบเท่ากบัความสุขของลูกคา้ในระดบัสูง ความคิดของความเช่ือมโยงมา
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Image Identity 

Satisfaction Satisfaction 

Loyalty 

Sales 

Retention 
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จากพนกังานท่ีท าให้ลูกคา้มีความพึงพอใจ ถา้คุณตอ้งการท าให้ลูกคา้มีความพึงพอใจควรจะเร่ิมท่ี
ท าใหพ้นกังานมีความพึงพอใจก่อน  
 

2.2.7  ประโยชน์ของเอกลกัษณ์องค์การ 
Bouchikhi and Kimberly (2008) ไดท้  ำกำรวิเครำะห์ถึงประโยชน์ของเอกลกัษณ์องคก์ำร 

ซ่ึงเป็นวธีิกำรท่ีคงควำมเป็นเอกลกัษณ์ไดอ้ยำ่งย ัง่ยนืและยำกท่ีจะลอกเลียนแบบ เป็นกำรสร้ำงควำม
ไดเ้ปรียบทำงกำรแข่งขนัโดยกำรวเิครำะห์ภำยในและภำยนอก ดงัต่อไปน้ี 

1)  ประโยชน์ของกำรเกิดเอกลกัษณ์ภำยในองคก์ำรอยำ่งเขม้แข็ง เป็นกำรวิเครำะห์
ภำยในท่ีมีควำมสอดคลอ้งอยำ่งชดัเจนและคงคุณค่ำเอกลกัษณ์ ประกอบดว้ย 

(1)  กำรแสดงถึงควำมเป็นเอกลกัษณ์ (Identification): บริษทัท่ีมีควำมชดัเจน 
ควำมสอดคลอ้งและคงคุณค่ำทำงเอกลกัษณ์นั้น ส่ิงเหล่ำน้ีจะเป็นส่ิงท่ีง่ำยต่อกำรโนม้นำ้วชกัจูงอยำ่ง
มำกกบัพนกังำนท่ีท ำงำนให้กบับริษทันั้น พนกังำนจะมีควำมรู้สึกภำคภูมิใจจำกกำรเป็นส่วนหน่ึง
ขององคก์ำรและจะช่วยกระตุน้โครงกำรของบริษทัต่อภำยนอกในแง่บวก ซ่ึงพนกังำนเหล่ำน้ีจะท ำ
หน้ำท่ีเปรียบเหมือนกับกำรเป็นฑูตและผู ้แนะน ำ โดยไม่จ  ำเป็นต้องขอควำมช่วยเหลือจำก
ผูเ้ช่ียวชำญดำ้นกำรประชำสัมพนัธ์เพรำะพนกังำนจะท ำหน้ำท่ีเผยแพร่หรือประชำสัมพนัธ์ให้กบั
บริษทัในแง่บวกนัน่เอง สอดคลอ้งกบัสุมิตรำ ศรีวบิูลย ์(2547) ไดก้ล่ำวถึงกำรท่ีองคก์ำรมีเอกลกัษณ์
หรืออตัลกัษณ์ท่ีดีนั้นส่งผลต่อผูบ้ริโภค คือ กำรสร้ำงเอกลกัษณ์หรืออตัลกัษณ์ท่ีดีนั้น สำมำรถบ่งช้ี
ถึงคุณลกัษณะขององคก์ำรและระบุกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ยำ่งชดัเจน 

(2)  ควำมผกูพนัและควำมภกัดี (Loyalty and Commitment): องคก์ำรท่ีมีควำม
ชดัเจนและคงคุณค่ำทำงเอกลกัษณ์นั้น จะสร้ำงแรงบนัดำลใจของควำมรู้สึกควำมภกัดีและควำม
ผูกพนัในหมู่พนักงำน เป็นผลให้เกิดกำรอุปถมัภ์ เกิดควำมไวว้ำงใจและควำมมัน่ใจหรือควำม
น่ำเช่ือถือ ซ่ึงอำกำรท่ีแสดงออกทำงพฤติกรรมของควำมภกัดีและควำมผูกพนันั้นส่งผลให้เกิด
ประโยชน์ท่ีมำกมำย พนกังำนท่ีมีควำมภกัดีนั้นจะถูกหลอกล่อให้ลำออกไดน้้อยกวำ่พนกังำนจำก
บริษทัอ่ืนๆท่ีมีเงินเดือนสูงเป็นตวัล่อ เป็นผลใหกิ้จกำรหรือนกัธุรกิจสำมำรถลงทุนไดอ้ยำ่งมัน่ใจใน
ด้ำนกำรพฒันำไม่ว่ำจะเป็นกำรพฒันำด้ำนเทคนิคและทกัษะกำรบริหำรกำรจัดกำรพนักงำน 
พนักงำนท่ีมีควำมภักดีนั้ นจะช่วยเสียสละและกำรอุทิศตนได้ง่ำยเม่ือบริษัทเผชิญกับควำม
ยำกล ำบำก 

(3)  ควำมร่วมมือ (Cooperation): เม่ือพนักงำนในองค์กำรทุกระดบัท่ีมีกำรระบุ
และมีควำมรู้สึกท่ีเขม้แข็งจะมีควำมรู้สึกถึงกำรรวมกนัเป็นองคก์ำรเดียวกนั เกิดควำมร่วมมือส่งผล
ให้กำรบริหำรกำรจดักำรใช้เวลำน้อยลง มีพลงัในกำรออกแบบและมีกำรบงัคบัให้ใช้ระบบและ
กระบวนกำรอยำ่งเป็นทำงกำร ท ำใหเ้กิดควำมตั้งใจท่ีจะรักษำผลประโยชน์ขององคก์ำร  
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(4)  คู่มือส ำหรับกำรแกปั้ญหำและกำรตดัสินใจ (A Guide for Problem Solving 
and Decision Making): บริษทัท่ีมีควำมเป็นเอกลกัษณ์องคก์ำรท่ีชดัเจนและมีควำมสอดคลอ้งกนั จะ
ท ำให้พนกังำนมีกรอบกำรตดัสินใจและกำรแกปั้ญหำ เพรำะบริษทัท่ีมีเอกลกัษณ์องคก์ำรท่ีชดัเจน
นั้นจะมีคู่มือท่ีมีประสิทธิภำพในกำรจดักำรแกปั้ญหำและกำรตดัสินใจ   

(5)  ควำมชอบธรรมหรือควำมยุติธรรมหรือควำมถูกตอ้งตำมกฎหมำย
(Legitimacy): บริษทัท่ีมีเอกลกัษณ์องค์กำรท่ีชดัเจน มัน่คงและมีมูลค่ำทำงสังคมจะมีควำมกงัวล
นอ้ยกวำ่บริษทัอ่ืนในเร่ืองกำรตดัสินใจท่ีถูกตอ้งตำมกฏหมำยของท่ีพวกเขำท ำเพื่อองคก์ำร  

2)  ประโยชน์ของกำรเกิดเอกลักษณ์ภำยนอกองค์กำรอย่ำงเข้มแข็ง เป็นกำร
วเิครำะห์ภำยนอกท่ีมีควำมสอดคลอ้งอยำ่งชดัเจนและคงเอกลกัษณ์ท่ีเป็นค่ำนิยมทำงสังคม 

(1)  กำรยอมรับหรือกำรเป็นท่ีรู้จกั (Recognition) :ในระบบเศรษฐกิจจะเห็น
ไดว้ำ่มีคู่แข่งจ ำนวนมำกน ำเสนอผลิตภณัฑ์และบริกำรให้เปรียบเทียบมำกมำย ดงันั้น เป็นส่ิงส ำคญั
ท่ีบริษทัจะต้องมีเอกลักษณ์องค์กำรให้โดดเด่น เพื่อง่ำยต่อกำรเป็นท่ีจดจ ำ ไม่ว่ำจะเป็นลูกค้ำ 
พนกังำนท่ีคำดหวงั นกัลงทุน และผูส้ร้ำง  อำทิ บริษทัเช่น สตำร์บคั ไอเคียและเดอะบอด้ีช็อปได้
ประสบผลส ำเร็จในระดับสูง ได้รับกำรยอมรับจำกภำยนอกผ่ำนกำรผสมผสำนเอกลักษณ์ของ
ลกัษณะทำงกำยภำพท่ีโดดเด่น ไม่ว่ำจะเป็น (กำรออกแบบของร้ำนหรือเอกลกัษณ์ท่ีมองเห็นได้
ชดัเจน) กำรคดัเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์ กลยุทธ์กำรตลำดและค่ำนิยมขององคก์ำร สอดคลอ้งกบัสุมิตรำ 
ศรีวิบูลย ์(2547) ไดก้ล่ำวถึงกำรท่ีองค์กำรมีเอกลกัษณ์หรืออตัลกัษณ์ท่ีดีนั้นส่งผลต่อผูบ้ริโภค คือ 
ควำมมีประสบกำรณ์และควำมเก่ำแก่ขององค์กรนั้น  ท ำให้เกิดกำรยอมรับและสร้ำงควำมเช่ือมัน่
ใหก้บัผูบ้ริโภค 

(2)  ควำมน่ำดึงดูดใจหรือควำมน่ำสนใจและควำมภกัดี (Attractiveness and 
Loyalty): บริษทัท่ีมีเอกลกัษณ์องคก์ำรท่ีชดัเจนและเป็นไปในดำ้นบวกนั้น จะท ำหนำ้ท่ีเป็นแม่เหล็ก
ส ำหรับพนกังำน ลูกคำ้ ผูล้งทุน และหุ้นส่วนทำงธุรกิจอ่ืนๆผูซ่ึ้งมีควำมสนใจท่ีจะท ำธุรกิจร่วมกนั
กบับริษทั กล่ำวคือ เม่ือบริษทัเป็นท่ีรู้จกัจำกผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียจำกภำยนอก ก็เท่ำกบัว่ำ บริษทั
ประสบควำมส ำเร็จอยำ่งสูง สอดคลอ้งกบั Argenti, 2009 ท่ีไดก้ล่ำววำ่ บริษทัท่ีมีช่ือเสียงในแง่ดีและ
มีควำมมัน่คงนั้นสำมำรถดึงดูดและรักษำควำมสำมำรถท่ีดีท่ีสุดไว ้ไม่วำ่จะเป็นควำมภกัดีของลูกคำ้
และหุ้นส่วนทำงธุรกิจ ซ่ึงทั้ งหมดน้ีมีส่วนให้บริษัทมีกำรเติบโตในแง่ดีและค้ำขำยประสบ
ควำมส ำเร็จ  

(3)  ควำมไวว้ำงใจและกำรคำดกำรณ์ได ้(Trust and Predictability): บริษทัท่ี
มีเอกลกัษณ์อยำ่งต่อเน่ืองมัน่คงนั้น  บริษทัจะเกิดควำมไวว้ำงใจระหวำ่งพนกังำน ลูกคำ้และผูล้งทุน 
เป็นกำรแสดงถึงกำรด ำเนินธุรกิจอย่ำงต่อเน่ืองและมัน่คง พนกังำนจะรู้ว่ำพนกังำนคือใคร และไม่
กลวักำรเปล่ียนแปลงในช่วงขำ้มคืนในดำ้นเป้ำหมำยองค์กำร กลยุทธ์และกำรปฏิบติักำรจดักำร 
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ลูกค้ำจะใช้บริกำรต่อและรักษำกำรซ้ือจำกธุรกิจเพรำะลูกค้ำไวว้ำงใจและคำดหวงัว่ำจะยงัคง
สนบัสนุนผลิตภณัฑ์และบริกำร นกัลงทุนจะให้กำรสนบัสนุนและรักษำควำมภกัดีต่อบริษทัเพรำะ
พวกเขำไดรั้บรู้ถึงควำมมัน่ใจและสำมำรถคำดกำรณ์ได ้สอดคลอ้งกบัสุมิตรำ ศรีวิบูลย ์(2547) ได้
กล่ำวถึงกำรท่ีองคก์ำรมีเอกลกัษณ์หรืออตัลกัษณ์ท่ีดีนั้นส่งผลต่อผูบ้ริโภค คือ ผูบ้ริโภคมีควำมรู้สึก
เช่ือมัน่วำ่ เขำก ำลงัติดต่อหรือใชบ้ริกำรขององคก์ำรท่ีมีควำมมัน่คงและเช่ือถือไวว้ำงใจได ้
 

2.3  คุณภาพบริการ (Service Quality) 
 
2.3.1  ค านิยาม “คุณภาพบริการ”  
ผูว้จิยัไดท้  ำกำรรวบรวมค ำนิยำม “คุณภำพบริกำร” ดงัต่อไปน้ี   
Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) ไดใ้ห้ควำมหมำยของคุณภำพบริกำรไวว้่ำ 

คุณภำพบริกำร คือ กำรรับรู้ของผูบ้ริโภคในเร่ืององคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์และบริกำรและกำร
รับรู้ท่ีอำ้งอิงมิติ 5 ดำ้นท่ีประกอบไปดว้ยดำ้นควำมน่ำเช่ือไวว้ำงใจได ้ดำ้นควำมมัน่ใจต่อลูกคำ้ ดำ้น
กำรรู้จกัและเขำ้ใจลูกคำ้ ดำ้นกำรตอบสนองและดำ้นควำมเป็นรูปธรรม 

Lewis and Bloom (1983) ไดใ้ห้ค  ำนิยำมของคุณภำพกำรให้บริกำรว่ำ เป็นส่ิงท่ีช้ีวดัถึง
ระดับของกำรบริกำรท่ีส่งมอบโดยผูใ้ห้บริกำรต่อลูกค้ำหรือผูรั้บบริกำรว่ำสอดคล้องกับควำม
ตอ้งกำรของเขำได้ดีเพียงใด กำรส่งมอบบริกำรท่ีมีคุณภำพ (Delivering Service Quality) จึง
หมำยถึง กำรตอบสนองต่อผูรั้บบริกำรบนพื้นฐำนควำมคำดหวงัของผูรั้บบริกำร 

Crosby (1979) กล่ำวไวว้ำ่ คุณภำพกำรให้บริกำรเป็นแนวคิดท่ีถือหลกักำรกำรด ำเนินงำน
บริกำรท่ีปรำศจำกขอ้บกพร่อง และตอบสนองตรงตำมควำมตอ้งกำรของผูบ้ริกำร และสำมำรถท่ีจะ
ทรำบของตอ้งกำรของลูกคำ้หรือผูรั้บบริกำรไดด้ว้ย  

วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2543) คุณภำพกำรให้บริกำรคือ ควำมสอดคล้องกนัของควำม
ตอ้งกำรของลูกคำ้หรือผูรั้บบริกำร หรือระดบัควำมสำมำรถในกำรให้บริกำรท่ีตอบสนองควำม
ตอ้งกำรของลูกคำ้หรือผูรั้บบริกำรอนัท ำใหลู้กคำ้หรือผูรั้บบริกำรเกิดควำมพึงพอใจจำกบริกำรท่ีเขำ
ไดรั้บ  

สมวงศ ์พงศส์ถำพร (2550) คุณภำพบริกำรคือ ทศันคติท่ีลูกคำ้สะสมขอ้มูลควำมคำดหวงั
ไวว้ำ่จะไดรั้บจำกกำรซ้ือบริกำรนั้น ถำ้อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้ลูกคำ้ก็จะมีควำมพอใจในบริกำร ซ่ึง
มีระดบัท่ีแตกต่ำงกนัออกไปตำมควำมคำดหวงัของแต่ละคนและควำมพึงพอใจของลูกคำ้นั้นเป็น
กำรประเมินผลท่ีไดจ้ำกกำรรับบริกำรนั้นมำ ณ ขณะนั้น 
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2.3.2  ปัจจัยทีก่ าหนดคุณภาพการให้บริการ (Service Quality หรือ SERVQUAL)  
Zeithaml, Parasuraman and Berry (1990) ไดก้  ำหนดมิติคุณภำพกำรให้บริกำร (Service 

Quality หรือ SERVQUAL) สำมำรถน ำมำสรุปเป็นปัจจยัก ำหนดคุภำพบริกำรได ้5 ดำ้น ดงัต่อไปน้ี 
1)  ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำรหรือลกัษณะทำงกำยภำพ (Tangibles) คือ 

ลกัษณะท่ีปรำกฏให้เห็นหรือส่ิงท่ีสำมำรถจบัตอ้งได ้เช่น วสัดุอุปกรณ์ บุคลำกร เคร่ืองมือ อำคำร
สถำนท่ีและวตัถุท่ีใชใ้นกำรติดต่อส่ือสำร (Zeithaml, Parasuraman and Berry, 1990)  ซ่ึงจิระวฒัน์ 
อนุวิชชำนนท์ (2554) ไดอ้ธิบำยเพิ่มเติมว่ำ ลกัษณะทำงกำยภำพนั้นเป็นกำรสร้ำงบริกำรให้เป็นท่ี
รู้จกัซ่ึงจะท ำให้ลูกคำ้สำมำรถคำดคะเนถึงคุณภำพบริกำรดงักล่ำวได ้เน่ืองจำกกำรบริกำรนั้นไม่มี
ตวัตนหรือไม่สำมำรถจบัตอ้งได ้ดงันั้น ผูบ้ริโภคมกัจะอำศยัลกัษณะทำงกำยภำพท่ีแวดลอ้มบริกำร
นั้นอยู ่เช่น เคร่ืองใชส้ ำนกังำน แสง สี แผน่พบั โฆษณำ แบบฟอร์มพนกังำน เป็นตน้ กล่ำวคือ เป็น
ควำมสำมำรถขององคก์ำรในกำรบริหำรจดักำรควำมมีตวัตนหรือจบัตอ้งไดข้ององคก์ำรผูใ้ห้บริกำร 
ซ่ึงในมำตรวดัจะประกอบดว้ย 2 ดำ้น ประกอบดว้ย 1) เนน้ในดำ้นอุปกรณ์เคร่ืองมือและส่ิงอ ำนวย
ควำมสะดวก 2) ดำ้นบุคลำกรและเคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรส่ือสำร 

2)  ควำมน่ำเช่ือถือไวว้ำงใจได ้ (Reliability) คือ ควำมสำมำรถที่จะด ำเนินกำร
ให้บริกำรตำมท่ีสัญญำไวอ้ย่ำงมีคุณภำพและถูกตอ้งแม่นย  ำ (Zeithaml, Parasuraman and Berry, 
1990)  ซ่ึงจิระวฒัน์ อนุวิชชำนนท์ (2554) ไดอ้ธิบำยเพิ่มเติมว่ำ ควำมน่ำเช่ือถือไดน้ั้นสะทอ้นถึง
ควำมสม ่ำเสมอหรือควำมสำมำรถในกำรให้บริกำรขององคก์ำรนั้น กล่ำวคือ องคก์ำรสำมำรถท่ีจะ
ให้บริกำรในระดบัเดียวกนัไดทุ้กคร้ังหรือไม่ คุณภำพบริกำรนั้นมีควำมเปล่ียนแปลงหรือแตกต่ำง
ในแต่ละคร้ังหรือไม่ องคก์ำรสำมำรถท่ีจะรักษำสัญญำท่ีใหไ้วก้บัลูกคำ้ไดห้รือไม่ มีกำรคิดค่ำใชจ่้ำย
กบัลูกคำ้ถูกตอ้งหรือไม่ สำมำรถบนัทึกขอ้มูลต่ำงๆ ไดถู้กตอ้งหรือไม่ หรือให้บริกำรได้ถูกตอ้ง
ตั้งแต่คร้ังแรกท่ีบริกำรหรือไม่ ซ่ึงองค์กำรผูใ้ห้บริกำรตอ้งให้ควำมส ำคญักบัปัญหำหรือค ำถำม
เหล่ำน้ี 

3)  กำรตอบสนองต่อลูกคำ้ (Responsiveness) หมำยถึง ควำมเต็มใจท่ีจะช่วยเหลือ
และให้บริกำรแก่ผูใ้ชบ้ริกำรหรือลูกคำ้อยำ่งทนัท่วงที (Zeithaml, Parasuraman and Berry, 1990) 
ซ่ึง จิระวฒัน์ อนุวิชชำนนท์ (2554) ไดอ้ธิบำยเพิ่มเติมว่ำ กำรตอบสนองอยำ่งรวดเร็วนั้นเป็นกำร
สะทอ้นให้เห็นถึงควำมเต็มใจหรือควำมพร้อมขององคก์ำรและพนกังำนในกำรท่ีจะให้บริกำรและ
แกไ้ขปัญหำใหแ้ก่ลูกคำ้ไดอ้ยำ่งรวดเร็วตำมท่ีลูกคำ้ตอ้งกำร  

4)  กำรให้ควำมมัน่ใจต่อลูกคำ้ (Assurance) เป็นกำรแสดงถึงควำมรู้และมนุษย์
สัมพนัธ์ของผูใ้ห้บริกำรท่ีท ำให้ผูใ้ชบ้ริกำรมีควำมมัน่ใจในบริกำรท่ีไดรั้บ (Zeithaml, Parasuraman 
and Berry, 1990)  ซ่ึงจิระวฒัน์ อนุวิชชำนนท์ (2554) ไดอ้ธิบำยเพิ่มเติมวำ่ ดำ้นควำมมัน่ใจนั้นจะ
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รวมถึงควำมสำมำรถขององค์กำร ซ่ึงหมำยถึง ควำมรู้ควำมช ำนำญขององค์กำรในกำรท่ีจะ
ให้บริกำรอย่ำงมืออำชีพ ควำมสุภำพในกำรให้บริกำร ซ่ึงหมำยถึง กำรมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่ำงผู ้
ให้บริกำรกบัลูกคำ้ ซ่ึงจะรวมถึงควำมเรียบร้อย ควำมเป็นมิตรและควำมมีน ้ ำใจหรือควำมเกรงใจ
ลูกคำ้ และยงัรวมถึงควำมปลอดภยัในกำรด ำเนินงำนท่ีสะทอ้นถึงควำมรู้สึกของลูกคำ้วำ่พวกเขำจะ
ไม่ไดอ้ยูใ่นภำวะอนัตรำยหรือควำมเส่ียงหรือมีควำมสงสัยเก่ียวกบักำรให้บริกำร ซ่ึงควำมปลอดภยั
จะรวมถึงควำมปลอดภยัทำงดำ้นร่ำงกำย ควำมเส่ียงทำงดำ้นกำรเงิน และกำรเก็บขอ้มูลส่วนบุคคล
เป็นควำมลบั  

5)  กำรรู้จกัและเขำ้ใจลูกคำ้ (Empathy) เป็นกำรดูแลเอำใจใส่ท่ีผูใ้ห้บริกำรมีต่อ
ผูใ้ชบ้ริกำร กำรเขำ้ถึงและกำรติดต่อไดง่้ำยเป็นอ ำนวยควำมสะดวกในดำ้นเวลำและสถำนท่ีแก่ลูกคำ้ 
คือไม่ท ำให้ลูกคำ้ตอ้งคอยนำน กำรติดต่อส่ือสำรท่ีชดั (Zeithaml, Parasuraman and Berry, 1990)  
ซ่ึงจิระวฒัน์ อนุวชิชำนนท ์(2554) ไดอ้ธิบำยเพิ่มเติมวำ่ กำรเขำ้ถึงจิตใจของลูกคำ้นั้น คือ ควำมสำมำรถ
ในกำรท่ีจะเขำ้ถึงควำมรู้สึกของลูกคำ้ องคก์ำรท่ีดีเลิศนั้นจะเอำใจใส่ลูกคำ้ท่ีมำใชบ้ริกำรแต่ละรำย 
และสำมำรถใหบ้ริกำรลูกคำ้แต่ละรำยไดเ้ป็นอยำ่งดี   

กล่ำวโดยสรุป คุณภำพเป็นปัจจยัส ำคญัอนัดบัแรกสุดของธุรกิจกำรให้บริกำร กำรท่ีจะ
รักษำคุณภำพบริกำรให้ได้มำตรฐำนตำมท่ีลูกค้ำหวงัเอำไว ้จึงต้องค ำนึงถึงตวัแปรตำมล ำดับ 
ดงัต่อไปน้ี 1) ควำมน่ำเช่ือถือ 2) จบัตอ้งได ้3) กำรตอบสนอง 4) กำรสร้ำงควำมมัน่ใจ 5) กำรเอำใจ
ใส่ดูแล (สมวงศ ์พงศส์ถำพร, 2550)  สอดคลอ้งกบัจิระวฒัน์ อนุวิชชำนนท ์(2554) ท่ีกล่ำววำ่ ลูกคำ้
จะเห็นวำ่ควำมน่ำเช่ือถือน้ีเป็นดำ้นท่ีส ำคญัท่ีสุดเพรำะควำมลม้เหลวท่ีจะให้บริกำรท่ีเช่ือถือไดน้ั้น
จะท ำใหอ้งคก์ำรไม่ประสบควำมส ำเร็จในตลำด 
 

2.3.3  ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพบริการ ความพงึพอใจ ความภักดีของลูกค้าและผล
ก าไร 

ปัจจยัท่ีก่อให้เกิดควำมพึงพอใจของลูกคำ้นั้น ประกอบดว้ย คุณภำพสินคำ้ คุณภำพบริกำร
และรำคำ ดงันั้น คุณภำพบริกำรเป็นส่วนหน่ึงของสำเหตุท่ีก่อใหเ้กิดควำมพึงพอใจของลูกคำ้นัน่เอง 
ยิ่งไปกว่ำนั้นควำมพึงพอใจของลูกคำ้นั้นสำมำรถพฒันำไปสู่ควำมภกัดีต่อสินคำ้หรือบริกำรนั้นๆ  
ซ่ึงควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งควำมพึงพอใจกบัควำมภกัดีของลูกคำ้นั้นเป็นควำมสัมพนัธ์ท่ีแปรผนัตำม
กนั กล่ำวคือ ถ้ำลูกคำ้มีควำมพึงพอใจในระดบัสูง ก็จะส่งผลให้ลูกคำ้ก็จะมีควำมภกัดีสูง ในทำง
กลบักนัถ้ำลูกคำ้มีควำมพึงพอใจในระดบัต ่ำ ก็จะส่งผลให้ลูกคำ้มีควำมภกัดีต ่ำ และถำ้ลูกคำ้ยิ่งมี
ควำมพึงพอใจสูงมำกเท่ำใด ลูกค้ำก็จะมีควำมภักดีสูงในลักษณะท่ีเป็นทวีคูณยิ่งๆข้ึนไป ซ่ึง
ควำมสัมพนัธ์น้ีบ่งบอกไดว้่ำ ควำมภกัดีของลูกคำ้ท่ีมีต่อสินคำ้และบริกำรนั้น ส่งผลให้กิจกำรนั้น
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สำมำรถสร้ำงผลก ำไรในระยะยำว (สมวงศ ์พงศส์ถำพร, 2550) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัรำยงำนกำรวิจยัท่ี
แสดงถึงควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงคุณภำพบริกำรและผลก ำไรนั้น ซ่ึงไดข้อ้คน้พบวำ่ หลำยๆบริษทัท่ี
น ำเสนอบริกำรระดบัสูงหรือยอดเยีย่มนั้น บริษทันั้นจะประสบควำมส ำเร็จเป็นอยำ่งมำกในดำ้นกำร
เติบโตของส่วนแบ่งกำรตลำดมำกกวำ่ปกติ (Buzzell and Gale, 1987 อำ้งถึงใน Hudson, 2008)   
ดงันั้น คุณภำพบริกำรมีอิทธิพลต่อผลก ำไรท่ีรวมไปถึงกำรเพิ่มข้ึนของส่วนแบ่งกำรตลำดและรำคำ
ระดบัสูง (Phillips et al., 1983 อำ้งถึงใน Hudson, 2008) สอดคลอ้งกบั Zeithaml, Berry and 
Parasuraman, 1996 ท่ีกล่ำวไวว้ำ่ กำรส่งมอบคุณภำพบริกำรในระดบัสูงท่ีมีต่อลูกคำ้นั้น เป็นกุญแจ
ท่ีส ำคญัทำงยทุธศำสตร์ในกำรอยูร่อดเป็นกำรสร้ำงควำมไดเ้ปรียบทำงกำรแข่งขนัของอุตสำหกรรม
กำรบริกำรในทุกวนัน้ี โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งอุตสำหกรรมด้ำนกำรขนส่ง(สำยกำรบิน)  หลังจำก
งำนวิจยัช้ินนั้น (Zeithaml, Berry and Parasuraman, 1996)  ไดพ้ฒันำแนวคิดรูปแบบจ ำลองท่ีได้
พรรณำควำมส ำคญัหรือผลท่ีตำมมำของพฤติกรรมของคุณภำพบริกำรเน่ืองจำกตวัแปรสอดแทรก
ระหว่ำงคุณภำพบริกำรและควำมตั้งใจแสดงพฤติกรรมและผลก ำไรหรือขำดทุนดำ้นกำรเงินจำก
ควำมตั้งใจหรือกำรละทิ้ง ดงัรูปท่ี 2.5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                     Empirical links demonstrated in macro studies 

 
ภาพที ่2.5  แนวคิดรูปแบบจ ำลองควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งคุณภำพบริกำรและควำมตั้งใจในกำรแสดง 
                  พฤติกรรม (A Model of the Behavioural and Financial Consequences of Service              
                  Quality) 
แหล่งทีม่า:  Zeithaml, Berry and Parasuraman, 1996.  
 

จำกรูปภำพท่ี 2.5 สำมำรถอธิบำยได้ดงัน้ี ทำงด้ำนซ้ำยมือของรูปแบบจ ำลองน้ีคือระดบั
คุณภำพกำรบริกำรแบ่งเป็น 2 ระดบั คือระดบัสูง (Superior) และระดับต ่ำ (Inferior) ซ่ึงระดับ
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คุณภำพบริกำรมีควำมสัมพนัธ์กบัควำมตั้งใจแสดงพฤติกรรมของลูกคำ้แต่ละบุคคลท่ีแสดงออกถึง
ประทบัใจและไม่ประทบัใจ ดงันั้นคุณภำพบริกำรเป็นตวัก ำหนดให้พฤติกรรมของบริษทัว่ำจะ
รักษำลูกคำ้หรือละทิ้งลูกคำ้จำกบริษทัหรือไม่ ซ่ึงควำมตั้งใจในกำรแสดงพฤติกรรมของลูกคำ้ท่ีช่ืน
ชอบนั้น ประกอบดว้ยลูกคำ้จะพดูถึงบริษทักบับุคคลอ่ืนในแง่ดี มีกำรแนะน ำบริษทัหรือกำรบริกำร
ให้กบับุคคลอ่ืน มีกำรใช้จ่ำยในรำคำท่ีสูงเป็นพิเศษกบับริษทัและลูกคำ้ยงัคงรักษำควำมภกัดีต่อ
บริษทั ซ่ึงควำมภกัดีนั้นจะแสดงให้เห็นในหลำยๆทำง เช่น กำรแสดงควำมช่ืนชอบเป็นพิเศษต่อ
บริษทัมำกกว่ำบริษทัอ่ืน โดยมีกำรซ้ืออย่ำงต่อเน่ืองหรือมีกำรเพิ่มกำรลงทุนธุรกิจดว้ยในอนำคต 
สอดคลอ้งกบั คอตเลอร์ และคนอ่ืน ๆ (2549) ท่ีไดร้ะบุวำ่ ลูกคำ้ท่ีมีควำมพึงพอใจในระดบัสูงนั้น 
โดยทัว่ไปแลว้ลูกคำ้จะมีควำมภกัดีท่ียำวนำน มีกำรซ้ือเป็นจ ำนวนมำก แมใ้นขณะท่ีบริษทัน ำเสนอ
ผลิตภณัฑใ์หม่ๆ มีกำรพูดถึงบริษทัและผลิตภณัฑ์ในแง่ดี โดยไม่ไดส้นใจสินคำ้หรือผลิตภณัฑ์จำก
คู่แข่งและไม่มีควำมอ่อนไหวเร่ืองรำคำ นอกจำกนั้นแลว้ยงัลดค่ำใชจ่้ำยในดำ้นกำรบริกำรมำกกว่ำ
ลูกค้ำใหม่ ดังนั้น ควำมพึงพอใจหรือควำมประทบัใจในระดบัสูงนั้น จะสร้ำงควำมผูกพนัทำง
อำรมณ์หรือควำมรู้สึกกบัตรำผลิตภณัฑห์รือบริษทัมำกกวำ่กำรช่ืนชอบโดยใชเ้หตุผล 
 ในทำงตรงกนัขำ้มถำ้ลูกคำ้มีกำรรับรู้สมรรถภำพในกำรบริกำรในระดบัต ่ำ ลูกคำ้ก็จะแสดง
พฤติกรรมออกมำเช่นกำรยกเลิกหรือมีกำรใชจ่้ำยนอ้ย ซ่ึงพฤติกรรมเหล่ำน้ีรวมถึงกำรบ่นหรือกำร
ต ำหนิท่ีเป็นกำรแสดงออกถึงควำมไม่พอใจ เช่นเดียวกบั คอตเลอร์ และคนอ่ืน ๆ (2549) ท่ีไดก้ล่ำววำ่ 
ลูกคำ้ท่ีมีควำมพึงพอใจในระดบัต ่ำนั้น ลูกคำ้จะละทิ้งจำกบริษทัและพดูถึงบริษทัในแง่ไม่ดี จำกกำร
ทดสอบรูปแบบจ ำลองน้ี Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) ไดข้อ้คน้พบว่ำ กำรพฒันำ
ปรับปรุงคุณภำพบริกำรสำมำรถเพิ่มควำมตั้งใจในกำรแสดงพฤติกรรมท่ีประทบัใจหรือท่ีช่ืนชอบ
และยงัสำมำรถลดควำมไม่ประทบัใจได ้
 ดงันั้น องคก์ำรควรใหค้วำมส ำคญักบักำรลงทุนดำ้นคุณภำพกำรบริกำร เพรำะกำรลงทุนใน
เร่ืองคุณภำพกำรบริกำรจึงเป็นเสมือนห่วงโซ่ท่ีมีผลกบัส่ิงต่ำงๆ ดงัต่อไปน้ี 1) กำรปรับปรุงคุณภำพ
บริกำรให้ดีข้ึนนั้น จะช่วยท ำให้ระดบัควำมพึงพอใจของลูกคำ้สูงข้ึนตำมไปดว้ย เช่น กำรปรับปรุง
กำรตกแต่งภตัตำคำรเพื่อสร้ำงบรรยำกำศใหม่ จะท ำให้ลูกคำ้ท่ีมำรับประทำนอำหำรมีควำมพึง
พอใจในบริกำรเพิ่มข้ึน 2) ถ้ำลูกค้ำท่ีมีควำมพึงพอใจสูงข้ึนในระหว่ำงขั้นตอนกำรติดต่อกับ
พนักงำนบริกำรหรือใช้บริกำรอยู่ก็จะมีผลให้ควำมพึงพอใจของลูกคำ้โดยรวมดีข้ึนด้วย เช่น ถ้ำ
ลูกคำ้พึงพอใจต่อกำรตกแต่งภำยในใหม่ของภตัตำคำรก็จะท ำให้ควำมพึงพอใจรวมของลูกคำ้สูงข้ึน
ตำมไปดว้ย โดยสำมำรถวดัไดจ้ำกกำรท ำวจิยั 3) คุณภำพบริกำรท่ีดีข้ึนและควำมพึงพอใจของลูกคำ้
ท่ีเพิ่มข้ึนจะมีผลท ำให้เกิดพฤติกรรมเชิงบวกของลูกคำ้กบับริกำร โดยจะมีผลให้ลูกคำ้กลบัมำซ้ือ
บริกำรมำกข้ึน หรือใช้บริกำรมำกข้ึน ตลอดจนช่วยบอกปำกต่อปำกว่ำดี เช่น ลูกคำ้ท่ีไม่เคยมำใช้
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บริกำรภตัตำคำรหลงักำรตกแต่งใหม่จะกลบัมำใชบ้ริกำรมำกข้ึนและลูกคำ้คนเดิมจะมำรับประทำน
อำหำรท่ีภตัตำคำรมำกข้ึน ท ำให้ภตัตำคำรมีรำยได้สูงข้ึนและยิ่งมีผลในด้ำนส่ือสำรปำกต่อปำก
กระจำยออกไปมำกข้ึนและ 4) รำยไดท่ี้สูงข้ึนเน่ืองมำจำกพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปในทำงบวกของ
ลูกคำ้ ท ำใหผ้ลก ำไรของบริกำรสูงตำมไปดว้ย และท ำใหอ้ตัรำส่วนทำงดำ้นกำรเงินต่ำงๆ ดีตำมไปดว้ย 
ถำ้ไม่มีกำรลงทุนขยำยงำนอะไรเพิ่ม (สมวงศ ์พงศส์ถำพร, 2550) 
 

2.4  แนวคดิเกีย่วกบัความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
 

2.4.1  ค านิยาม “ความภักดีของลูกค้า” 
ผูว้จิยัไดท้  ำกำรรวบรวมค ำนิยำม “ควำมภกัดีของลูกคำ้” ดงัต่อไปน้ี   
Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) ไดใ้ห้ค  ำนิยำมค ำวำ่ ควำมภกัดี คือ พฤติกรรม

ของลูกค้ำท่ีมีรูปแบบพิเศษอย่ำงหน่ึงท่ีมีต่อองค์กำร ซ่ึงสำมำรถพยำกรณ์ถึงอนำคตในเร่ืองท่ี
เก่ียวกบักำรตั้งใจซ้ือของลูกคำ้ 

Oliver (1997) ควำมภกัดีของลูกคำ้ คือ ควำมผกูพนัอยำ่งลึกซ้ึงในกำรท่ีจะซ้ือหรืออุปถมัภ์
สินคำ้และบริกำรอีกคร้ังในอนำคตขำ้งหนำ้ 

Murphy (2006) กล่ำววำ่ ควำมภกัดีประกอบดว้ย ควำมตั้งใจในกำรซ้ือซ ้ ำ ควำมเต็มใจใน
กำรซ้ือผลิตภณัฑ์อ่ืนๆและบริกำรอ่ืนๆจำกองค์กำร ควำมเต็มใจท่ีจะแนะน ำองคก์ำร ช่วงระยะของ
ควำมสัมพนัธ์ ประสิทธิผลของกำรแนะน ำ ควำมถ่ีหรือคุณค่ำของกำรสั่งซ้ือ คุณค่ำตลอดชีพ จ ำนวน
ขอ้ร้องเรียนและค ำชม ธุรกิจใหม่และหรือธุรกิจท่ีลม้เหลว ควำมตั้งใจของลูกคำ้อีกคร้ังหน่ึง 

Jones and Sasser (1995) กล่ำววำ่ ควำมภกัดีของลูกคำ้เป็นควำมรู้สึกยึดติดหรือควำมผกูพนั
ทำงอำรมณ์ใหก้บัพนกังำนบริษทั ผลิตภณัฑแ์ละบริกำร 

Shoemaker and Lewis (1999) กล่ำววำ่ ลูกคำ้ท่ีมีควำมภกัดีท่ีแทจ้ริง คือลูกคำ้ท่ีเช่ือมัน่อยำ่ง
แรงกลำ้วำ่บริษทัสำมำรถตอบสนองควำมตอ้งกำรของพวกเขำไดดี้ท่ีสุด จนคู่แข่งของคุณไม่น ำมำ
พิจำรณำในกำรตดัสินใจซ้ือเลยและลูกคำ้จะซ้ือสินคำ้จำกบริษทัของคุณเกือบทั้งหมด 
 

2.4.2  แนวคิดความภักดีของลูกค้า 
 Kumar and Warner (2006) ไดก้ล่ำวถึงแนวคิดควำมภกัดีของลูกคำ้นั้นประกอบดว้ย 2 
แนวคิด ไดแ้ก่ ควำมภกัดีดำ้นทศันคติและควำมภกัดีดำ้นพฤติกรรม 

1)  ควำมภกัดีดำ้นทศันคติ (Attitudinal Loyalty) เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบัทศันคติและกำร
รับรู้ของลูกคำ้ท่ีมีกำรแสดงออกถึงผลิตภณัฑ์หรือบริกำรโดยเฉพำะ ควำมภกัดีทำงดำ้นทศันคตินั้น
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มีควำมส ำคญัเป็นอยำ่งยิ่งซ่ึงสอดคลอ้งกบั Ajzen and Fishbien (1980) ท่ีกล่ำววำ่ ทศันคติของลูกคำ้
นั้นเป็นท่ีรับรู้กนัว่ำมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมลูกคำ้ ในขณะท่ี Shankar, Smith and Rangaswamy 
(2000) ควำมภกัดีทำงดำ้นทศันคติ คือ ควำมรู้สึกผกูพนัของลูกคำ้ท่ีมีกบับริษทั ซ่ึงเป็นระดบัท่ีลึกซ้ึง
ข้ึนและเกิดข้ึนในระยะยำว สำมำรถสังเกตุจำกพฤติกรรมกำรซ้ือของลูกคำ้เพียงอยำ่งเดียว โดยลูกคำ้
มีแนวโนม้ท่ีจะแสดงพฤติกรรมบำงอย่ำงเช่น มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินคำ้ต่อไปมำกกว่ำลูกคำ้รำยอ่ืน 
หรือมกัจะแนะน ำบริษทัให้กบัเพื่อนและคนรู้จกัของพวกเขำ ลูกคำ้กลุ่มน้ีสำมำรถเพิ่มลูกคำ้ใหม่
ให้กบับริษทัไดเ้ป็นจ ำนวนมำก ดว้ยกำรประชำสัมพนัธ์แบบปำกต่อปำกหรือแนะน ำให้คนอ่ืนซ้ือ
สินคำ้หรือบริกำรจำกบริษทั เช่นเดียวกนักบั Barnes, 2001 อำ้งถึงใน Peppers and Rogers, 2004  ได้
อธิบำยถึงควำมภกัดีทำงดำ้นทศันคติ ดงัน้ี ควำมภกัดีทำงดำ้นทศันคติ คือ ควำมภกัดีท่ีอยูใ่นใจ ซ่ึง
หมำยถึง ผูบ้ริโภคมีควำมภกัดีต่อตรำผลิตภณัฑ์หรือบริษทั ถ้ำผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีช่ืนชอบและ
เป็นไปในแง่ดี กล่ำวคือ ผูบ้ริโภคชอบบริษทั ผลิตภณัฑ์ ตรำผลิตภณัฑ์ พวกเขำก็จะซ้ือสินคำ้หรือ
บริกำรมำกกวำ่บริษทัคู่แข่ง ถำ้ควำมหมำยในทำงกำรคำ้หมำยถึง บุคคลบำงคนท่ีมีควำมเต็มใจท่ีจะ
จ่ำยรำคำแพงต่อตรำผลิตภณัฑ ์A มำกกวำ่ B นัน่ก็คือ ควำมภกัดีท่ีมีต่อตรำผลิตภณัฑ์ A โดยเนน้ไป
ท่ีควำมเต็มใจมำกกว่ำพฤติกรรมกำรซ้ือ ในแง่ทศันคตินั้น กำรเพิ่มข้ึนของควำมภกัดีคือ กำรเพิ่ม
ควำมชอบของลูกคำ้ท่ีมีต่อตรำผลิตภณัฑ์ มีควำมเก่ียวขอ้งกบัคุณภำพสินคำ้และควำมพึงพอใจของ
ลูกค้ำ ดังนั้ น ถ้ำบริษัทต้องกำรเพิ่มควำมภักดีในแง่ทัศนคตินั้น ควรจะเน้นไปท่ีกำรปรับปรุง
ผลิตภณัฑ ์ภำพลกัษณ์หรือองคป์ระกอบอ่ืนๆของประสบกำรณ์ลูกคำ้  

2)  ควำมภกัดีดำ้นพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) เป็นกำรสังเกตุจำกพฤติกรรม
ของลูกคำ้ ท่ีมีกำรแสดงออกถึงผลิตภณัฑ์และบริกำรท่ีช่ืนชอบเป็นพิเศษ กล่ำวคือ มีพฤติกรรมกำร
ซ้ือซ ้ ำเป็นประจ ำสม ่ำเสมอหรือต่อเน่ือง ในขณะท่ี Prof Gopalkriskhnan et al., 2011 กล่ำววำ่ ควำม
ภกัดีของลูกคำ้มีพื้นฐำนจำกพฤติกรรม เช่นเดียวกนักบั Barnes, 2001 อำ้งถึงใน Peppers and Rogers, 
2004 ไดอ้ธิบำยถึงควำมภกัดีทำงดำ้นพฤติกรรมดงัน้ี ควำมภกัดีทำงดำ้นพฤติกรรม คือ บุคคลบำง
คนท่ีมีควำมต็มใจท่ีจะจ่ำยรำคำแพงต่อผลิตภณัฑ์ A มำกกวำ่ B แมจ้ะไม่ไดเ้คำรพต่อทศันคติหรือ
ควำมช่ืนชอบ ลูกคำ้ท่ีมีควำมภกัดีต่อบริษทัจะซ้ือของจำกบริษทันั้นและมีกำรซ้ืออย่ำงต่อเน่ือง 
ควำมภกัดีมีควำมเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมกำรซ้ืออีกคร้ัง ควำมภกัดีทำงดำ้นพฤติกรรมเป็นผลมำกจำก
ควำมช่ืนชอบของผลิตภณัฑ์ ดงันั้น บริษทัท่ีตอ้งกำรเน้นไปท่ีควำมภกัดีของลูกคำ้ โดยเน้นไปท่ี
ยทุธวธีิ  ซ่ึงจะเพิ่มจ ำนวนพฤติกรรมกำรซ้ือ โดยไม่มีขอ้จ ำกดั เป็นกำรเพิ่มควำมช่ืนชอบให้กบัลูกคำ้
หรือระดบัควำมพึงพอใจ ควำมภกัดีทำงดำ้นพฤติกรรมมีประโยชน์และน ำไปปฏิบติัมำกกว่ำควำม
ภกัดีทำงดำ้นทศันคติ เพรำะเม่ือพูดถึงลูกคำ้ท่ีมีควำมภกัดีนั้น เรำจะพูดถึงควำมจริงท่ีว่ำลูกคำ้ผูน้ั้น
คือ ผูซ้ื้อซ ้ ำ  
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2.4.3  การแบ่งกลุ่มลูกค้า  
คูมำร์ (2553) ไดร้ะบุไวว้ำ่ กำรแบ่งกลุ่มลูกคำ้ให้ถูกตอ้งนั้นมีควำมส ำคญัอยู ่2 ประกำร คือ 

บริษทัมีงบประมำณกำรตลำดอยำ่งจ ำกดัและลูกคำ้แต่ละรำยท ำก ำไรให้กบับริษทัไม่เท่ำกนั ดงันั้น 
กำรแบ่งกลุ่มลูกค้ำเป็นอีกหน่ึงเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภำพในกำรท ำกิจกรรมกำรตลำดอย่ำงมี
ประสิทธิภำพ โดยใช้ระดับควำมภกัดีและควำมสำมำรถในกำรท ำก ำไรเป็นเกณฑ์แล้วท ำกำร
ก ำหนดกลยทุธ์ลูกคำ้แต่ละกลุ่ม เพรำะช่วยใหบ้ริษทัสำมำรถจดัสรรทรัพยำกรไดอ้ยำ่งเหมำะสม ซ่ึง
น ำไปสู่ควำมสำมำรถในกำรท ำก ำไรท่ีสูงข้ึน โดยกระบวนกำรแรก คือ กำรแบ่งกลุ่มลูกคำ้โดยใช้
ระดบัควำมภกัดีและควำมสำมำรถในกำรท ำก ำไรเป็นเกณฑ ์ดงัตำรำงท่ี 2.2 
 
ตารางที ่2.2  กำรแบ่งกลุ่มลูกคำ้ 
 

 ลูกค้าระยะส้ัน ลูกค้าระยะยาว 
ความสามารถใน
การท าก าไรสูง 
    

พร้อมเปลีย่นได้ทุกเมื่อ                               ช่องท่ี 2 
 ส่ิงท่ีบริษัทเสนอสำมำรถตอบสนองควำม

ตอ้งกำรของลูกคำ้กลุ่มน้ีไดอ้ยำ่งเหมำะสม 
 มีโอกำสสร้ำงก ำไรใหก้บับริษทัสูง 
 ส่ิงท่ีบริษทัตอ้งท ำ: 

-มุ่งท่ีกำรสร้ำงควำมพึงพอใจในกำรซ้ือแต่
ละคร้ัง ไม่ตอ้งสร้ำงควำมภกัดีทำงทศันคติ 
-เกบ็เก่ียวผลประโยชนจ์ำกลูกคำ้กลุ่มน้ี
ตลอดช่วงเวลำท่ียงัคงซ้ือจำกบริษทัอยู ่
-ควำมทำ้ทำยท่ีส ำคญั คือกำรเลิกลงทุนกับ
ลูกคำ้กลุ่มน้ีเม่ือลูกคำ้เร่ิมเปล่ียนใจไปซ้ือจำก
ท่ีอ่ืน 

เพือ่นแท้                                                       ช่องท่ี 3 
 ส่ิงท่ีบริษัทเสนอสำมำรถตอบสนองควำม

ตอ้งกำรของลูกคำ้กลุ่มน้ีไดอ้ยำ่งเหมำะสม 
 มีโอกำสสร้ำงก ำไรใหก้บับริษทัสูง 
 ส่ิงท่ีบริษทัตอ้งท ำ: 

-ส่ือสำรกบัลูกคำ้อยำ่งต่อเน่ืองและสม ่ำเสมอ 
-สร้ำงควำมภัก ดีทำงทัศนค ติและทำง
พฤติกรรม 
-พยำยำมท่ีจะท ำนุบ ำ รุงควำมสัมพันธ์ /
ปกป้อง/รักษำลูกคำ้เอำไว ้

ความสามารถใน
การท าก าไรต ่า 

คนแปลกหน้า                                             ช่องท่ี 1 
 ส่ิ ง ท่ีบ ริษัท เสนอไม่ค่ อยตรงกับควำม

ตอ้งกำรของลูกคำ้กลุ่มน้ี 
 มีโอกำสสร้ำงก ำไรใหก้บับริษทันอ้ยท่ีสุด 
 ส่ิงท่ีบริษทัตอ้งท ำ: 

-ไม่ต้องลงทุนเพื่อสร้ำงควำมสัมพันธ์กับ
ลูกคำ้ 
-แสวงหำก ำไรจำกกำรซ้ือแต่ละคร้ัง 

เกาะติดกับบริษทั                                        ช่องท่ี 4 
 ส่ิงท่ีบริษัทเสนอสำมำรถตอบสนองควำม

ตอ้งกำรของลูกคำ้กลุ่มน้ีไดจ้ ำกดั 
 มีโอกำสสร้ำงก ำไรใหก้บับริษทันอ้ย 
 ส่ิงท่ีบริษทัตอ้งท ำ: 

-วดัปริมำณกำรใชจ่้ำยทั้งหมดและส่วนแบ่ง
ในกำรใชจ่้ำยของลูกคำ้ 
-ถำ้ส่วนแบ่งในกำรใชจ่้ำยของลูกคำ้ยงัต ่ำอยู ่
ให้เสนอขำยสินคำ้ประเภทเดียวกนัท่ีมูลค่ำ
สูงข้ึนรวมทั้งเสนอขำยสินคำ้ประเภทอ่ืนไป
ดว้ย 
-ถำ้ปริมำณกำรใช้จ่ำยทั้งหมดของลูกคำ้ขั้น
ต ่ำ ใหค้วบคุมตน้ทุนแทน 
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จำกตำรำงท่ี 2.2 แสดงใหเ้ห็นถึงกำรแบ่งลูกคำ้ออกเป็น 4 กลุ่มตำมควำมสำมำรถในกำรท ำ
ก ำไรท่ีคำดหวงัในระยะยำว หลงัจำกแยกลูกคำ้ออกเป็น 4 กลุ่มแลว้จะมีกำรก ำหนดกลยุทธ์สร้ำง
ควำมภกัดีท่ีแตกต่ำงกนัส ำหรับลูกคำ้แต่ละกลุ่ม ด้วยเหตุท่ีลูกคำ้ในแต่ละช่องมีแรงจูงใจทำง
พฤติกรรมท่ีแตกต่ำงกนัออกไป ท ำให้บริษทัตอ้งใช้วิธีสร้ำงควำมภกัดีกบัลูกคำ้แต่ละกลุ่มต่ำงกนั 
เพื่อท ำก ำไรสูงสุดจำกลูกคำ้แต่ละกลุ่ม  

ช่องท่ี 1 คนแปลกหนำ้ (ลูกคำ้ท่ีมีก ำไรต ่ำและซ้ือสินคำ้หรือบริกำรจำกบริษทัในระยะสั้น) 
ลูกคำ้ท่ีไม่มีควำมภกัดีต่อบริษทัหรือแทบจะไม่ไดส้ร้ำงควำมก ำไรใหก้บับริษทั ดงันั้น บริษทัจะตอ้ง
ระบุตวัลูกคำ้กลุ่มน้ีให้ไดแ้ต่เน่ินๆและควรหลีกเล่ียงกำรลงทุนใดๆก็ตำมเพื่อสร้ำงควำมสัมพนัธ์
กลุ่มน้ี บริษทัควรแสวงหำก ำไรในกำรซ้ือขำยแต่ละคร้ังกบัลูกคำ้กลุ่มน้ีเพรำะกำรซ้ือขำยในแต่ละ
คร้ังอำจเป็นคร้ังสุดทำ้ย 

ช่องท่ี 2 ลูกคำ้ท่ีพร้อมจะเปล่ียนไดทุ้กเม่ือ (ลูกคำ้ท่ีมีก ำไรสูงและซ้ือสินคำ้หรือบริกำรจำก
บริษทัในระยะสั้น) ลูกคำ้กลุ่มน้ีมกัจะซ้ือเป็นจ ำนวนมำกในระยะเวลำสั้นๆแลว้ก็เปล่ียนไปซ้ือจำก
บริษทัอ่ืน บริษทัควรเก็บเก่ียวผลก ำไรจำกลูกคำ้กลุ่มน้ีไปจนกระทัง่เลิกเป็นลูกคำ้และหยุดลงทุนกบั
ลูกคำ้กลุ่มน้ีทนัทีท่ีพวกเขำเปล่ียนไปซ้ือจำกบริษทัอ่ืน โดยอำศยักลยุทธ์ท่ีมุ่งเน้นกำรขำยในระยะ
สั้น เช่น กำรใช้รำยกำรส่งเสริมกำรขำยส ำหรับผลิตภณัฑ์ประเภทอ่ืน (กำรเสนอขำยสินคำ้ข้ำม
ประเภท)  

ช่องท่ี 3 เพื่อนแท ้ (ลูกคำ้ท่ีมีก ำไรสูงและซ้ือสินคำ้หรือบริกำรจำกบริษทัเป็นเวลำนำน) 
ลูกคำ้ท่ีมีทั้งควำมภกัดีและสร้ำงก ำไรใหก้บับริษทัโดยจะซ้ือจำกบริษทัเป็นประจ ำและสม ่ำเสมอเป็น
เวลำนำน (ไม่ซ้ือในปริมำณมำกเกินไปในแต่ละคร้ัง) ลูกคำ้กลุ่มน้ีจะพึงพอใจ กบัส่ิงท่ีบริษทัเสนอ
ให้ในปัจจุบนั เห็นได้จำกควำมภกัดีและควำมสำมำรถในกำรท ำก ำไรจำกพวกเขำ  ดงันั้น บริษทั
ควรคน้หำวิธีกำรใหม่ๆท่ีจะปลูกฝังและให้รำงวลักบัควำมภกัดีของลูกคำ้ท่ีเป็นเพื่อนแท ้ซ่ึงจะช่วย
เพิ่มควำมสำมำรถในกำรท ำก ำไรจำกลูกคำ้เหล่ำน้ีและเปล่ียนให้พวกเขำกลำยเป็นลูกคำ้ท่ียึดมัน่ใน
บริษทัอยำ่งแทจ้ริง โดยใหค้วำมส ำคญักบักำรให้รำงวลักบัควำมภกัดีของลูกคำ้ คือ ท ำให้ลูกคำ้รู้สึก
วำ่ไดรั้บรำงวลัและสิทธิพิเศษท่ีคุม้ค่ำกบัควำมภกัดีของเขำ 

ช่องท่ี 4 ลูกคำ้ท่ีเกำะติดกบับริษทั (ลูกคำ้ท่ีมีก ำไรต ่ำและซ้ือสินคำ้หรือบริกำรจำกบริษทัเป็น
เวลำนำน) จ ำนวนและปริมำณกำรซ้ือของลูกคำ้เหล่ำน้ีอำจไม่คุม้กบัค่ำใชจ่้ำยท่ีเกิดจำกกำรส่งเสริม
กำรตลำดและรักษำควำมสัมพนัธ์กับลูกค้ำ ดังนั้น กลยุทธ์ในกำรบริหำรลูกค้ำกลุ่มน้ี คือ กำร
ประเมินปริมำณกำรใชจ่้ำยทั้งหมด ถำ้นอ้ยเกินไปก็ไม่คุม้ค่ำท่ีจะรักษำลูกคำ้เหล่ำน้ีไว ้และส่วนแบ่ง
ในกำรใชจ่้ำยของลูกคำ้ ถำ้ต ่ำก็แสดงวำ่มีโอกำสท่ีลูกคำ้จะใชจ่้ำยกบับริษทัมำกข้ึน และบริษทัก็ควร
ติดตำมลูกคำ้เหล่ำน้ีและกระตุน้ใหพ้วกเขำซ้ือมำกข้ึน  
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2.4.4 การวดัความภักดีของลูกค้า 
 ในขณะท่ี Kandampully and Suhartanto, 2003; Uncles, Dowling and Hammond, 2003 ได้
เสนอบริบทกำรวดัควำมภกัดีของลูกคำ้โดยอำศยัพื้นฐำนจำกองค์ประกอบของควำมภกัดีทั้งดำ้น
ทศันคติ (Attituditional Measurement) และดำ้นพฤติกรรม (Behavioral Measurement) สำมำรถ
อธิบำยไดด้งัน้ี 

1)  กำรวดัดำ้นทศันคติ (Attituditional Measurement) เป็นกำรวดัอำรมณ์ ควำมรู้สึก
ของลูกคำ้วำ่มีควำมผกูพนั หรือมีควำมรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของตรำสินคำ้หรือไม่ แมว้ำ่จะวดัไดย้ำก 
แต่ก็สำมำรถสังเกตไดจ้ำกพฤติกรรมบำงอยำ่งท่ีลูกคำ้แสดงออก เช่น กำรแนะน ำสินคำ้หรือบริกำร
ให้คนใกลชิ้ด กำรกล่ำวชมเชยให้ผูอ่ื้นฟังหรือกำรออกปำกปกป้องเม่ือผูอ่ื้นก ำลงัติเตียนตรำสินคำ้
หรือบริกำรท่ีเขำภกัดี (ณฐัพชัร์ ลอ้ประดิษฐพ์งษ,์ 2549)   

2)  กำรวดัดำ้นพฤติกรรม (Behavioral Measurement) หมำยควำมถึง กำรสังเกตุ
พิจำรณำจำกพฤติกรรมกำรซ้ือซ ้ ำ เป็นประจ ำสม ่ำเสมอหรือต่อเน่ือง (ณัฐพชัร์ ลอ้ประดิษฐ์พงษ์, 
2549)   
 

2.4.5  ความได้เปรียบของความภักดีของลูกค้า 
1)  เป็นกำรเพิ่มก ำไรให้กบับริษทั ลูกคำ้ท่ีมีควำมภกัดีนั้นจะมีกำรสนบัสนุนสินคำ้

และบริกำรจำกบริษทั โดยจะมีกำรซ้ืออยำ่งต่อเน่ืองและเป็นระยะเวลำนำน และท่ีส ำคญัคือ มีควำม
เตม็ใจท่ีจะจ่ำยเงินเพิ่มข้ึน (ในรำคำท่ีแพงข้ึน) โดยกำรพิจำรณำเร่ืองรำคำนั้นไม่เป็นอุปสรรคต่อกำร
ตดัสินใจซ้ือเพรำะลูกคำ้ไดต้ะหนกัถึงคุณค่ำท่ีไดรั้บ นัน่หมำยถึง ลูกคำ้มีควำมมัน่ใจในคุณภำพของ
สินคำ้และบริกำร ซ่ึงกำรเพิ่มข้ึนของยอดขำยอย่ำงต่อเน่ืองนั้น ท ำให้บริษทัมีพลังในกำรเจรจำ
ต่อรองกบัผูจ้ดัจ  ำหน่ำยและรวมถึงร้ำนคำ้ปลีกไดง่้ำย ดว้ยเน่ืองจำกบริษทัมีควำมมัน่ใจในฐำนลูกคำ้
ท่ีมีอยู่นัน่เอง นอกเหนือจำกน้ีแลว้ ยงัท ำให้บริษทัมีควำมมัน่ใจท่ีจะออกสินคำ้ใหม่ไดง่้ำยและยงั
สำมำรถเสนอขำยสินคำ้ในสำยผลิตภณัฑอ่ื์น (Cross Selling)  

2)  ลดค่ำใช้จ่ำยหรือลดตน้ทุนให้กบับริษทั ช่วยลดตน้ทุนด้ำนกำรขำย เน่ืองจำก 
ลูกคำ้ท่ีมีพฤติกรรมกำรซ้ือซ ้ ำนั้นจะมีตน้ทุนในกำรบริกำรลดลงหรือต้นทุนต ่ำ เน่ืองจำกลูกค้ำ
คุน้เคยกบัสินคำ้และกำรบริกำรดีอยูแ่ลว้ ช่วยลดตน้ทุนดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด ส่งผลให้คู่แข่งท ำ
กำรตลำดยำก ถือไดว้ำ่เป็นกำรป้องกนัคู่แข่ง และลูกคำ้ท่ีมีควำมภกัดีนั้นจะมีกำรอำ้งอิงต่อผูซ้ื้อ และ
มีแนวโน้มท่ีจะบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืนๆ หรือท่ีเรียกวำ่กำรบอกแบบปำกต่อปำก ซ่ึงจะเป็นกำรลด
ค่ำใช้จ่ำยในด้ำนกำรโฆษณำประชำสัมพนัธ์เพรำะลูกคำ้จะท ำหน้ำท่ีในกำรโฆษณำแทน ซ่ึงเป็น
ประโยชน์ต่อบริษทั คือ เป็นกำรลดตน้ทุนดำ้นกำรหำลูกคำ้ใหม่ 
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2.4.6  ห่วงโซ่กระบวนการบริการและการท าก าไร 
                              Operating Strategy and  
                              Service Devilery System 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

- Workplace design                                                         - Service concept:                     - Retention 
- Job design                                                                        Results for customers                  - Repeat business 
- Employee selection and development                                                                                  - Referral 
- Employee rewards and recognition                              - Service designed and delivered to meet targeted customers’needs 
- Tools for serving customers 
 

ภาพที ่2.6  แสดงห่วงโซ่ของกำรใหบ้ริกำรตั้งแต่ภำยในองคก์ำรไปท่ีพนกังำนบริกำร จนถึงลูกคำ้ท่ี    
                  ท ำใหอ้งคก์ำรมีรำยไดแ้ละเจริญเติบโต (The Links in the Service –Profit Chain) 
แหล่งทีม่า:  Heskett, Jones, Loveman, Sasser and Sclesinger, 1994; Heskett, Sasser and  
                    Schlesinger, 1997. 
  
 จำกรูปภำพน้ี Heskett et al. (1994,1997) ไดพ้ฒันำรูปแบบจ ำลองห่วงโซ่บริกำรแห่งก ำไร
ได้อธิบำยถึง ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงพนักงำนและลูกคำ้ในสภำวะแวดล้อมบริกำร รูปแบบน้ีได้
ช้ีแนะถึงทกัษะของพนักงำนผูซ่ึ้งมีควำมพึงพอใจอย่ำงสูงกบังำนท่ีท ำพอๆกบัควำมภกัดีท่ีมีต่อ
องค์กำร และยิ่งไปกว่ำนั้นมีผลให้กำรส่งมอบคุณภำพบริกำรต่อลูกคำ้ในระดบัสูง ท ำให้ลูกคำ้มี
ทศันคติต่อองคก์ำรอยำ่งมัน่คงแสดงให้เห็นถึงควำมพึงพอใจของลูกคำ้ในระดบัสูง ควำมพึงพอใจ
ของลูกคำ้ก่อให้เกิดควำมภกัดีระดบัสูงตำมล ำดบั ซ่ึงแสดงออกมำในรูปแบบพฤติกรรมของลูกคำ้ 
เช่น กำรซ้ือซ ้ ำและกำรบอกต่อของทศันคติของลูกค้ำ กระบวนกำรน้ีมีผลในระยะยำวช่วยเพิ่ม
รำยได้และผลก ำไร มีกำรเติบโตอย่ำงมัน่คง ในขณะท่ีห่วงโซ่บริกำรแห่งก ำไรถูกพฒันำข้ึนมำ
โดยเฉพำะส ำหรับองคก์ำรบริกำร แนวควำมคิดคือ สำมำรถประยุกตใ์ชแ้ละมีประโยชน์ส ำหรับกำร
บริหำรกำรจดักำรส ำหรับกำรเติบโตและผลก ำไรในบำงองค์กำรท่ีพนกังำนมีปฏิสัมพนัธ์โดยตรง
กบัลูกคำ้ 

ผลตอบแทนทำงธุรกิจ 

กลยทุธ์ในกำรปฏิบติังำนและระบบกำรส่งมอบบริกำร 
คุณภำพ
บริกำร
ภำยใน
องคก์ำร 

ควำมพึง
พอใจของ
พนกังำน 

ผลผลิตของ
ของ
พนกังำน 

กำรดึงดูด
ลูกคำ้ให้อยู่
กบัเรำนำน
ท่ีสุด 

คุณค่ำของ
กำรบริกำร
ภำยนอก 

ควำมพึง
พอใจของ
ลูกคำ้ 

=กำรออกแบบสถำนท่ีท ำงำน 
=กำรออกแบบกำรท ำงำน 
=กำรคดัเลือกและพฒันำ
พนกังำน 
=กำรให้รำงวลัและกำรชมเชย 
=เคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรให้บริกำร
ลูกคำ้ 

=
แนวควำมคิด
ทำงดำ้นกำร
บริหำร 
=ผลลพัธ์
ส ำหรับ
ลูกคำ้ 

=กำรออกแบบ
บริกำรและส่ง
ขอ้มูลไปยงั
ลูกคำ้
กลุ่มเป้ำหมำย 

Internal 
Service 
Quality 

External 
Service 
Quality 

Employee 
Satisfaction 

Customer 
Satisfaction 

Employee 
Retention 

Employee 
Productivity 

Customer 
Loyalty 

Revenue 
Growth 

Profitability 
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2.5  สถานการณ์อตุสาหกรรมการบิน 
 

2.5.1  สภาวะแวดล้อมอุตสาหกรรมการบินและแนวโน้มการเติบโต 
ในปี 2555 สภำวะเศรษฐกิจโลกมีกำรชะลอตวัต่อเน่ืองจำกสำเหตุหลกั คือ สภำวะเศรษฐกิจ

ถดถอยในยโุรปจำกวกิฤติหน้ีสำธำรณะของประเทศในพื้นท่ียโูรโซนและกำรชะลอตวัทำงเศรษฐกิจ
ของประเทศสหรัฐอเมริกำ ส่งผลให้เกิดกำรชะลอตวัทำงเศรษฐกิจไปทัว่ทุกภูมิภำค ส ำหรับ
แนวโนม้กำรเติบโตของอุตสำหกรรมกำรบินนั้น พบวำ่ จ ำนวนสำยกำรบินในอนำคตมีแนวโนม้ท่ี
นอ้ยลง เน่ืองจำกสำยกำรบินมีอตัรำเฉล่ียท่ีตอ้งปิดกำรด ำเนินงำน (เฉล่ียปีละ 75 สำยกำรบิน) ในแต่ละ
ปีสูงกวำ่ท่ีเกิดใหม่ (เฉล่ียปีละ 44 สำยกำรบิน) สภำวะอุตสำหกรรมกำรบินในภูมิภำคเอเชียแปซิฟิก
ในปัจจุบนัยงัคงมีแนวโนม้ท่ีดีอยำ่งต่อเน่ือง และสำยกำรบินภูมิภำคตะวนัออกกลำงมีกำรขยำยก ำลงั
กำรผลิตอย่ำงต่อเน่ืองในอตัรำท่ีสูงกว่ำสำยกำรบินภูมิภำคอ่ืนๆ ส่งผลให้ศกัยภำพในกำรรุกตลำด
ของกลุ่มสำยกำรบินดงักล่ำวยงัคงเป็นไปอยำ่งต่อเน่ืองเช่นกนั (สถำบนักำรบินพลเรือน, 2555)  
 

2.5.2  สภาวะการแข่งขันธุรกจิการบิน: ระดับภูมิภาคหรืออาเซียน 
 ศูนยว์ิจยักสิกรไทย (2556) ไดร้ะบุวำ่ ปัจจุบนัอุตสำหกรรมกำรบินตน้ทุนต ่ำมีกำรขยำยตวั
จำกปัจจยัท่ีส ำคญั ไดแ้ก่ กำรเติบโตของภำคกำรท่องเท่ียวไทย โดยในดำ้นของประเทศไทยนั้น มี
ชำวต่ำงชำติเดินทำงเขำ้มำท่องเท่ียวอยำ่งไม่ขำดสำย ท ำใหก้ำรท่องเท่ียวเป็นส่วนสนบัสนุนท่ีส ำคญั
ต่อธุรกิจกำรบินของไทย นอกจำกน้ี ปริมำณนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทำงเขำ้สู่ภูมิภำคอำเซียนก็เติบโตข้ึน
อยำ่งต่อเน่ือง เช่นกนั กลยุทธ์กำรท ำกิจกรรมกำรตลำดเชิงรุกอยำ่งต่อเน่ือง เพื่อเพิ่มตวัเลือกในกำร
เดินทำงใหแ้ก่ผูบ้ริโภคและผูโ้ดยสำรในกลุ่มนกัธุรกิจ ทั้งกำรเปิดสำยกำรบินใหม่ กำรขยำยเส้นทำง
บินและกำรเพิ่มควำมถ่ีของเท่ียวบินให้มำกข้ึน กำรปรับกลยุทธ์เพิ่มกำรบริกำรอย่ำงครบวงจรมำก
ข้ึน เช่น กำรจองท่ีพกัและพำหนะโดยสำรไปยงัแหล่งท่องเท่ียว เป็นตน้ เป็นผลให้สำยกำรบิน
ตน้ทุนต ่ำสำมำรถขยำยส่วนแบ่งกำรตลำดเพิ่มข้ึนอย่ำงรวดเร็วและกำรเติบโตของภูมิภำคอำเซียน 
แสดงให้เห็นถึงควำมเช่ือมโยงในภูมิภำคอำเซียน ท่ีมีแนวโนม้กำรเติบโตทำงเศรษฐกิจ กำรคำ้และ
กำรลงทุนในระดบัสูงในอนำคต เน่ืองจำกเป็นแรงผลกัดนัให้มีกำรลงทุนจำกนำนำชำติเขำ้มำยงั
ภูมิภำคมำกข้ึน แมว้ำ่ปัจจยัดำ้นเศรษฐกิจโลกจะไม่เอ้ือต่อกำรเติบโตของภำคธุรกิจมำกนกั แต่ธุรกิจ
สำยกำรบินตน้ทุนต ่ำในภูมิภำคอำเซียน ยงัคงมีโอกำสเติบโตไดอ้ยำ่งต่อเน่ืองจำกควำมตอ้งกำรใช้
บริกำรในกำรเดินทำงรำคำประหยดัของนักท่องเท่ียวและนักธุรกิจภำยในภูมิภำคท่ำมกลำง
เศรษฐกิจท่ีชะลอตวั เน่ืองจำกมีค่ำใช้จ่ำยท่ีต ่ำกว่ำ ประกอบกับท่ีทำงสำยกำรบินได้มีกำรขยำย
เส้นทำงและเพิ่มเท่ียวบินใหค้รอบคลุมสถำนท่ีต่ำงๆ มำกข้ึน 
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2.5.3  สภาวะการแข่งขันธุรกจิการบิน: สายการบินไทย 
สภำวะแวดลอ้มของอุตสำหกรรมสำยกำรบินของไทยนั้นมีแนวโน้มเป็นไปตำมทิศทำง

ของอุตสำหกรรมธุรกิจสำยกำรบินโลก สำยกำรบินไทยก ำลงัเผชิญกบัปัจจยัเส่ียงจำกกำรแข่งขนัท่ี
รุนแรงข้ึนและปัจจยัเส่ียงดำ้นวิกฤติทำงเศรษฐกิจ และก ำลงัประสบปัญหำใกลเ้คียงกบัสำยกำรบิน
อ่ืนๆ กล่ำวคือ มีจ ำนวนปริมำณผูโ้ดยสำรเพิ่มข้ึน แต่ผลก ำไรกลบัลดนอ้ยลง 

1)  ไตรมำสแรก ในปี 2555 ผลประกอบกำรของสำยกำรบินไทยในไตรมำสแรกปี 
2555 กลบัไม่สำมำรถบรรลุตำมเป้ำหมำยท่ีตั้งไว ้ทั้งน้ีเป็นผลสืบเน่ืองจำกกำรแข่งขนัท่ีรุนแรงข้ึน
ในธุรกิจสำยกำรบิน ท ำใหก้ำรบินไทยตอ้งปรับลดรำคำตัว๋โดยสำรลง 

2)  ไตรมำสท่ีสอง ในปี 2555 ปริมำณควำมตอ้งกำรโดยสำรเคร่ืองบินลดลงเน่ืองจำก
เป็นช่วงนอกฤดูกำลท่องเท่ียว 

3)  ไตรมำสท่ีสำม ในปี 2555 เป็นช่วงท่ีสำยกำรบินไทยไดรั้บมอบเคร่ืองบินแอร์บสั 
เอ 380 ล ำแรกมำให้บริกำรเส้นทำงบินกรุงเทพฯสู่ประเทศต่ำงๆ ในภูมิภำคยุโรป หำกพิจำรณำจะ
เห็นถึงควำมเส่ียงท่ีสำยกำรบินตอ้งเผชิญเน่ืองจำกจะจุดหมำยปลำยทำงท่ีวำงไวคื้อ ภูมิภำคยุโรปซ่ึง
ปัจจุบนัก ำลงัประสบปัญหำวกิฤติเศรษฐกิจ ดงันั้น ปริมำณควำมตอ้งกำรเดินทำงในเส้นทำงภูมิภำค
น้ีอำจมีลดน้อยลง ในขณะเดียวกนัสำยกำรบินมำเลเซียแอร์ไลน์ก็ได้รับมอบเคร่ืองบิน เอ380 ท่ี
ให้บริกำรในเส้นทำงกวัลำลมัเปอร์-ลอนดอน ดงันั้น สำยกำรบินไทยจะตอ้งเผชิญกบักำรแข่งขนัท่ี
รุนแรงมำกยิง่ข้ึนในธุรกิจสำยกำรบิน (สถำบนักำรบินพลเรือน, 2555)  
 

2.5.4  สภาวะการแข่งขันธุรกจิการบิน: สายการบินคาเธ่ย์ แปซิฟิก 
 กำรแข่งขนัธุรกิจกำรบินในไทยมีควำมเขม้ขน้ เน่ืองจำกกำรเติบโตของสำยกำรบินตน้ทุน
ต ่ำท่ีหันมำท ำตลำดเดียวกนัและกดดนัรำคำในตลำดต ่ำลงนั้น สำยกำรบินคำเธ่ยฯ์ให้ควำมเห็นว่ำ 
กลุ่มลูกคำ้เป็นคนละกลุ่มกนั และสำยกำรบินยงัคงยืนหยดัในจุดยืนเร่ืองคุณภำพสมรำคำ เพื่อเสนอ
ขำยในกลุ่มลูกคำ้ท่ียงัมองหำคุณภำพท่ีสมกบัรำคำเป็นหลกั ซ่ึงปัจจุบนักลุ่มลูกคำ้เหล่ำนั้นส่วนใหญ่
มกัจะเป็นกลุ่มนกัธุรกิจจำกฮ่องกง ญ่ีปุ่น เกำหลี รวมไปถึงอเมริกำเหนือท่ีเขำ้มำลงทุนในตลำด
อำเซียน ดงันั้น กำรท ำตลำดจะมุ่งเจำะกลุ่มลูกคำ้ท่ีเลือกคุณภำพทั้งงำนบริกำรและควำมคุม้ค่ำใน
กำรเดินทำงเป็นหลัก อีกทั้งยงัมัน่ใจในเครือข่ำยกำรบินท่ีแข็งแกร่งครอบคลุมทุกเส้นทำงบิน 
สำมำรถเช่ือมต่อไปยงัหลำยๆประเทศไดเ้พียงใชบ้ริกำรสำยกำรบินเดียว (ฐำนเศรษฐกิจออนไลน์, 
2556) 

2.5.4.1  แนวโนม้ในอนำคตและปัจจยัเส่ียง 
แมว้่ำประเทศไทยจะมีปัญหำเร่ืองกำรเมืองแต่ก็ไม่ส่งผลกระทบมำกนกั เน่ืองจำก

ประเทศไทยยงัเป็นจุดหมำยปลำยทำงแรกในสำยตำนกัท่องเท่ียวและยงัมีท ำเลท่ีตั้งเป็นศูนยก์ลำงใน
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กำรเดินทำงเช่ือมต่อไปยงักลุ่มประเทศอ่ืนๆในอำเซียน ซ่ึงเหมำะแก่กำรเดินทำงมำพกัผอ่นของนกั
ลงทุนท่ีวำงเป้ำหมำยขยำยธุรกิจในภูมิภำคน้ี 

ส่วนปัจจยัเส่ียงท่ีอำจจะส่งผลกระทบต่อกำรด ำเนินธุรกิจสำยกำรบินนั้น ยงัคงเป็น
ปัจจยัดำ้นรำคำน ้ ำมนัท่ีปรับตวัสูงข้ึนอยำ่งต่อเน่ือง บริษทัประเมินสถำนกำรณ์เบ้ืองตน้ดว้ยกำรท ำ
ประกนัรำคำน ้ำมนัไวล่้วงหนำ้อยูต่ลอดเพื่อรับมือต่อสถำนกำรณ์ท่ีจะเกิดข้ึน (ฐำนเศรษฐกิจ, 2556) 

2.5.4.2  กำรขยำยธุรกิจ 
แผนด ำเนินกำรธุรกิจในปี 2557 นั้นจะให้ควำมส ำคญักบั 3G (Great Connectivity, 

Great Products and Services, and Great Fares)  
1)  แผนกลยทุธ์กำรสร้ำงเครือข่ำยกำรบินท่ีแข็งแกร่ง (Great Connectivity)

จำกตวัเลขกำรท่องเท่ียวฮ่องกง ตั้งแต่เดือนมกรำคม-กนัยำยน ปี 2556 พบว่ำ คนไทยเดินทำงไป
ท่องเท่ียวฮ่องกงเพิ่มข้ึน 8% และมีนักท่องเท่ียวอินบำวด์จำกจีนเขำ้ไทยประมำณ 3 ล้ำนคน จำก
ตวัเลขดงักล่ำวเป็นผลให้มีกำรเพิ่มเส้นทำงบินในภูมิภำคเอเชียและอเมริกำเหนือ รวมไปถึงกำรจบั
มือร่วมพนัธมิตรในกำรเช่ือมต่อเส้นทำงกำรบิน ตวัอยำ่งเช่น ในปัจจุบนัมีกำรเพิ่มเท่ียวบินเส้นทำง
ระหว่ำงกรุงเทพฯ-ฮ่องกง จำกเดิม 42 เท่ียวบินต่อสัปดำห์ เพิ่มข้ึนเป็น 52-63 เท่ียวบินต่อสัปดำห์ 
รวมไปถึงกำรเพิ่มเท่ียวบินจำกกรุงเทพฯไปยงัประเทศสิงคโปร์ เดลี โคลอมโบและกำรำจี รวม 21 
เท่ียวบินต่อสัปดำห์ 

2)  แผนกลยุทธ์ดำ้นผลิตภณัฑ์และกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศ (Great Products 
and Services) กำรลงทุนเพื่อพฒันำผลิตภณัฑ์อย่ำงต่อเน่ือง อำทิเช่น ฝูงบินส่วนมำกท่ีใชส้ ำหรับ
เดินทำงระยะไกล จะใชเ้คร่ืองบินโบอ้ิง 777-300ER และแอร์บสั 330-300 ส่วนผลิตภณัฑ์ภำคพื้น
นั้น บริษทัท ำกำรเปิดตวัหอ้งรับรองใหม่ล่ำสุดในฮ่องกง คือ เดอะบริดจ ์และชั้นท่ีนัง่ระดบัแนวหนำ้ 
บริษทัไดเ้ปิดตวัชั้นท่ีนัง่ธุรกิจใหม่ส ำหรับกำรเดินทำงในภูมิภำค โดยไดรั้บกำรออกแบบให้มีท่ีนัง่
กวำ้งขวำงข้ึนเพื่อมอบควำมสบำยให้กบัผูโ้ดยสำร นอกจำกน้ียงัติดตั้งหมอนรองหลงัและหมอน
รองศรีษะท่ีสำมำรถปรับได ้รวมถึงเกำ้อ้ีท่ีสำมำรถปรับไดห้ลำยระดบัและท่ีพกัวำงเทำ้ท่ีกวำ้งข้ึน 

3)  แผนกลยุทธ์กำรน ำเสนอบตัรโดยสำรท่ีคุม้ค่ำ (Great Fares) เพื่อมอบ
ควำมคุ้มค่ำแก่ลูกค้ำชำวไทยอย่ำงต่อเน่ืองนั้น สำยกำรบินได้จดัโปรโมชั่นบตัรโดยสำรพิเศษ 
“สมำร์ท เซฟเวอร์” (Smart Saver) ส ำหรับกำรเดินทำงไปยงัจุดหมำยปลำยทำงอ่ืนๆ (ฐำนเศรษฐกิจ
ออนไลน,์ 2556) 

2.5.4.3  กำรบริหำรควำมภกัดีของลูกคำ้ 
สำยกำรบินคำเธ่ยฯ มีโปรแกรมส่งเสริมกำรขำยท่ีเป็นทำงกำรเพื่อรักษำลูกคำ้ของ

Cathay Pacific และ Dragonair ท่ีเรียกวำ่ “Marco Polo Club” กล่ำวคือ เป็นโปรแกรมสะสมไมล์



51 

โดยมอบสิทธิพิเศษต่ำงๆส ำหรับสมำชิกท่ีเดินทำงบ่อยคร้ังกบัสำยกำรบินคำเธ่ย ์แปซิฟิคหรือดรำ
กอนแอร์ เพื่อใหผู้โ้ดยสำรไดรั้บควำมสะดวกสบำยและกำรบริกำรท่ีดีเยีย่มจำกสำยกำรบิน ฯ 

Marco Polo Club ประกอบดว้ยสมำชิก 4 ระดบั คือ กรีน ซิลเวอร์ โกลด์ และได
มอนด์ ทุกคร้ังท่ีมีกำรเดินทำงกบัสำยกำรบินคำเธ่ย ์แปซิฟิค ดรำกอนแอร์ หรือสำยกำรบินในกลุ่ม
พนัธมิตร oneworld®  ไมลท่ี์ไดรั้บจะน ำมำปรับสถำนภำพสมำชิก Marco Polo Club โดยสมำชิกจะ
ไดรั้บสิทธิพิเศษต่ำงๆตั้งแต่สถำนะสมำชิกระดบักรีน ท่ีจะช่วยอ ำนวยควำมสะดวกในกำรเดินทำง
ของท่ำน เช่น กำรบริกำรสำยด่วน Marco Polo Club ฟรีตลอด 24 ชัว่โมงทัว่โลก สิทธิพิเศษในกำร
เช็คอิน กำรข้ึนเคร่ือง กำรซ้ือสินคำ้ปลอดภำษีบนเคร่ืองบิน ข่ำวสำรและโปรโมชัน่พิเศษ เป็นตน้ 
เม่ือสถำนภำพกำรเป็นสมำชิก Marco Polo Club ของท่ำนสูงข้ึน สิทธิพิเศษท่ีท่ำนไดรั้บเพิ่มเติม 
อำทิเช่น กำรใชบ้ริกำรห้องรับรองพิเศษของสำยกำรบินคำเธ่ย ์แปซิฟิค ดรำกอนแอร์ และสำยกำร
บินในกลุ่มพนัธมิตร oneworld  สิทธ์ิกำรรับประกนักำรส ำรองท่ีนัง่ สิทธิไดท่ี้นัง่ก่อนขณะจองหรือ
รอท่ีสนำมบิน สิทธิกำรเพิ่มน ้ ำหนักกระเป๋ำ รวมถึงกำรได้รับบริกำรจำกสำยกำรบินในกลุ่ม
พนัธมิตร oneworld®   

ส่วนค่ำธรรมเนียมแรกเขำ้นั้น เม่ือท่ำนสมคัรเขำ้ร่วม Marco Polo Club จะเสียค่ำ
สมำชิกจ ำนวน USD50 เพียงคร้ังเดียว ไม่ตอ้งช ำระค่ำธรรมเนียมรำยปีหรือค่ำธรรมเนียมกำรต่ออำยุ
ใดๆ เพื่อรักษำสมำชิกภำพของท่ำน ณ ปัจจุบนัน้ีมีโปรโมชัน่โดยไม่เสียค่ำค่ำธรรมเนียมเม่ือเดินทำง
ในท่ีนัง่ชั้นธุรกิจ (บริษทั คำเธ่ย ์แปซิฟิกแอร์เวย,์ 2555ข) 
 
2.6  ผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

2.6.1  ด้านเอกลกัษณ์ 
สรัญญำ เล่ียนเพชร (2552) ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ือง ทศันคติและควำมพึงพอใจของผูโ้ดยสำร

ต่อเอกลักษณ์ใหม่และกำรบริกำรของสำยกำรบินไทย ได้ท ำกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยกำรใช้
แบบสอบถำม จ ำนวน 300 ชุด ผลกำรศึกษำพบวำ่ ทศันคติของผูโ้ดยสำรท่ีใชบ้ริกำรสำยกำรบินไทย
ต่อเอกลักษณ์ใหม่ของสำยกำรบินไทยในเชิงบวก ในเร่ืองของ สัญลักษณ์ เคร่ืองบินจุดบริกำร
ผูโ้ดยสำรท่ีตกแต่ง เคร่ืองแบบพนกังำน ส่ิงพิมพท่ี์ใชบ้ริกำร กลุ่มตวัอยำ่งท่ีเป็นผูโ้ดยสำรชำวไทย มี
ทศันคติชอบมำกต่อเอกลกัษณ์ใหม่ของกำรบินไทย โดยกลุ่มตวัอย่ำงส่วนใหญ่ มีควำมรู้สึกชอบ
เคร่ืองบิน รองลงมำ คือชอบเคร่ืองแบบพนกังำนและมีควำมรู้สึกชอบส่ิงพิมพท่ี์ใชบ้ริกำรนอ้ยท่ีสุด 
ส่วนกลุ่มตวัอยำ่งท่ีเป็นผูโ้ดยสำรชำวต่ำงชำติมีทศันคติชอบมำกต่อเอกลกัษณ์ใหม่ของกำรบินไทย 
โดยกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ มีควำมรู้สึกชอบในเร่ืองเคร่ืองแบบพนักงำน รองลงมำ คือชอบ
สัญลกัษณ์ และมีควำมรู้สึกชอบเคร่ืองบินนอ้ยท่ีสุด  
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พนม วิกยัรุ่งโรจน์ (2551) ได้ท ำกำรศึกษำเร่ือง กำรวิเครำะห์สีเอกลกัษณ์และผลต่อ
ภำพลักษณ์ขององค์กร โดยศึกษำถึงผลของกำรใช้สีต่ำงๆ ท่ีเป็นสีเอกลักษณ์ขององค์กรต่อ
ภำพลกัษณ์ขององคก์รต่อควำมจ ำของผูบ้ริโภคโดยกำรใชแ้บบสอบถำม หลงัจำกนั้นท ำกำรทดลอง
ประเมินควำมรู้สึกต่อภำพลกัษณ์ ดว้ยกำรมองดูตวัอยำ่งสีจำกระบบสี PCCS ซ่ึงประกอบดว้ย สีแดง 
สีส้ม สีเหลือง สีเขียว สีน ้ำเงิน สีม่วง สีขำว สีเทำ และสีด ำ แต่ละสียกเวน้สีขำว สีเทำ และสีด ำ แบ่ง
ออกเป็น 4 ระดบั ไดแ้ก่ Vivid, Light, Soft และ Deep ทดลองโดยให้ผูส้ังเกตุมองดูตวัอยำ่งสีแลว้
ประเมินควำมรู้สึกต่อภำพลกัษณ์ดำ้นต่ำงๆเม่ือสีนั้นใชใ้นองคก์รทัว่ไปและองคก์รในอุตสำหกรรม
กำรพิมพ์ โดยใช้แบบสอบถำม Semantic Differential Scale วิเครำะห์ผลกำรทดลองโดยหำ
ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงผลกำรประเมินสีและค่ำสีในระบบสี CIE หลงัจำกนั้นท ำกำรวิเครำะห์
เปรียบเทียบผลกำรทดลองขององค์กรทัว่ไปและองค์กรในอุตสำหกรรมกำรพิมพ ์โดยใช้วิธีกำร
ทดสอบค่ำเฉล่ีย Independent Sample T-Test จำกผลกำรทดลองพบวำ่ เม่ือนึกถึงสีต่ำงๆจำกกลุ่ม
ตวัอยำ่งสำมำรถระบุช่ือองคก์รหรือตรำสินคำ้ท่ีใชสี้นั้นๆเป็นสีเอกลกัษณ์ขององคก์รได ้ควำมสวำ่ง 
ควำมอ่ิมตวัของสีและสีสัน มีผลต่อกำรรับรู้ภำพลักษณ์ในด้ำนต่ำงๆของผูส้ังเกตแตกต่ำงกัน 
นอกจำกน้ีผลกำรทดสอบดว้ยสถิติ T-Test พบว่ำ ควำมรู้สึกต่อภำพลกัษณ์ขององค์กรทัว่ไปและ
องคก์รในอุตสำหกรรมกำรพิมพใ์นดำ้นควำมน่ำเช่ือถือ กำรบริกำร และควำมมัน่คง มีควำมแตกต่ำง
กนัอยำ่งมีนยัส ำคญัท่ีระดบั 0.05  

โสธร เจริญไทย (2547) ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ือง กำรประชำสัมพนัธ์เพื่อสร้ำงเอกลกัษณ์องคก์ร
ของส ำนักงำนพฒันำวิทยำศำสตร์และเทคโนโลยีแห่งชำติ เป็นกำรวิจยัเชิงคุณภำพ โดยใช้กำร
สัมภำษณ์เจำะลึก เพื่อศึกษำควำมคิดเห็นของผูบ้ริหำรและหวัหนำ้งำนท่ีท ำงำนเก่ียวขอ้งกบัดำ้นกำร
ประชำสัมพนัธ์ของ สวทช. โดยมีวตัถุประสงคแ์ละผลกำรศึกษำ  ดงัต่อไปน้ี 

1)  เพื่อศึกษำกำรบริหำรงำนประชำสัมพนัธ์ของสวทช. ผลกำรศึกษำพบวำ่ ปัจจุบนั
กำรด ำเนินกำรประชำสัมพนัธ์ของสวทช. ซ่ึงมีส่วนงำนกลำงและศูนยแ์ห่งชำติไม่มีนโยบำยหลกัใน
กำรด ำเนินกำรประชำสัมพนัธ์ร่วมกนั ท ำให้แต่ละส่วนงำนตอ้งมีกำรวำงนโยบำยในกำรท ำงำน
กนัเองภำยในฝ่ำย โดยอำจมีกำรประชุมปรึกษำกนัหรือรับนโยบำยโดยตรงจำกผูบ้ริหำร ซ่ึงนโยบำย
ท่ีไดม้ำก็มีควำมแตกต่ำงกนัออกไปไม่สอดคลอ้งกนั ท ำให้ทิศทำงในกำรท ำงำนโดยรวมไม่มีควำม
ชดัเจน และพบวำ่ขั้นตอนกำรด ำเนินงำนประชำสัมพนัธ์ของแต่ละส่วนงำนมีขั้นตอนกำรด ำเนินงำน
ท่ีคลำ้ยคลึงกนั 

2)  เพื่อศึกษำแนวคิดของบุคลำกรในกำรท ำงำนประชำสัมพนัธ์ของสวทช. ผล
กำรศึกษำพบวำ่ บุคลำกรมุ่งให้ควำมส ำคญักบักำรประชำสัมพนัธ์หน่วยงำนท่ีสังกดัอยูเ่ป็นอนัดบัแรก 
และเห็นวำ่เอกลกัษณ์องคก์รไม่มีควำมจ ำเป็นในกำรประชำสัมพนัธ์ และเห็นวำ่กำรสร้ำงเอกลกัษณ์
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องค์กรของสวทช.ไม่ก่อให้เกิดประโยชน์แก่องค์กร และเห็นว่ำกำรประสำนงำนด้ำนกำร
ประชำสัมพนัธ์ในปัจจุบันยงัไม่เป็นท่ีน่ำพอใจเท่ำท่ีควร ต้องได้รับกำรปรับปรุงเพิ่มเติม กำร
ประสำนงำนระหวำ่งศูนยแ์ห่งชำติมีค่อนขำ้งนอ้ย นอกจำกน้ีบุคลำกรเกือบทั้งหมดเห็นดว้ยว่ำเป็น
เร่ืองจ ำเป็นและควรมีแผนงำนหลกัร่วมกนัเพื่อใหเ้กิดควำมชดัเจนในกำรท ำงำน 

3)  เพื่อศึกษำกำรใชส่ื้อมวลชนในกำรประชำสัมพนัธ์ของสวทช. ผลกำรศึกษำพบวำ่ 
กำรประชำสัมพนัธ์ของสวทช.ยงัไม่ประสบควำมส ำเร็จเท่ำท่ีควร ยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัของประชำชน 
และควรมีกำรประชำสัมพนัธ์ใหเ้ป็นท่ีรู้จกัในวงกวำ้ง 

4)  เพื่อศึกษำแนวทำงกำรใช้กำรประชำสัมพันธ์เพื่อสร้ำงเอกลักษณ์องค์กร
ของสวทช. ผลกำรศึกษำพบว่ำ ตอ้งมีกำรก ำหนดนโยบำยในกำรท ำงำนด้ำนประชำสัมพนัธ์ให้
ชัดเจน เพื่อให้กำรด ำเนินงำนจำกส่วนต่ำงๆมีทิศทำงไปในแนวทำงท่ีตั้ งไว้ และควรมีกำร
ประชำสัมพนัธ์ไปสู่ภำคประชำชนเพื่อให้ประชำชนสนใจและมีส่วนร่วมมำกข้ึน  โดยเสนอให้มี
แนวทำงในกำรน ำเสนอท่ีแตกต่ำงกนัออกไป นอกจำกน้ี ยงัไดเ้สนอแนวทำงวำ่ ควรสร้ำงเอกลกัษณ์
องค์กรร่วมข้ึนมำ เพื่อสร้ำงควำมเก่ียวพนักนัทำงใดทำงหน่ึง ช่วยให้กำรท ำงำนไปในแนวทำง
เดียวกัน โดยกำรเสนอแนวทำงท่ีแตกต่ำงกัน อำทิเช่น ใช้ตรำสัญลักษณ์ รูปแบบอกัษร สีหรือ
มำตรฐำนส่ือส่ิงพิมพข์อง สวทช. เป็นตน้ 

Schielke (2010) ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ือง แสงไฟและเอกลกัษณ์องคก์ำร: กำรจดัแสงไฟส ำหรับ
กำรส่ือสำรเอกลกัษณ์องค์กำร (Light and Corporate identity: Using Lighting for Corporate 
Communication) เป็นกำรศึกษำถึงกำรส่ือสำรตรำผลิตภณัฑ์ในเร่ืองกำรจดัแสงไฟของร้ำนคำ้ปลีก
โดยกำรเปรียบเทียบกันระหว่ำงห้องท่ีมีแสงสว่ำงและไม่มีแสงสว่ำงด้วยไฟท่ีเหมือนกัน ผล
กำรศึกษำพบวำ่ แสงไฟช่วยในกำรน ำเสนอสินคำ้หรือผลิตภณัฑ์และน ำมำซ่ึงควำมรู้สึกท่ีดี และยงั
ช่วยเพิ่มกำรส่ือสำรภำพลกัษณ์ของตรำสินคำ้ 

Nyman (2013) ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ือง กำรสร้ำงเอกลกัษณ์องค์กำรท่ีสอดคลอ้งกนัในนั้น 
เอกลกัษณ์องคก์ำรควรมีควำมส ำคญัหรือไม่ (Building A Coherent Corporate Identity in Startups-
Is it and Should it be Important) วตัถุประสงคข์องบทควำมน้ีคือ กำรตรวจสอบถำ้ผูป้ระกอบกำร
พิจำรณำกำรสร้ำงแบรนดห์รือตรำสินคำ้เป็นส่ิงส ำคญัส ำหรับ บริษทัของพวกเขำและกำรตรวจสอบ
ท่ีเฉพำะเจำะจงถำ้สร้ำงเอกลกัษณ์องคก์ำรไดรั้บกำรพิจำรณำอยำ่งมีนยัส ำคญัมำกข้ึนกวำ่คนอ่ืนๆใน
บริษทั กำรเร่ิมจำกจุดในมุมมองของผูป้ระกอบกำร ผลกำรศึกษำพบวำ่ ผูป้ระกอบกำรพบว่ำกำร
สร้ำงแบรนด์หรือตรำสินคำ้มีควำมส ำคญัส ำหรับบริษทัของพวกเขำและมีกำรด ำเนินกิจกรรมของ
แบรนดใ์นกลยทุธ์ของพวกเขำโดยไม่รู้ตวั โครงสร้ำงเอกลกัษณ์องคก์ำรทั้งหมด ไดรั้บกำรพิจำรณำ
วำ่มีควำมส ำคญัแต่กำรส่ือสำรองคก์ำรและวฒันธรรมองคก์ำรถูกพิจำรณำวำ่มีควำมส ำคญัมำกกว่ำ
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พฤติกรรมองค์กำรและสัญลกัษณ์องค์กำร ทรัพยำกรท่ีจ ำกดัและเวลำท่ีจ ำกดัไดเ้ร่ิมตน้จำกกำรมุ่ง
ควำมสนใจอยำ่งเท่ำเทียมในโครงสร้ำงเอกลกัษณ์องคก์ำรทั้งหมด 

Anuchat Camchong and Phusit Wonglorsaichon (n.d.) ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ือง ควำมหมำย 
กำรพฒันำและมิติของเอกลกัษณ์องคก์ำร (The Definition, Development, and Dimensions of Corporate 
Identity) ผลกำรศึกษำพบวำ่ เพื่อท่ีจะสร้ำงควำมไดเ้ปรียบทำงกำรแข่งขนัในสภำพแวดลอ้มแบบได
นำมิก บริษทัไทยควรลงทุนด้ำนเอกลกัษณ์ท่ีมีควำมแตกต่ำงในกำรดึงดูดและรักษำลูกคำ้ จะได้
พนัธมิตรเชิงกลยุทธ์ท่ีดีในกำรส่ือสำรกบัผูถื้อหุ้นและก ำหนดอยำ่งชดัเจน เอกลกัษณ์องคก์ำรยงัมี
บทบำทส ำคญัในกำรส่ือสำรของขอ้ควำมท่ีส ำคญัของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียภำยในและภำยนอกดว้ย
เหตุผลเหล่ำน้ี บริษทัของคนไทยควรลงทุนเน้นย  ้ำในกำรโฆษณำให้เป็นท่ีรู้จกัมำกข้ึน บริษทัไทย
ควรลงทุนในกิจกรรมท่ีสำมำรถรักษำภำพลกัษณ์ เช่น สัญลกัษณ์และกำรออกแบบใหม่ ส่ิงอ ำนวย
ควำมสะดวกของพวกเขำจะน่ำสนใจมำกข้ึน สถำปัตยกรรมและกำรออกแบบตกแต่งภำยในก็ควร
จะเนน้เพื่อส่ือสำรลกัษณะเหมือนกนั 

  
2.6.2 ด้านคุณภาพบริการ  
ผุดผ่อง ตรีบุบผำ (2547) ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ือง ควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งกำรรับรู้คุณภำพของ

กำรบริกำรและควำมภกัดีต่อกำรบริกำร เป็นกำรวิจยัแบบส ำรวจโดยใชแ้บบสอบถำมเป็นเคร่ืองมือ
ในกำรเก็บรวมรวมขอ้มูล จ ำนวน 400 ชุด ธุรกิจบริกำร 3 ประเภทท่ีใชใ้นกำรศึกษำไดแ้ก่ 1) ธุรกิจ
บริกำรท่ีมีลกัษณะจบัตอ้งไดแ้ละก่อใหเ้กิดผลโดยตรงกบัทรัพยสิ์น ไดแ้ก่ ร้ำนอำหำรฟำสตฟ์ู้ ดและ
ห้ำงสรรพสินคำ้ 2) ธุรกิจบริกำรท่ีมีลกัษณะจบัตอ้งไม่ได้และก่อให้เกิดผลด้ำนจิตใจ คือ โรง
ภำพยนต์ 3) ธุรกิจบริกำรท่ีมีลักษณะจบัตอ้งไม่ได้และก่อให้เกิดผลโดยตรงกับทรัพยสิ์น คือ 
ธนำคำร โดยมีวตัถุประสงคแ์ละผลกำรศึกษำ ดงัต่อไปน้ี 

1)  เพื่อศึกษำกำรเปรียบเทียบกำรรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณภำพของธุรกิจบริกำร 
ผลกำรศึกษำพบวำ่ กำรรับรู้คุณภำพของกำรบริกำรของธุรกิจท่ีมีลกัษณะจบัตอ้งไดแ้ละก่อให้เกิดผล
โดยตรงกบัทรัพยสิ์นของผูรั้บบริกำรมีควำมแตกต่ำงกนัอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติกบัธุรกิจบริกำรท่ี
มีลกัษณะท่ีจบัตอ้งไม่ไดก่้อใหเ้กิดผลโดยตรงกบัทรัพยสิ์น 

2)  เพื่อศึกษำกำรเปรียบเทียบควำมภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจกำรบริกำร ผล
กำรศึกษำพบว่ำ ควำมภกัดีต่อกำรบริกำรของผูบ้ริโภคในธุรกิจบริกำรท่ีมีลกัษณะท่ีจบัตอ้งไม่ได้
และก่อใหเ้กิดผลทำงดำ้นจิตใจมีควำมแตกต่ำงกนัอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติกบัควำมภกัดีของธุรกิจ
บริกำรท่ีสำมำรถจบัตอ้งไดแ้ละก่อให้เกิดผลโดยตรงกบัร่ำงกำยของบุคคล ธุรกิจท่ีจบัตอ้งไดแ้ละ
ก่อให้เกิดผลโดยตรงต่อทรัพย์สิน และธุรกิจบริกำรท่ีไม่สำมำรถจับต้องได้และก่อให้เกิดผล
โดยตรงกบัทรัพยสิ์น 
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3)  เพื่อศึกษำกำรเปรียบเทียบควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงกำรรับรู้คุณภำพของผูบ้ริโภค
และควำมภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจบริกำร ผลกำรศึกษำพบวำ่ กำรรับรู้คุณภำพของกำรบริกำร
มีควำมสัมพนัธ์เชิงบวกกบัควำมภกัดีต่อกำรบริกำรอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติ ในทุกธุรกิจบริกำร 

Khatib (1998) ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ือง กำรวิจยัของสำยกำรบินในดำ้นคุณภำพกำรบริกำร 
ควำมพึงพอใจและควำมภกัดีของผูโ้ดยสำร กรณีศึกษำสำยกำรบินรอยลั จอร์แดน (An Investigation 
of Airline Service Quality, Passenger Satisfaction and Loyalty: The Case of Royal Jordanian 
Airline) วตัถุประสงคห์ลกัของงำนวิจยัน้ี คือ กำรตรวจสอบควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งคุณภำพกำรบริกำร
ของสำยกำรบิน ควำมพึงพอใจและควำมภกัดีของผูโ้ดยสำร ในงำนวิจยัน้ีเป็นงำนวิจยัเชิงปริมำณมี
กำรรวบรวมขอ้มูลจำกผูโ้ดยสำรสำยกำรบินรอยลั จอร์แดนระหว่ำงเดือนกรกฎำคมและเดือน
สิงหำคม ในปี 1996 จ ำนวน 500 คน ผลกำรศึกษำพบว่ำ คุณภำพบริกำรทั้งหมดมีควำมสัมพนัธ์
อย่ำงมำกทั้งควำมพึงพอใจและควำมภกัดีของผูโ้ดยสำร ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงควำมพึงพอใจและ
ควำมภกัดีของผูโ้ดยสำรท่ีมีต่อสำยกำรบินท่ีเฉพำะเจำะจงเป็นท่ีชดัเจนนอ้ย 

Pezeshki (2009) ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ือง กำรสร้ำงแบบจ ำลองสำมมิติของควำมพึงพอใจ กำร
ซ้ือซ ้ ำและควำมภกัดีของลูกคำ้ในกำรวดัคุณภำพบริกำร (Three Dimensional Modelling of 
Customer Satisfaction, Retention and Loyalty for Measuring Quality of Service) วตัถุประสงคข์อง
งำนวิจยัน้ีคือ กำรน ำเสนอแบบจ ำลองท่ีอธิบำยถึงควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงควำมพึงพอใจ กำรซ้ือซ ้ ำ
และควำมภกัดีของลูกคำ้โดยอำ้งอิงคุณสมบติัคุณภำพบริกำร กำรวจิยัเชิงปริมำณ เก็บรวบรวมขอ้มูล 
กรณีศึกษำจำก UK Mobile Telecommunication 270 คน ผลกำรศึกษำพบวำ่ คุณภำพบริกำรมีอิทธิพล
ต่อควำมพึงพอใจของลูกคำ้ทั้งหมดและยงัช่วยใหเ้ขำ้ใจควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งควำมพึงพอใจ กำรซ้ือ
ซ ้ ำและควำมภกัดีของลูกคำ้ 

Prentice (2013) ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ือง กำรรับรู้คุณภำพบริกำรและควำมภกัดีของลูกคำ้ใน
บ่อนคำสิโน (Service Quality Perceptions and Customer Loyalty in Casinos) เป็นกำรวิจยัเชิง
คุณภำพโดยใชก้ำรสัมภำษณ์เชิงลึก มีกำรแบ่งกำรสัมภำษณ์นกัพนนัออกเป็น 4 กลุ่ม ผลกำรศึกษำ
พบว่ำ นกัพนนัท่ีมีควำมแตกต่ำงกนัทั้ง 4 กลุ่มน้ีมีควำมแตกต่ำงดำ้นกำรรับรู้คุณภำพบริกำร 5 มิติ 
ซ่ึงมีผลต่อควำมภกัดีของลูกคำ้และระดบัของควำมภกัดีมีควำมแตกต่ำงตำมกลุ่มท่ีสัมภำษณ์นัก
พนนัท่ีแตกต่ำงกนั 

Pearson, Tadisina and Griffin (2012) ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ือง บทบำทของคุณภำพบริกำรแบบ
อิเล็กทรอนิกส์และคุณภำพขอ้มูลข่ำวสำรในกำรสร้ำงสรรค์คุณค่ำกำรรับรู้:ตวัแปรอิสระต่อควำม
ภกัดีทำงเวบ็ไซด์ (The Role of E-Service Quality and Information Quality in Creating Perceived 
Value: Antecedents to Web Site Loyalty) กำรศึกษำน้ีเป็นกำรตรวจสอบอิทธิพลของกำรรับรู้
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คุณภำพขอ้มูลข่ำวสำรและกำรรับรู้คุณภำพบริกำรอิเล็กทรอนิกส์ในกำรตดัสินกำรรับรู้คุณค่ำและ
อิทธิพลของ 3 โครงสร้ำงในกำรตดัสินใจท่ีมีควำมตั้งใจท่ีจะภกัดีต่อเวบ็ไซด์ ผลกำรศึกษำพบวำ่ 1) 
กำรรับรู้คุณภำพบริกำรอิเล็กทรอนิกส์และกำรรับรู้คุณภำพขอ้มูลข่ำวสำรมีควำมสัมพนัธ์ไปในทำง
เดียวกนักบัควำมตั้งใจท่ีจะภกัดี 2) กำรรับรู้คุณภำพบริกำรอิเล็ทรอนิกส์มีระดบัสูงกวำ่อิทธิพลกำร
รับรู้คุณค่ำมำกกวำ่กำรรับรู้คุณภำพขอ้มูลข่ำวสำร 3) กำรรับรู้คุณภำพขอ้มูลข่ำวสำรเพียงบำงส่วน
อยู่ในระดบัปำนกลำงกบัควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงกำรรับรู้คุณภำพบริกำรอิเล็ทรอนิกส์และกำรรับรู้
คุณค่ำ รูปแบบจ ำลองเป็นส่ิงส ำคญัในกำรอธิบำยควำมตั้งใจท่ีจะภกัดี 

Kim (2011) ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ือง กำรบริกำรท่ีดี คุณภำพบริกำร ควำมพึงพอใจของลูกคำ้
และควำมภกัดีของลูกคำ้: กำรทดสอบโครงสร้ำงรูปแบบจ ำลอง (Service Orientation, Service Quality, 
Customer Satisfaction, and Customer Loyalty: Testing a Structural Model) เป็นกำรวิจยัเชิง
ปริมำณโดยมีกำรเก็บขอ้มูลจำกร้ำนอำหำรท่ีไม่เป็นทำงกำรในเครือต่ำงๆท่ีประเทศเกำหลี โดยใช้
แบบสอบถำม 2 ชุดเพื่อเปรียบเทียบกนั ซ่ึงชุดแรกใช้แบบสอบถำมส ำหรับพนกังำนท่ีใชป้ระเมิน
เก่ียวกับกำรบริกำรเบ้ืองต้น ในขณะท่ีแบบสอบถำมชุดท่ี 2 ใช้สอบถำมลูกค้ำในด้ำนกำรรับรู้
คุณภำพบริกำร ควำมพึงพอใจของลูกคำ้และควำมภกัดีของลูกคำ้ ผลกำรศึกษำพบวำ่ รูปแบบจ ำลอง
ท่ีน ำเสนอระบุวำ่ กำรรับรู้ของลูกคำ้ในดำ้นคุณภำพบริกำรอยูใ่นระดบักลำง คือ มีผลต่อกำรบริกำร
ของพนกังำนท่ีดี และดำ้นควำมพึงพอใจของลูกคำ้อยูใ่นระดบักลำง คือ ควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งกำร
รับรู้ของลูกคำ้ในดำ้นคุณภำพบริกำรและกำรตดัสินใจท่ีจะคงไวซ่ึ้งควำมภกัดีของลูกคำ้ 

Hafeez and Muhammad (2012) ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ือง ผลกระทบของคุณภำพบริกำร ควำม
พึงพอใจของลูกคำ้ และโปรแกรมกำรสร้ำงควำมภกัดีบนควำมภกัดีของลูกคำ้ (The Impact of 
Service Quality, Customer Satisfaction and Loyalty Programs on Customer’s Loyalty: Evidence 
from Banking Sector of  Pakistan) กำรศึกษำน้ีเป็นกำรเนน้ถึงผลกระทบของคุณภำพบริกำร ควำม
พึงพอใจของลูกคำ้ และโปรแกรมกำรสร้ำงควำมภกัดีบนควำมภกัดีของลูกคำ้ในภำคส่วนธนำคำร
ประเทศปำกีสถำน กำรศึกษำคร้ังน้ีเป็นกำรวจิยัเชิงส ำรวจ โดยใชแ้บบสอบถำมเป็นเคร่ืองมือในกำร
เก็บรวมรวมขอ้มูล จ ำนวน 331 ชุด ท่ีเก็บรวบรวมจำกลูกคำ้ท่ีมีบญัชีธนำคำรและเก็บส ำรวจจำก
ธนำคำรท่ีหลำกหลำยในประเทศปำกีสถำน ผลกำรศึกษำพบว่ำ คุณภำพบริกำร ควำมพึงพอใจของ
ลูกคำ้ และโปรแกรมกำรสร้ำงควำมภกัดีเป็นปัจจยัส ำคญัในกำรเพิ่มควำมภกัดีของลูกคำ้ ดงันั้น 
ธนำคำรควรใหค้วำมส ำคญัไปท่ีกำรน ำเสนอโปรแกรมกำรสร้ำงควำมภกัดีให้กบัลูกคำ้ท่ีส ำคญัและ
มีควำมภกัดี  
 เอนกพงศ ์โคตำ  และกิตติพนัธ์ คงสวสัด์ิเกียรติ  (2556)  ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ือง ปัจจยักำร
จดักำรลูกคำ้สัมพนัธ์ท่ีมีผลต่อกำรใชบ้ริกำรซ ้ ำโรงพยำบำลเอกชนในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
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(Factors Affect Customer Relationship Management Usingservice Repeatedly  Private Hospital In 
The Bangkok Metropolitan and Suburan Area) มีวตัถุประสงคเ์พื่อกำรศึกษำ (1) เพื่อศึกษำถึงควำม
แตกต่ำงกนัของปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ท่ีส่งผลต่อกำรใชบ้ริกำรซ ้ ำของโรงพยำบำลเอกชน (2) 
เพื่อศึกษำควำมสัมพันธ์ระหวำงปัจจัยกำรจัดกำรลูกค้ำท่ีสัมพันธ์กับกำรใช้บริกำรซ ้ ำของ
โรงพยำบำลเอกชน (3) เพื่อศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงปัจจยัคุณภำพกำรให้บริกำรกบักำรใช้
บริกำรซ ้ ำของโรงพยำบำลเอกชน กำรศึกษำคร้ังน้ี กลุ่มตวัอยำ่ง คือ ผูใ้ชบ้ริกำรโรงพยำบำลเอกชน 
ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยสุ่มกลุ่มตวัอยำ่งทั้งส้ิน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรวิจยัคร้ังน้ี 
คือแบบสอบถำมปลำยปิดและกำรวิเครำะห์ขอ้มูลคร้ังน้ีใชใ้ชค้่ำสถิติต่ำง ๆ ประกอบดว้ยค่ำร้อยละ 
ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน T-Test, F-Test (One Way ANOVA) และMRA ส ำหรับวิเครำะห์
ขอ้มูล ผลกำรศึกษำพบว่ำ 1) ปัจจยัด้ำนประชำกรศำสตร์ พบว่ำ อำชีพ รำยได้ ระดับกำรศึกษำ 
สถำนภำพท่ีแตกต่ำงกันมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจเลือกใช้บริกำรซ ้ ำของโรงพยำบำลเอกชนท่ี
แตกต่ำงกนั อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 2) ปัจจยักำรจดักำรลูกคำ้สัมพนัธ์ พบวำ่ ดำ้นกำร
สร้ำงฐำนขอ้มูลลูกคำ้และดำ้นกำรเก็บรักษำลูกคำ้ท่ีแตกต่ำงกนัมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจเลือกใช้
บริกำรซ ้ ำของโรงพยำบำลเอกชนท่ีแตกต่ำงกนั อย่ำงมีนยัส ำคญั ทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 (3) ปัจจยั
คุณภำพกำรใหบ้ริกำร พบวำ่ ดำ้นอุปกรณ์เคร่ืองมือทำงกำรแพทยเ์ทคโนโลยี และดำ้นควำมสะดวก
ในกำรรับบริกำร ท่ีแตกต่ำงกนัมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจเลือกใชบ้ริกำรซ ้ ำของโรงพยำบำลเอกชนท่ี
แตกต่ำงกนั อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จิรภทัร ทุ่งนำกลำง (2553) ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อแนวโนม้กำรใชบ้ริกำรซ ้ ำ
สัญญำณจำนดำวเทียม ทรูวิชัน่ส์ (True Vision) ของผูใ้ชบ้ริกำร ในเขตอ ำเภอเมือง จงัหวดันครรำชสีมำ 
กำรศึกษำคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษำและเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อแนวโนม้กำรใชบ้ริกำรซ ้ ำ 
สัญญำณจำนดำวเทียม ทรูวิชัน่ส์ (True Vision) ของผูใ้ชบ้ริกำร ในเขตอ ำเภอเมือง จงัหวดันครรำชสีมำ 
โดยจ ำแนกตำมคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริกำร กลุ่มตวัอยำ่งท่ีใชใ้นกำรศึกษำคร้ังน้ี จ  ำนวน 
400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นแบบสอบถำม ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบวำ่ 
ผูใ้ชบ้ริกำรท่ีมีอำชีพแตกต่ำงกนั มีแนวโนม้กำรใชส้ัญญำณจำนดำวเทียม ทรูวิชัน่ส์ (True Vision) 
ในเขตอ ำเภอเมือง จงัหวดันครรำชสีมำ แตกต่ำงกนั อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยท่ี
ผูใ้ช้บริกำรท่ีมีอำชีพพนกังำนบริษทัเอกชนมีแนวโน้มกำรใชบ้ริกำรซ ้ ำสัญญำณจำนดำวเทียม ทรู
วชิัน่ส์ ซ ้ ำ แตกต่ำงจำกผูใ้ชบ้ริก ำรท่ีมีอำชีพอ่ืนๆ อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 ผูใ้ชบ้ริกำร
ท่ีมีระยะเวลำกำรเป็นสมำชิกแตกต่ำงกนั มีแนวโน้มกำรใช้บริกำรซ ้ ำสัญญำณจำนดำวเทียม ทรู
วิชัน่ส์ (True Vision) ในเขตอ ำเภอเมือง จงัหวดันครรำชสีมำ แตกต่ำงกนั อยำ่งมีนยัส ำคญัท่ีระดบั 
0.01 โดยท่ีผูใ้ชบ้ริกำรท่ีมีระยะเวลำกำรเป็นสมำชิกต ่ำกวำ่หรือเท่ำกบั 1 ปี มีแนวโนม้กำรใชบ้ริกำร
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ซ ้ ำแตกต่ำงจำกผู ้ใช้บริกำรท่ีมีระยะเวลำกำรเป็นสมำชิก 2-3 ปี และผูใ้ช้บริกำรท่ีมีระยะเวลำกำร
เป็นสมำชิก 4 ปีข้ึนไป อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 ควำมคุม้ค่ำของกำรใช้บริกำรจำก
สัญญำณจำนดำวเทียม ทรูวิชัน่ส์ โดยรวมกบัแนวโน้มกำรใช้บริกำรซ ้ ำสัญญำณจำนดำวเทียม ทรู
วิชัน่ส์ ของผูใ้ชบ้ริกำร ในเขตอ ำเภอเมือง จงัหวดันครรำชสีมำ มีควำมสัมพนัธ์กนัอยำ่งมีนยัส ำคญั
ทำงสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีควำมสัมพนัธ์กนัในระดบัปำนกลำงในทิศทำงเดียวกนั ควำมคิดเห็นต่อ
กำรจูงใจต่อรูปแบบรำยกำรของสัญญำณจำนดำวเทียม ทรูวิชั่นส์ โดยรวม กับแนวโน้มกำรใช้
บริกำรซ ้ ำสัญญำณจำนดำวเทียม ทรูวิชัน่ส์ ของผูใ้ชบ้ริกำร ในเขตอ ำเภอเมือง จงัหวดันครรำชสีมำ 
มีควำมสัมพนัธ์กนัอย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีควำมสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่ำใน
ทิศทำงเดียวกนั 
 พรพรรณ เจียมประเสริฐบุญ (2553) ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ือง ควำมจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ธนำคำรกรุงเทพ สำขำในหำ้งสรรพสินคำ้ ในเขตจงัหวดัปทุมธำนี กำรวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อ
ศึกษำถึงควำมจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธนำคำรกรุงเทพ สำขำในห้ำงสรรพสินค้ำ ในเขต
จงัหวดัปทุมธำนี รวมถึงศึกษำทศันคติดำ้นส่วนผสมทำงกำรตลำด 7P’s ควำมพึงพอใจรวม คุณค่ำท่ี
รับรู้ (Perceived) ควำมเช่ือมัน่ (Trust) ควำมผกูพนัดำ้นอำรมณ์(Emotional Bonding) มีอิทธิพลต่อ
ควำมจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค พฤติกรรมมีควำมสัมพนัธ์กับควำมจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค และ
ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อควำมจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธนำคำรกรุงเทพ 
สำขำในห้ำงสรรพสินคำ้ ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ ประกำรท่ี 1 ผูบ้ริโภคมีควำมจงรักภกัดีต่อ
ธนำคำรกรุงเทพ สำขำในห้ำงสรรพสินคำ้อยูใ่นระดบัค่อนขำ้งมำก ประกำรท่ี 2 ทศันคติดำ้นส่วน
ประสมกำรตลำด 7P’s  ควำมพึงพอใจรวม คุณค่ำท่ีรับรู้ (Perceive Value) ควำมเช่ือมัน่ (Trust) 
ควำมผูกพนัดำ้นอำรมณ์ (Emotion Bonding) มีอิทธิพลต่อควำมจงรักภกัดีมำกท่ีสุด ประกำรท่ี 3 
พฤติกรรมด้ำนควำมถ่ีในกำรใช้บริกำร ด้ำนระยะเวลำในกำรเ ป็นลูกคำ้ ด้ำนจ ำนวนธนำคำรใช้
บริกำรไม่มีควำมสัมพนัธ์กบัควำมจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 

สุพรรณิกำร์ มรรคำสกุล (2555) ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรเกิดควำมจงรักภกัดี
ในกำรใชบ้ตัรเครดิต กรณีศึกษำ ผูใ้ชบ้ริกำรบตัรเครดิตในเขตกรุงเทพมหำนคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษำ ปัจจยัท่ีเป็นตวัก ำหนดกำรเกิดควำมจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ตัรเครดิต ส ำหรับเป็นแนวทำงในกำร
ก ำหนดกลยุทธ์แก่สถำบนัผูอ้อกบตัรเครดิต เพื่อสร้ำงควำมจงรักภกัดีให้เกิดแก่ลูกคำ้บตัรเครดิต
ต่อไป ผลกำรศึกษำพบว่ำ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรเกิดควำมจงรักภกัดีในกำรใช้บตัรเครดิต ไดแ้ก่ 
เพศ ผลประโยชน์จำกควำมสะดวกในกำรช ำระค่ำบริกำร ผลประโยชน์จำกส่วนลดร้ำนคำ้ กำรให้
ควำมส ำคัญกับต้นทุนท่ีเกิดจำกกำรท ำธุรกรรม กำรให้ควำมส ำคัญกับต้นทุนกำรสูญเสีย
ผลประโยชน์ กำรใหค้วำมส ำคญักบัตน้ทุนในกำรด ำเนินกำร ในขณะท่ีปัจจยัท่ีมีไม่มีอิทธิพลต่อกำร
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เกิดควำมจงรักภักดีในกำรใช้บตัรเครดิต ได้แก่ อำชีพ อำยุ รำยได้ต่อเดือน ผลประโยชน์จำก
ภำพลกัษณ์ของสถำบนัผูใ้หบ้ริกำรบตัรเครดิต กำรใหค้วำมส ำคญักบัตน้ทุนกำรคน้หำเรียนรู้ กำรให้
ควำมส ำคญักบัตน้ทุนควำมสัมพนัธ์และกำรใหค้วำมส ำคญักบัตน้ทุนควำมไม่แน่นอน  
 ศุภลกัษณ์ สุริยะ (2556) ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ือง แนวทำงกำรพฒันำคุณภำพบริกำรของแนก
ตอ้นรับส่วนหนำ้โรงแรม เพื่อรองรับนกัท่องเท่ียวอำเซียน กรณีศึกษำ: โรงแรมบูติก กรุงเทพมหำนคร 
กำรวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษำปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวอำเซียนท่ีส่งผลต่อ
ควำมคำดหวงัและกำรรับรู้ในคุณลกัษณะคุณภำพกำรบริกำรของแผนกตอ้นรับส่วนหนำ้โรงแรมบู
ติก ในกรุงเทพมหำนคร 2) ศึกษำถึงระดบัควำมคำดหวงัและระดบักำรรับรู้ของนกัท่องเท่ียวอำเซียน
ท่ีมีต่อคุณลกัษณะคุณภำพกำรบริกำรของแผนกตอ้นรับส่วนหนำ้โรงแรมบูติกในกรุงเทพมหำนคร 
3) ศึกษำถึงช่องว่ำงระหว่ำงควำมหวงัและกำรรับรู้ของนักท่องเท่ียวอำเซียนท่ีมีต่อคุณลกัษณะ
คุณภำพกำรบริกำรของแผนกตอ้นรับส่วนหน้ำโรงแรมบูติกในกรุงเทพมหำนคร 4)เสนอแนะ
แนวทำงกำรพฒันำคุณภำพบริกำรของแผนกตอ้นรับส่วนหน้ำโรงแรมเพื่อรองรับนักท่องเท่ียว
อำเซียน กรณีกรณีศึกษำ : โรงแรมบูติก กรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำพบวำ่ ปัจจยัส่วนบุคคลของ
นกัท่องเท่ียวอำเซียนท่ีส่งผลต่อคุณลกัษณะคุณภำพกำรบริกำรของแผนกตอ้นรับส่วนหนำ้โรงแรมบูติก 
ในกรุงเทพมหำนคร ในดำ้นควำมคำดหวงัประกอบดว้ย 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดำ้นระดบักำรศึกษำ 
ปัจจยัดำ้นภูมิล ำเนำ และปัจจยัดำ้นรำยได้ ส่วนในดำ้นกำรรับรู้ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยั
ดำ้นระดบักำรศึกษำ ปัจจยัดำ้นอำชีพ ปัจจยัดำ้นอตัรำกำรเขำ้พกั และปัจจัยดำ้นวตัถุประสงค์ของ
กำรเขำ้พกั  
 สิทธิชัย ศรีเจริญประมง (2556) ได้ท ำกำรศึกษำเร่ือง  แนวทำงกำรพฒันำกำรด ำเนินกำร
ดำ้นทุนมนุษยเ์พื่อพฒันำคุณภำพบริกำรของสำยกำรบินไทย กำรศึกษำคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์ดงัน้ีคือ 
เพื่อประเมินคุณภำพกำรบริกำรของพนักงำนสำยกำรบินในประเทศไทย และเพื่อเสนอแนะแนว
ทำงกำรพฒันำกำรด ำเนินกำรดำ้นทุนมนุษยเ์พื่อพฒันำคุณภำพบริกำรของสำยกำรบินในประเทศ
ไทย ผลกำรศึกษำ พบวำ่ ผูโ้ดยสำรท่ีใช้บริกำรเท่ียวบินระหว่ำงประเทศของสำยกำรบินระดบัชำติ
แห่งหน่ึง ท่ีมีคุณลกัษณะทำงประชำกร ไดแ้ก่ เพศ อำยุ รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จุดประสงคข์องกำรใช้
บริกำรสำยกำรบินน้ีแตกต่ำงกนั จะมีระดบักำรรับรู้คุณภำพบริกำรของพนักงำนสำยกำรบินใน
ประเทศไทย แตกต่ำงกนั ในขณะท่ี ระดบักำรศึกษำและอำชีพไม่มีผลต่อกำรรับรู้คุณภำพบริกำร
ของพนกังำนสำยกำรบินในประเทศไทย 

 



 
บทที ่3 

 

กรอบแนวคดิ และวธีิการวจิยั 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมผูบ้ริโภค เอกลกัษณ์องคก์าร และความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก” คร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิง
ส ารวจ (Survey Research Method) โดยการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูว้ิจยั
ไดก้  าหนดแนวทางในการด าเนินการวจิยั โดยมีรายละเอียดเก่ียวกบัการด าเนินการวจิยั ดงัน้ี 
  1.  กรอบแนวคิดในการวจิยั 
  2.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
  3.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
  4.  การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
  5.  องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
  6.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
  7.  การแปลงผลขอ้มูล 
  8.  สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
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3.1  กรอบแนวคดิในการวิจัย 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่3.1  กรอบแนวคิดในการวจิยั

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ตัวแปรอสิระ (Independent Variable) 

ลกัษณะประชากรศาสตร์
(Demographics) 

คุณภาพบริการ 
(Service Quality) 

เอกลักษณ์องค์การ 
(Corporate Identity) 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ  
(Consumption Behavior) 

ความภกัดขีองลูกค้า 
(Customer Loyalty) 
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 กรอบแนวคิดขา้งตน้แสดงถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ ท่ีประกอบไปดว้ยปัจจยั
ดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการ ปัจจยัดา้นเอกลกัษณ์องคก์ารและ
ปัจจยัดา้นคุณภาพบริการ กบัตวัแปรตาม คือ ปัจจยัดา้นความภกัดีของลูกคา้ ภายใตง้านวิจยัเร่ือง 
“พฤติกรรมผูบ้ริโภค เอกลกัษณ์องค์การ และความพึงพอใจในคุณภาพบริการท่ีมีผลต่อความภกัดี
ของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก”  
 

3.2  ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1  ประชากรเป้าหมาย 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี มุ่งศึกษาเฉพาะผูโ้ดยสารชั้นธุรกิจและชั้นหน่ึงทั้งชาวไทย

และชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก เพราะผูโ้ดยสารชั้นธุรกิจและชั้นหน่ึงเป็น
กลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นเป้าหมายหลกัท่ีมีความสามารถในการท าก าไรให้กบับริษทั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั คูมาร์ 
(2553) เร่ือง การแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นอีกหน่ึงเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพในการท ากิจกรรมการตลาด
อยา่งมีประสิทธิภาพ โดยใชร้ะดบัความภกัดีและความสามารถในการท าก าไรเป็นเกณฑ์ เช่นเดียวกนั
กบั จิระวฒัน์ อนุวชิชานนท ์(2554) ท่ีไดร้ะบุไวว้า่ แต่ละองคก์ารควรมุ่งเสริมสร้างความสามารถใน
การให้บริการท่ีดีท่ีสุดแก่กลุ่มลูกคา้ท่ีมีความตอ้งการตรงกบับริการขององคก์ารท่ีมีอยู่ ซ่ึงเป็นกลุ่ม
ลูกคา้ท่ีองค์การสามารถท าการขายได้ดีท่ีสุด แทนท่ีจะมุ่งแข่งขนัเพื่อครองตลาดทั้งหมดเอาไว ้
ในทางการตลาดนั้น ลูกค้ากลุ่มใหญ่ท่ีมีรายได้น้อยมกัจะไม่ดึงดูดความสนใจของธุรกิจได้มาก
เท่ากบัลูกคา้กลุ่มนอ้ยท่ีมีฐานะร ่ ารวย  เช่นเดียวกนักบั ยุทธศกัด์ิ คณาสวสัด์ิ  (2550) ไดก้ล่าวไวว้า่ 
ก าไรของธุรกิจการบินจึงมาจากผูโ้ดยสารชั้นหน่ึงและชั้นธุรกิจเป็นหลัก เน่ืองจากเป็นผูจ่้ายค่า
โดยสารในราคาแพง โดยเฉล่ียประมาณ 11 และ 4 เท่า ตามล าดบั เม่ือเปรียบเทียบกบัค่าโดยสารชั้น
ประหยดั    
 

3.2.2  การสุ่มตัวอย่าง 
ในงานวจิยัน้ี ผูว้ิจยัไดท้  าการสุ่มตวัอยา่งโดยใชเ้ทคนิคการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง  (Purposive 

Sampling) ซ่ึงเป็นการสุ่มตวัอย่างแบบไม่ไดใ้ชท้ฤษฏีความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) 
ดว้ยสาเหตุคือ ความยากในการเขา้ถึงประชากรเป้าหมาย 

โดยมีขั้นตอนในการสุ่มตวัอย่างดงัน้ี เคร่ืองมือท่ีน าไปใช้ คือ แบบสอบถามเพื่อใชใ้นการ
เก็บขอ้มูล โดยก าหนดใหป้ระชากรเป้าหมายคือผูโ้ดยสารจ านวน 200 คน  
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3.3  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการศึกษา 
 

ผูว้ิจยัใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลตวัอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกบัการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอน ดงัน้ี 

1)  ศึกษาวธีิการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวจิยัและทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2)  สร้างแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 6 ประเด็น คือ ขอ้มูล

ทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้บริการ ความคิดเห็นเก่ียวกบั
เอกลกัษณ์องคก์าร ความพึงพอใจในคุณภาพบริการ ความภกัดีของลูกคา้และความคิดเห็นและ
ขอ้เสนอแนะ 

3)  น าแบบสอบถามท่ีไดส้ร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อปรับปรุงแกไ้ข 
4)  ท าการปรับปรุงแกไ้ขและน าเสนอให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้ง

อีกคร้ังหน่ึงเพื่อใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาอนุมติัก่อนแจกแบบสอบถาม 
5)  น าแบบสอบถามไปทดลองกบัตวัอยา่งจ านวน 30 ราย เพื่อหาค่าความเช่ือมัน่ 
6)  ท าการปรับปรุงและน าเสนอใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาอนุมติัก่อนแจกแบบสอบถาม 
7)  แจกแบบสอบถามไปยงัตวัอยา่ง 

 

3.4  การตรวจสอบเคร่ืองมอื 
 

การตรวจสอบเนื้อหา ผูว้ิจยัได้น าเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างข้ึนมาแล้วน าเสนอต่อ
อาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความครบถว้นและความสอดคลอ้งของเน้ือหาแบบสอบถามท่ีตรง
กบัเร่ืองท่ีจะศึกษา 

การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผูว้ิจยัพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค อลัฟ่า (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 
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ตารางที่ 3.1  ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจยั จ านวน(ข้อ) 
 

ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
กลุ่มทดลอง (n = 30) 

1)  ด้านเอกลกัษณ์ของสายการบนิ 
   1.1)  ช่ือสายการบิน 
   1.2)  สญัลกัษณ์หรือโลโกข้องสายการบิน 
   1.3)  โทนสี/เฉดสี 
   1.4)  เคร่ืองแตง่กาย 

 
5 
5 
6 
6 

 
0.938 
0.936 
0.940 
0.953 

รวม 22 0.975 

2)  ด้านคุณภาพการบริการ 
   2.1)  ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
   2.2)  ดา้นความเช่ือถือไวว้างใจ   
   2.3)  ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้  
   2.4)  ดา้นการใหค้วามเช่ือมัน่ตอ่ลูกคา้  
   2.5)  ดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้  

 
8 
6 
6 
6 
6 

 
0.936 
0.915 
0.926 
0.939 
0.928 

รวม 32 0.976 

3)  ด้านความภักดขีองผู้โดยสาร 6 0.904 

 
จากตารางท่ี 3.1 แสดงถึงผลจากการวดัระดับความเช่ือมัน่ พบว่า ค่าความเช่ือมัน่ของ

แบบสอบถามเม่ือน าไปใช้กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 ชุด มีค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 1) 
ดา้นเอกลกัษณ์ของสายการบิน โดยรวมเท่ากบั 0.975 2) ดา้นคุณภาพบริการ โดยรวมเท่ากบั 0.976 
และ 3) ดา้นความภกัดีของลูกคา้ โดยรวมเท่ากบั 0.904  

โดยภาพรวมของแบบสอบถามอยู่ในระดับท่ี 0.9 ข้ึนไป ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ระดับท่ีสูงมาก 
ดงันั้น การน าแบบสอบถามไปใชน้ั้นสามารถสรุปไดว้า่อยูใ่นระดบัท่ีดีมาก 
 

3.5  องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 

ผูว้จิยัไดอ้อกแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบไปดว้ย 6 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
ส่วนท่ี 1  เป็นแบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) มีค  าถามจ านวน 6 ขอ้  
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ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการของผูต้อบแบบสอบถาม 
ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) มีค  าถามจ านวน 7 ขอ้  

ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อเอกลกัษณ์
ของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scales) 5 ระดบั คือ ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ ค่อนขา้งเห็นดว้ย และเห็น
ดว้ยอยา่งยิ่ง โดยให้คะแนนรวมแบบ Rating Scale ของ Likert (Method of Summated Rating: 
Likert Scale) และแบ่งค าถามเป็น 4 ดา้น  

ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัเก่ียวกบัความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามดา้น
คุณภาพการให้บริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 ระดบั คือ ไม่พอใจมาก ไม่พอใจ เฉยๆ พอใจมาก และพอใจมาก
ท่ีสุด โดยให้คะแนนรวมแบบ Rating Scale ของ Likert (Method of Summated Rating: Likert 
Scale) และแบ่งค าถามเป็น 5 ดา้น  

ส่วนท่ี 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัทศันคติดา้นความภกัดีของผูต้อบแบบสอบถามต่อการ
ใชบ้ริการสายการบิน ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 
ระดบั คือ ไม่เป็นจริงทั้งหมด ไม่เป็นจริงอยา่งมาก ค่อนขา้งเห็นดว้ย เป็นจริงอยา่งมาก เป็นจริงท่ีสุด 
โดยให้คะแนนรวมแบบ Rating Scale ของ Likert (Method of Summated Rating: Likert Scale) 
และแบ่งค าถามเป็น 6 ขอ้  

ส่วนท่ี 6 ขอ้เสนอแนะเป็นขอ้ค าถามปลายเปิดเพื่อสอบถามความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ
จากผูต้อบแบบสอบถาม   
 
3.6  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

ผูว้ิจยัได้ด าเนินการเก็บขอ้มูลตามขั้นตอนต่อไปน้ี คือ ผูว้ิจยัอธิบายรายละเอียดเก่ียวกบั
เน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตวัแทน และมอบหมายให้ตวัแทนท าการแจก
แบบสอบถามใหก้บักลุ่มเป้าหมาย เม่ือตวัแทนเก็บขอ้มูลไดค้รบตามจ านวนเรียบร้อยแลว้นั้นไดส่้ง
มอบใหก้บัผูว้จิยัเพื่อท าการวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ต่อไป 
 

3.7   การแปลผลข้อมูล 
 

ผูว้ิจยัได้ก าหนดค่าอนัตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลขอ้มูลโดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้น 
เพื่อก าหนดช่วงชั้น ดว้ยการใชสู้ตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดงัน้ี  
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    อนัตรภาคชั้น   =     (ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด)/จ  านวนชั้น 
    แทนค่า จากสูตร  =     (5-1)/5           ≈   0.08 

 
เกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนน  
 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 4.50–5.00 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นหรือทศันคติอยู่ใน

ระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่/พอใจมากท่ีสุด/เป็นจริงท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 3.50–4.49 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นหรือทศันคติอยู่ใน

ระดบัค่อนขา้งเห็นดว้ย/พอใจมาก/เป็นจริงอยา่งมาก   
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.50–3.49  หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นหรือทศันคติอยูใ่น

ระดบัไม่แน่ใจ/ เฉยๆ / ค่อนขา้งเห็นดว้ย                  
 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.50–2.49 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นหรือทศันคติอยู่ใน

ระดบัค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย/ไม่พอใจ/ไม่เป็นจริงอยา่งมาก  
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00–1.49  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นหรือทศันคติอยู่ใน

ระดบัไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่/ไม่พอใจมาก/ ไม่เป็นจริงทั้งหมด   
 

3.8  สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงได้แก่ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายขอ้มูล
ทัว่ไปและคุณสมบติัของผูต้อบแบบสอบถาม ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการ ความคิดเห็น
ต่อเอกลกัษณ์ ความพึงพอใจในคุณภาพบริการและทศันคติความภกัดีต่อการใชบ้ริการ  

3.8.2 สถิติเชิงอา้งอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของ
ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีศึกษา คือ 

1) การเปรียบเทียบปัจจยัอิสระท่ีแตกต่างกนัต่อปัจจยัตามท่ีแตกต่างกนั ถา้เป็นการ
เปรียบเทียบระหวา่ง 2 กลุ่ม ใชค้่าทดสอบที (T-Test) ถา้เป็นการเปรียบเทียบระหวา่ง 3 กลุ่มข้ึนไป
ใชก้ารวเิคราะห์การแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way Analysis of Variance)  

2) การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเดียวกบัตวัแปรหลายตวั ซ่ึงในท่ีน้ี คือ 
ความสัมพนัธ์ระหวา่ง ระหวา่งปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใช้
บริการ ปัจจยัดา้นเอกลักษณ์และปัจจยัดา้นคุณภาพบริการ กบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสาย
การบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 



 
บทที ่ 4 

 

ผลการศึกษา 
 

การวิจยั เร่ือง “พฤติกรรมผูบ้ริโภค เอกลักษณ์องค์การ และความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก” เป็นวิธีการวิจยัเชิง
ส ำรวจ เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถำมกบักลุ่มตวัอย่ำงจ ำนวน 200 ชุด ท ำกำรวิเครำะห์
ขอ้มูลโดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส ำเร็จรูป ส ำหรับกำรน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ขอ้มูลนั้น ผูว้ิจยัได้
แบ่งกำรน ำเสนอผลกำรวเิครำะห์ขอ้มูลออกเป็น 7 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

4.1  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบ
แบบสอบถาม  

4.2  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อ

เอกลกัษณ์ของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก   
4.4  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามดา้น

คุณภาพการใหบ้ริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  
4.5  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติดา้นความภกัดีของผูต้อบแบบสอบถาม

ต่อการใชบ้ริการสายการบิน 
4.6  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
4.7  สรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 

รายละเอียดของการวเิคราะห์จะน าเสนอดว้ยตารางท่ีแสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 
และการตีความหมายของขอ้มูลท่ีไดจ้ากตารางเฉพาะบางประเด็นท่ีส าคญั และเก่ียวขอ้งกบัเน้ือหา
ของผลการวจิยั 
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4.1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
ตารางที ่4.1  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตามเพศ 
 
เพศ (Gender) ความถี่ ร้อยละ 
ชาย (Male) 
หญิง (Female) 

รวม 

74 
126 
200 

37.0 
63.0 
100.0 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 126 คน คิดเป็น
ร้อยละ 63.0 ท่ีเหลือ ไดแ้ก่ เพศชาย จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 
 
ตารางที ่4.2  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตามอายุ 
 
อายุ (Age) ความถ่ี ร้อยละ 
25-34 ปี 
35-44 ปี 
45-54 ปี 
55 ปีข้ึนไป 

รวม 

124 
56 
14 
6 
200 

62.0 
28.0 
7.0 
3.0 

   100.0 

  
จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ 25-34 ปีมากท่ีสุด จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 

62.0 รองลงมา คือ อายุ 35-44 ปี จ  านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 รองลงมา คือ มีอายุ 45-54 ปี 
จ  านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และล าดบัสุดทา้ย คือ อายุ 55 ปีข้ึนไป จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.0 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.3  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตามสัญชาติ 
 
สัญชาติ  (Nationality)  ความถี่ ร้อยละ 

ไทย 73 36.5 
ฮ่องกง 
ญ่ีปุ่ น 
สิงคโปร์ 
จีน 
อิตาลี 
ออสเตรเลีย 
อเมริกา 
องักฤษ 
อ่ืนๆ 
                            รวม   

84 
16 
4 
9 
1 
4 
4 
2 
3 

200 

42.0 
8.0 
2.0 
4.5 
0.5 
2.0 
2.0 
1.0 
1.5 

100.0 

 
จากตารางท่ี 4.3  พบว่า ผูโ้ดยสารส่วนใหญ่มีสัญชาติฮ่องกงมากท่ีสุด จ านวน 84 คน คิด

เป็นร้อยละ 42.0 รองลงมาคือ สัญชาติไทย จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาคือ สัญชาติ
ญ่ีปุ่น จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 รองลงมาคือ สัญชาติจีน จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 
รองลงมาคือ สัญชาติสิงคโปร์ ออสเตรเลีย และอเมริกา จ านวนเท่ากนัอยา่งละ 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.0 รองลงมาคือ สัญชาติองักฤษ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 และล าดบัสุดทา้ย คือ อ่ืนๆ 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดบั  
 
ตารางที ่4.4  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตามระดบั 
                     การศึกษา 
 
ระดบัการศึกษา (Education) ความถ่ี ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

รวม 

18 
171 
11 

200 

9.0 
85.5 
5.5 

100.0 

  
จากตารางท่ี 4.4   พบวา่ ส่วนใหญ่ศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 171 คน คิดเป็น

ร้อยละ 85.5 รองลงมา คือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และล าดบัสุดทา้ย 
คือ ระดบัการศึกษาท่ีสูงกวา่ปริญญาตรี จ  านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5   
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ตารางที ่4.5  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตามอาชีพ 
 
อาชีพ  (Occupation) ความถ่ี ร้อยละ 
พนกังานระดบัสูง 
พนกังานระดบักลาง 
พนกังานระดบัตน้ 
พนกังานระดบัปฏิบติัการ 
เจา้ของกิจการประเภทผูป้ระกอบการรายเดียว 
เจา้ของกิจการประเภทห้างหุ้นส่วน 
เจา้ของกิจการประเภทบริษทัจ ากดั 
อ่ืน ๆ 
                                 รวม 

6 
90 
29 
54 
5 

                          8 
7 
1 

200 

3.0 
45.0 
14.5 
27.0 
2.5 

                            4.0 
3.5 
0.3 

100.0 

 
ตารางท่ี 4.5 พบวา่ ส่วนใหญ่คือ พนกังานระดบักลาง (Manager) จ านวน 90 คน คิดเป็น

ร้อยละ 45.0 รองลงมาคือ พนกังานระดบัปฏิบติัการ (Operational) จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.0 รองลงมาคือ พนกังานระดบัตน้ (Supervisor) จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 รองลงมาคือ 
เจา้ของกิจการประเภทห้างหุ้นส่วน (Partnership) จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 รองลงมาคือ 
เจา้ของกิจการประเภทบริษทัจ ากดั (Corporation) จ  านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 รองลงมาคือ 
พนกังานระดบัสูง (Executive) จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 รองลงมาคือ เจา้ของกิจการประเภท
ผูป้ระกอบการรายเดียว (Entrepreneur) จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และล าดบัสุดทา้ย คือ อ่ืนๆ 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3  ตามล าดบั 

 
ตารางที ่4.6  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตามรายได ้
                     เฉล่ียต่อเดือน 
 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน (Income per month) ความถ่ี ร้อยละ 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 
50,001 บาทข้ึนไป 

รวม 

117 
62 
10 
11 

200 

58.5 
31.0 
5.0 
5.5 

100.0 

 
จากตารางท่ี 4.6  พบวา่ ส่วนใหญ่มีรายได ้20,001-30,000 บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 

58.5 รองลงมาคือ 30,001-40,000 จ  านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 รองลงมาคือ 50,001 บาทข้ึน
ไป จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และล าดบัสุดทา้ย คือ 40,001-50,000 บาท จ านวน 10 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.0  ตามล าดบั 
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4.2  การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
ตารางที ่4.7  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตามความ 
                     อ่อนไหวดา้นราคา/ระดบัชั้น 
 
ความอ่อนไหวด้านราคา/ระดบัช้ัน  ความถี่ ร้อยละ 

ชั้นธุรกิจ  
ชั้นหน่ึง  

197 
3 

98.5 
1.5 

รวม 200 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการในระดับชั้ นธุรกิจ 
(Business Class) จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 98.5 ท่ีเหลือ ไดแ้ก่ ใช้บริการในระดบัชั้นหน่ึง 
(First Class) จ  านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  

 

ตารางที ่4.8  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตาม 
                     จุดหมายปลายทาง/ระยะทางของการเดินทาง 
 
จุดหมายปลายทาง ความถี่ ร้อยละ 

เส้นทางเอเชีย 
เส้นทางเท่ียวบินขา้มทวีป 

183 
17 

91.5 
8.5 

รวม 200 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เส้นทางเอเชีย (Asia Route) 
จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 91.5 ท่ีเหลือ ไดแ้ก่ ใชเ้ส้นทางเท่ียวบินขา้มทวีป (Intercontinental 
Route) จ  านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5  
 

ตารางที ่4.9  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตาม 
                     จุดประสงคข์องการเดินทาง 
 
จุดประสงค์ของการเดนิทาง ความถี่ ร้อยละ 
ธุรกิจ  
ท่องเท่ียว  
เยีย่มญาติ/เพื่อน  
อ่ืน ๆ 

93 
103 
3 
1 

46.5 
51.5 
1.5 
0.5 

รวม 200 100.0 
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จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางท่องเท่ียว จ านวน 103 คน คิด
เป็นร้อยละ 51.5 รองลงมา คือ ธุรกิจ  จ  านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมา คือ เยี่ยมญาติ/
เพื่อน  จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และล าดบัสุดทา้ย คือ อ่ืนๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
ตามล าดบั 

 
ตารางที ่4.10  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตาม 
                       ผลประโยชน์ท่ีลูกคา้ไดรั้บ  
 
ผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับ ความถี่ ร้อยละ 
ตารางการบิน 
ความถ่ีของเท่ียวบิน  
ระยะเวลาในการเดินทาง  
ความปลอดภยั  
ความคุม้ค่าของเงิน  
บริการดี  
คุณภาพของอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีให้บริการบนเคร่ืองบิน 

71 
105 
94 
100 
72 
91 
24 

12.7 
18.9 
16.9 
18.0 
12.9 
16.3 
4.3 

รวม 557 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.10  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์
แปซิฟิกเพราะความถ่ีของเท่ียวบิน  จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 18.9 รองลงมาคือ ความ
ปลอดภยั  จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 รองลงมา คือ ระยะเวลาในการเดินทาง  จ านวน 94 
คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 รองลงมา คือ  บริการดี จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 รองลงมา คือ 
ความคุม้ค่าของเงิน จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 รองลงมา คือ ตารางการบิน จ านวน 71 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.7 และล าดบัสุดทา้ย คือ คุณภาพของอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีให้บริการบนเคร่ืองบิน 
จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.11  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตาม 
                       สถานภาพของผูใ้ชบ้ริการ 
 
สถานภาพของผู้ใช้บริการ ความถี่ ร้อยละ 

เดินทางเป็นคร้ังแรก  
เดินทางประจ า  
ไม่เคย  

63 
131 

6 

31.5 
65.5 
3.0 

รวม 200 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์
แปซิฟิกโดยเดินทางประจ า จ  านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 65.5 รองลงมา คือ  เดินทางเป็นคร้ังแรก   
จ  านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 ล าดบัสุดทา้ยคือ ไม่เคย  จ  านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
ตามล าดบั 

 
ตารางที ่4.12  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตามอตัรา 
                       การใช/้ความถ่ี 
  
อตัราการใช้/ความถี่ จ านวน ร้อยละ 

2-3 ปีต่อ 1 คร้ัง 
ปีละ 1-4 คร้ัง 
ปีละ 5-8 คร้ัง 
ปีละ 9-12 คร้ัง 

76 
101 
21 
2 

38.0 
50.5 
10.5 
1.0 

รวม 200 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชบ้ริการสารการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก
ปีละ 1-4 คร้ัง จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาคือ 2-3 ปีต่อ 1 คร้ัง จ  านวน 76 คน คิด
เป็นร้อยละ 38.0 รองลงมาคือ ปีละ 5-8 คร้ัง จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 ล าดบัสุดทา้ยคือ ปีละ 
9-12 คร้ัง จ  านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.13  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตามผูท่ี้มี 
                      อ  านาจในการตดัสินใจซ้ือ  
 
ผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ  ความถี่ ร้อยละ 

ตวัเอง 
ครอบครัว 
เลขา 
บริษทั 

157 
25 
5 

13 

78.5 
12.5 
2.5 
6.5 

รวม 200 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือส าหรับการเดินทางคร้ัง
น้ีดว้ยตวัเอง จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 78.5 รองลงมา คือ ครอบครัว จ านวน 25 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.5 รองลงมา คือ บริษทั จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และล าดบัสุดทา้ย คือ เลขา 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดบั 
 

4.3  การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อเอกลกัษณ์ของ 
        สายการบินคาเธ่ย์ แปซิฟิก  
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อเอกลกัษณ์ของสาย
การบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก แบ่งเป็นรายดา้น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ช่ือสายการบิน สัญลกัษณ์หรือโลโกส้ายการ
บิน โทนสีหรือเฉดสี และเคร่ืองแต่งกาย รวมทั้งการวเิคราะห์เป็นรายขอ้ทั้งหมดจ านวน 22 ขอ้ ดงัน้ี 

โดยใชเ้กณฑใ์นการวเิคราะห์และแปลผลขอ้มูลไวด้งัน้ี 
คะแนนเฉล่ีย 4.50–5.00 หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยอยา่งยิง่     
คะแนนเฉล่ีย 3.50–4.49 หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั ค่อนขา้งเห็นดว้ย 

      คะแนนเฉล่ีย 2.50–3.49 หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั ไม่แน่ใจ 
      คะแนนเฉล่ีย 1.50–2.49 หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย 
      คะแนนเฉล่ีย 1.00–1.49 หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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ตารางที่ 4.14  แสดงค่าเฉล่ีย ( X  ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็นดา้นช่ือ 
                       สายการบิน (Cathay Pacific’s Name) 
 

ช่ือสายการบิน (Cathay Pacific’s Name) X  S.D. ระดบัความคดิเห็น 
ช่ือสายการบินมีความโดดเด่น  3.18 0.57 ไม่แน่ใจ 
ช่ือสายการบินจดจ าไดง่้าย  3.17 0.59 ไม่แน่ใจ 
ช่ือสารการบินสะกดไดง่้าย 3.18 0.59 ไม่แน่ใจ 
ช่ือสายการบินมีความชดัเจนไม่สบัสนกบัช่ือสายการบินอ่ืน ๆ  3.22 0.59 ไม่แน่ใจ 
โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจกบัช่ือสายการบิน  3.28 0.56 ไม่แน่ใจ 

รวม 3.20 0.46 ไม่แน่ใจ 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ คะแนนความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้น
ช่ือสายการบิน โดยรวมทั้งหมด 5 ขอ้นั้น มีค่าเฉล่ีย ( X  = 3.20) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.46) 
โดยระดบัความคิดเห็นนั้นอยู่ในระดบัปานกลาง คือ ไม่แน่ใจ และเม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้ มี
ค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 3.17-3.28 เรียงล าดบัการวเิคราะห์และแปลผลขอ้มูล ดงัน้ี  

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้นช่ือสายการบิน ท่ีอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่งนั้น 
ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้นช่ือสายการบิน ท่ีอยูใ่นระดบัค่อนขา้งเห็นดว้ยนั้น 
ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดับความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลักษณ์ด้านช่ือสายการบิน ท่ีอยู่ในระดับไม่แน่ใจนั้น ผล
การศึกษา ไดแ้ก่ ลูกคา้เห็นดว้ยกบัโดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจกบัช่ือสายการบิน ( X  = 3.28) ช่ือ
สายการบินมีความชดัเจนไม่สับสนกบัช่ือสายการบินอ่ืนๆ ( X  = 3.22) ช่ือสารการบินมีความโดด
เด่น ( X  = 3.18) ช่ือสายการบินสะกดไดง่้าย ( X  = 3.18) ช่ือสายการบินจดจ าไดง่้าย ( X  = 3.17)   

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้นช่ือสายการบิน ท่ีอยู่ในระดบัค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย
นั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้นช่ือสายการบิน ท่ีอยู่ในระดบัไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง
นั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 
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ตารางที่ 4.15  แสดงค่าเฉล่ีย ( X  ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็นดา้น 
                      สัญลกัษณ์หรือโลโกข้องสายการบิน (Cathay Pacific’s Symbol or Logotype) 
 
สัญลกัษณ์หรือโลโก้ของสายการบิน (Cathay Pacific’s symbol or Logotype) X  S.D. ระดบัความคดิเห็น 
สญัลกัษณ์หรือโลโกข้องสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกมีความโดดเด่น  3.22 0.62 ไม่แน่ใจ 
สญัลกัษณ์หรือโลโกข้องสายการบินคาเธ่ยมี์ความเรียบง่าย  3.27 0.60 ไม่แน่ใจ 
สญัลกัษณ์หรือโลโกข้องสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกสามารถจดจ าไดง่้าย  3.29 0.59 ไม่แน่ใจ 
สญัลกัษณ์หรือโลโกข้องสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกมีความชดัเจนไม่สบัสน
กบัโลโกข้องสายการบินอ่ืน ๆ  

3.31 0.60 ไม่แน่ใจ 

โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจกบัสญัลกัษณ์หรือโลโกข้องสายการบิน  3.27 0.55 เฉย ๆ 
รวม 3.26 0.53 ไม่แน่ใจ 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ คะแนนความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้น
สัญลกัษณ์หรือโลโกข้องสายการบิน โดยรวมทั้งหมด 5 ขอ้นั้น มีค่าเฉล่ีย ( X  = 3.26) ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D. = 0.53) โดยระดบัความคิดเห็นนั้นอยู่ในระดบัปานกลาง คือ ไม่แน่ใจ และเม่ือ
พิจารณาในแต่ละขอ้พบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 3.22-3.31 เรียงล าดบัการวิเคราะห์และแปลผล
ขอ้มูล ดงัน้ี  

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้นสัญลกัษณ์หรือโลโก ้ท่ีอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง
นั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ด้านสัญลกัษณ์หรือโลโก ้ท่ีอยู่ในระดบัค่อนขา้งเห็น
ดว้ยนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้นสัญลกัษณ์หรือโลโก ้ท่ีอยูใ่นระดบัไม่แน่ใจนั้น ผล
การศึกษา ไดแ้ก่ สัญลกัษณ์หรือโลโกข้องสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกมีความชดัเจนไม่สับสนกบัโล
โกข้องสายการบินอ่ืน ๆ ( X  = 3.31) สัญลกัษณ์หรือโลโกข้องสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกสามารถ
จดจ าไดง่้าย ( X  = 3.29)  โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจกบัสัญลกัษณ์หรือโลโกข้องสายการบิน ( X  
= 3.27) สัญลกัษณ์หรือโลโกข้องสายการบินคาเธ่ยมี์ความเรียบง่าย ( X  = 3.27)  สัญลกัษณ์หรือโล
โกข้องสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกมีความโดดเด่น ( X  = 3.22)   

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้นสัญลกัษณ์หรือโลโก ้ท่ีอยูใ่นระดบัค่อนขา้งไม่เห็น
ดว้ยนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ด้านสัญลกัษณ์หรือโลโก ้ท่ีอยู่ในระดบัไม่เห็นด้วย
อยา่งยิง่นั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 
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ตารางที่ 4.16  แสดงค่าเฉล่ีย ( X  ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็นดา้น 
                       โทนสี/เฉดสี (Colour) 
 
โทนสี/เฉดสี  (Colour) X  S.D. ระดบัความคดิเห็น 
การตกแต่งห้องโดยสารบนเคร่ืองบินโดยใชสี้ขาวเทาตดักบัเบาะสีเขียวให้
ความรู้สึกเรียบง่าย  

3.25 0.56 ไม่แน่ใจ 

การตกแต่งห้องโดยสารบนเคร่ืองบินโดยใชสี้ขาวเทาตดักบัเบาะสีเขียวให้
ความรู้สึกสบายตา  

3.22 0.59 ไม่แน่ใจ 

การตกแต่งห้องรับรองผูโ้ดยสารชั้นหน่ึงและชั้นธุรกิจดูทนัสมยั 3.17 0.58 ไม่แน่ใจ 
การตกแต่งห้องรับรองผูโ้ดยสารชั้นหน่ึงและชั้นธุรกิจดูผอ่นคลาย  3.17 0.58 ไม่แน่ใจ 
เคร่ืองแบบพนกังานบนเคร่ืองบินโดยใชสี้แดงท าให้ดูคล่องแคล่ว  3.19 0.58 ไม่แน่ใจ 
โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจต่อระบบเอกลกัษณ์องคก์ารท่ีมองเห็นไดใ้นดา้น
โทนสีหรือเฉดสีอยูใ่นระดบัใด  

3.20 0.55 เฉย ๆ 

รวม 3.19 0.50 ไม่แน่ใจ 
 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ คะแนนความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้น
โทนสี/เฉดสี (Colour) โดยรวมทั้งหมด 6 ขอ้นั้น มีค่าเฉล่ีย ( X  = 3.19) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D. 
= 0.50) โดยระดบัความคิดเห็นนั้นอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ ไม่แน่ใจ และเม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้
พบวา่ มีค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 3.17-3.25 เรียงล าดบัการวเิคราะห์และแปลผลขอ้มูล ดงัน้ี  

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้นโทนสี/เฉดสี ท่ีอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่งนั้น ผล
การศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้นโทนสี/เฉดสี ท่ีอยู่ในระดบัค่อนขา้งเห็นด้วยนั้น 
ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดับความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลักษณ์ด้านโทนสี/เฉดสี ท่ีอยู่ในระดับไม่แน่ใจนั้ น ผล
การศึกษา ได้แก่ การตกแต่งห้องโดยสารบนเคร่ืองบินโดยใช้สีขาวเทาตัดกับเบาะสีเขียวให้
ความรู้สึกเรียบง่าย ( X  = 3.25) การตกแต่งห้องโดยสารบนเคร่ืองบินโดยใชสี้ขาวเทาตดักบัเบาะสี
เขียวใหค้วามรู้สึกสบายตา ( X  = 3.22)  โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจต่อระบบเอกลกัษณ์องคก์ารท่ี
มองเห็นไดใ้นดา้นโทนสีหรือเฉดสี ( X  = 3.20) เคร่ืองแบบพนกังานบนเคร่ืองบินโดยใชสี้แดงท าให้
ดูคล่องแคล่ว ( X = 3.19)  การตกแต่งห้องรับรองผูโ้ดยสารชั้นหน่ึงและชั้นธุรกิจดูทนัสมยั ( X  = 
3.17)  การตกแต่งหอ้งรับรองผูโ้ดยสารชั้นหน่ึงและชั้นธุรกิจดูผอ่นคลาย (X  = 3.17)   

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้นโทนสี/เฉดสี ท่ีอยูใ่นระดบัค่อนขา้งไม่เห็นดว้ยนั้น 
ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้นโทนสี/เฉดสี ท่ีอยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่งนั้น 
ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 
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ตารางที่ 4.17  แสดงค่าเฉล่ีย ( X  ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็นดา้น 
                       เคร่ืองแต่งกาย (Uniform) 
 
เคร่ืองแต่งกาย (Uniform) X  S.D. ระดบัความคดิเห็น 
เคร่ืองแบบพนกังานบริการบนเคร่ืองบินมีความโดดเด่น 3.33 0.59 ไม่แน่ใจ 
เคร่ืองแบบพนกังานบริการบนเคร่ืองบินดูทนัสมยั  3.30 0.59 ไม่แน่ใจ 
เคร่ืองแบบพนกังานบริการบนเคร่ืองบินดูสง่างาม  3.26 0.58 ไม่แน่ใจ 
เคร่ืองแบบพนกังานบริการบนเคร่ืองบินให้ความน่าเช่ือถือ  3.22 0.64 ไม่แน่ใจ 
เคร่ืองแบบพนกังานบริการบนเคร่ืองบินบ่งบอกความเป็นมืออาชีพ  3.25 0.61 ไม่แน่ใจ 
โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจในดา้นเคร่ืองแต่งกายอยูใ่นระดบัใด  3.21 0.63 เฉย ๆ 

รวม 3.26 0.54 ไม่แน่ใจ 

 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ คะแนนความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้น
เคร่ืองแต่งกาย (Uniform) โดยรวมทั้งหมด 6 ขอ้นั้น มีค่าเฉล่ีย ( X  = 3.26) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D. = 0.54) โดยระดบัความคิดเห็นนั้นอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ ไม่แน่ใจ และเม่ือพิจารณาในแต่
ละขอ้มีค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 3.21-3.33 เรียงล าดบัการวเิคราะห์และแปลผลขอ้มูล ดงัน้ี  

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้นเคร่ืองแต่งกาย ท่ีอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่งนั้น 
ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้นเคร่ืองแต่งกาย ท่ีอยูใ่นระดบัค่อนขา้งเห็นดว้ยนั้น 
ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดับความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลักษณ์ด้านเคร่ืองแต่งกาย ท่ีอยู่ในระดับไม่แน่ใจนั้น ผล
การศึกษา ไดแ้ก่ เคร่ืองแบบพนกังานบริการบนเคร่ืองบินมีความโดดเด่น ( X  = 3.33) เคร่ืองแบบ
พนกังานบริการบนเคร่ืองบินดูทนัสมยั ( X  = 3.30)  เคร่ืองแบบพนกังานบริการบนเคร่ืองบินดูสง่า
งาม ( X  = 3.26) เคร่ืองแบบพนกังานบริการบนเคร่ืองบินบ่งบอกความเป็นมืออาชีพ ( X = 3.25)  
เคร่ืองแบบพนักงานบริการบนเคร่ืองบินให้ความน่าเช่ือถือ( X  = 3.22)  โดยภาพรวมแล้วคุณพึง
พอใจในดา้นเคร่ืองแต่งกาย ( X  = 3.21)   

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้นเคร่ืองแต่งกาย ท่ีอยู่ในระดบัค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย
นั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ดา้นเคร่ืองแต่งกาย ท่ีอยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่งนั้น 
ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 
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4.4  การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัความพงึพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามด้านคุณภาพการ 
        ให้บริการของสายการบินคาเธ่ย์ แปซิฟิก  
  

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามด้านคุณภาพการ
ใหบ้ริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก แบ่งเป็นรายดา้น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ ความเช่ือถือไวว้างใจ การตอบสนองต่อลูกคา้ การให้ความมัน่ใจต่อลูกคา้ และการรู้จกัและ
เขา้ใจลูกคา้ รวมทั้งการวเิคราะห์เป็นรายขอ้ทั้งหมดจ านวน 32 ขอ้ ดงัน้ี 

โดยใชเ้กณฑใ์นการวเิคราะห์และแปลผลขอ้มูลไวด้งัน้ี 
     คะแนนเฉล่ีย 4.50 – 5.00 หมายถึง ความพึงพอใจอยูใ่นระดบั พอใจมากท่ีสุด  
     คะแนนเฉล่ีย 3.50 – 4.49 หมายถึง ความพึงพอใจอยูใ่นระดบั พอใจมาก 
     คะแนนเฉล่ีย 2.50 – 3.39 หมายถึง ความพึงพอใจอยูใ่นระดบั เฉยๆ  
     คะแนนเฉล่ีย 1.50 – 2.49 หมายถึง ความพึงพอใจอยูใ่นระดบั ไม่พอใจ 
     คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.49 หมายถึง ความพึงพอใจอยูใ่นระดบั ไม่พอใจมาก 

 
ตารางที่ 4.18  แสดงค่าเฉล่ีย ( X  ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความพึงพอใจดา้น 
                       ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibility) 
 
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ  (Tangibility) X  S.D. ระดบัความพงึพอใจ 
ความสะอาดของผา้ปูเตียง หมอนและผา้ห่ม  3.17 0.53 เฉย ๆ 
ความสะอาดของห้องน ้าบนเคร่ืองบิน 3.12 0.54 เฉย ๆ 
ความหลากหลายของหนงัสือพิมพแ์ละนิตยสาร 3.19 0.52 เฉย ๆ 
คุณภาพโดยรวมของอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีเสิร์ฟบนเคร่ืองบิน  3.22 0.59 เฉย ๆ 
ความสบายของท่ีนัง่ 3.19 0.58 เฉย ๆ 
ส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ สามารถใชง้านไดจ้ริง ไม่ว่าจะเป็น นอนหลบั ทาน
อาหาร ท างาน อ่านหนงัสือหรือการพกัผอ่น  

3.23 0.57 เฉย ๆ 

พนกังานบริการบนเคร่ืองบินให้บริการดว้ยกิริยามารยาทท่ีสุภาพ  3.25 0.54 เฉย ๆ 
โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจในดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการอยูใ่น
ระดบัใด 

3.27 0.58 เฉย ๆ 

รวม 3.20 0.46 เฉย ๆ 
 

จากตารางท่ี 4.18 พบว่า คะแนนความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อคุณภาพ
บริการดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibility) โดยรวมทั้งหมด 8 ขอ้นั้น มีค่าเฉล่ีย ( X  
= 3.20) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.46) โดยระดบัความพึงพอใจนั้นอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ 
เฉยๆ และเม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้มีค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 3.12-3.27 เรียงล าดบัการวิเคราะห์และแปล
ผลขอ้มูล ดงัน้ี  
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ระดบัความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการท่ีอยู่ใน
ระดบัพอใจมากท่ีสุดนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการท่ีอยู่
ในระดบัพอใจมากนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการท่ีอยู่
ในระดบัเฉยๆนั้น ผลการศึกษา ไดแ้ก่ โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจในดา้นความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ ( X  = 3.27) พนกังานบริการบนเคร่ืองบินใหบ้ริการดว้ยกิริยามารยาทท่ีสุภาพ ( X  = 3.25)  
ส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ สามารถใช้งานไดจ้ริง ไม่ว่าจะเป็น นอนหลบั ทานอาหาร ท างาน 
อ่านหนังสือหรือการพกัผ่อน ( X  = 3.23) คุณภาพโดยรวมของอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีเสิร์ฟบน
เคร่ืองบิน ( X = 3.22)  ความหลากหลายของหนงัสือพิมพแ์ละนิตยสาร ( X  = 3.19) ความสบายของท่ี
นัง่ ( X  = 3.19) ความสะอาดของผา้ปูเตียง หมอนและผา้ห่ม ( X  = 3.17)  ความสะอาดของห้องน ้ า
บนเคร่ืองบิน ( X  = 3.12) 

ระดบัความความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการท่ีอยู่
ในระดบัไม่พอใจนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการท่ีอยู่
ในระดบัไม่พอใจมากนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

 
ตารางที่ 4.19  แสดงค่าเฉล่ีย ( X  ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความพึงพอใจดา้น  
                       ความเช่ือถือไวว้างใจ (Reliability) 
 
ด้านความเช่ือถือไว้วางใจ  (Reliability) X  S.D. ระดบัความพงึพอใจ 
สายการบินคาเธ่ยฯ์มีความน่าเช่ือถือดา้นการสนใจท่ีแกปั้ญหาเม่ือลูกคา้ประสบ
ปัญหา  

3.19 0.57 เฉย ๆ 

สายการบินคาเธ่ยฯ์มีความน่าเช่ือถือดา้นการรักษาสญัญาท่ีให้ไวก้บัลูกคา้  3.21 0.58 เฉย ๆ 
สายการบินคาเธ่ยฯ์มีความน่าเช่ือถือดา้นการให้บริการไดถู้กตอ้งตั้งแต่คร้ังแรกท่ี
ให้บริการ  

3.23 0.61 เฉย ๆ 

สายการบินคาเธ่ยฯ์มีความน่าเช่ือถือดา้นการให้บริการท่ีเป็นเลิศทุกคร้ังท่ีใชบ้ริการ  3.19 0.60 เฉย ๆ 
สายการบินคาเธ่ยฯ์มีความน่าเช่ือถือดา้นการถึงปลายทางตรงต่อเวลาทุกคร้ังท่ีใช้
บริการ  

3.15 0.58 เฉย ๆ 

โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจในดา้นความเช่ือถือไวว้างใจของการบริการอยูใ่น
ระดบัใด  

3.19 0.56 เฉย ๆ 

รวม 3.19 0.49 เฉย ๆ 
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 จากตารางท่ี 4.19 พบว่า คะแนนความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อคุณภาพ
บริการดา้นความเช่ือถือไวว้างใจ (Reliability) โดยรวมทั้งหมด 6 ขอ้นั้น มีค่าเฉล่ีย ( X  = 3.19) ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.49) โดยระดบัความพึงพอใจนั้นอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ เฉยๆ และ
เม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้มีค่าเฉล่ียอยู่ระหวา่ง 3.15-3.23 เรียงล าดบัการวิเคราะห์และแปลผลขอ้มูล 
ดงัน้ี  
 ระดบัความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการดา้นความเช่ือถือไวว้างใจท่ีอยูใ่นระดบัพอใจมาก
ท่ีสุดนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 
 ระดบัความความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการด้านความเช่ือถือไวว้างใจท่ีอยู่ในระดบั
พอใจมากนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 
 ระดบัความความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการด้านความเช่ือถือไวว้างใจท่ีอยู่ในระดบั
เฉยๆนั้น ผลการศึกษา ไดแ้ก่ สายการบินคาเธ่ยฯ์มีความน่าเช่ือถือดา้นการให้บริการไดถู้กตอ้งตั้งแต่
คร้ังแรกท่ีใหบ้ริการ ( X  = 3.23) สายการบินคาเธ่ยฯ์มีความน่าเช่ือถือดา้นการรักษาสัญญาท่ีให้ไวก้บั
ลูกค้า ( X  = 3.21)  โดยภาพรวมแล้วคุณพึงพอใจในด้านความเช่ือถือไวว้างใจของการบริการ            
( X  = 3.19) สายการบินคาเธ่ยฯ์มีความน่าเช่ือถือดา้นการสนใจท่ีแกปั้ญหาเม่ือลูกคา้ประสบปัญหา    
( X = 3.19) สายการบินคาเธ่ยฯ์มีความน่าเช่ือถือดา้นการใหบ้ริการท่ีเป็นเลิศทุกคร้ังท่ีใชบ้ริการ ( X  = 
3.19) สายการบินคาเธ่ยฯ์มีความน่าเช่ือถือดา้นการถึงปลายทางตรงต่อเวลาทุกคร้ังท่ีใชบ้ริการ  ( X  = 
3.15)   
 ระดบัความความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการดา้นความเช่ือถือไวว้างใจท่ีอยูใ่นระดบัไม่
พอใจนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 
 ระดบัความความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการดา้นความเช่ือถือไวว้างใจท่ีอยูใ่นระดบัไม่
พอใจมากนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 
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ตารางที่ 4.20  แสดงค่าเฉล่ีย ( X  ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความพึงพอใจดา้น 
                       การตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) 
 
ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า  (Responsiveness) X  S.D. ระดบัความพงึพอใจ 
ความรวดเร็วในการรอคิวท่ีเคาน์เตอร์ Check-in 3.21 0.55 เฉย ๆ 
ความรวดเร็วในการรอคิวท่ี Boarding Gate  3.20 0.58 เฉย ๆ 
ความรวดเร็วในการรอรับกระเป๋าเดินทาง 3.17 0.57 เฉย ๆ 
สายการบินให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งในกรณีสายการบินล่าชา้หรือยกเลิกเท่ียวบิน  3.23 0.61 เฉย ๆ 
พนกังานของสายการบินพร้อมท่ีจะให้บริการไดท้นัท่วงที  3.19 0.57 เฉย ๆ 
โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจในดา้นความการตอบสนองต่อลูกคา้อยูใ่นระดบัใด  3.19 0.59 เฉย ๆ 

รวม 3.20 0.49 เฉย ๆ 

 
จากตารางท่ี 4.20 พบว่า คะแนนความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อคุณภาพ

บริการดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) โดยรวมทั้งหมด 6 ขอ้นั้น มีค่าเฉล่ีย ( X  = 
3.20) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.49) โดยระดบัความพึงพอใจนั้นอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ
เฉยๆ และเม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้มีค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 3.17-3.23 เรียงล าดบัการวิเคราะห์และแปล
ผลขอ้มูล ดงัน้ี  

ระดบัความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ท่ีอยู่ในระดบัพอใจ
มากท่ีสุดนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ท่ีอยู่ในระดบัพอใจ
มากนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ ท่ีอยูใ่นระดบัเฉยๆ
นั้น ผลการศึกษา ไดแ้ก่ สายการบินใหข้อ้มูลท่ีถูกตอ้งในกรณีสายการบินล่าชา้หรือยกเลิกเท่ียวบิน (
X  = 3.23) ความรวดเร็วในการรอคิวท่ีเคาน์เตอร์ Check-in ( X  = 3.21)  ความรวดเร็วในการรอคิวท่ี 
Boarding Gate ( X  = 3.20) พนกังานของสายการบินพร้อมท่ีจะให้บริการไดท้นัท่วงที ( X = 3.19)  
โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจในดา้นความการตอบสนองต่อลูกคา้ ( X  = 3.19)  ความรวดเร็วในการ
รอรับกระเป๋าเดินทาง ( X  = 3.17)   

ระดบัความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการด้านการตอบสนองต่อลูกคา้ท่ีอยู่ในระดบัไม่
พอใจนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการด้านการตอบสนองต่อลูกคา้ท่ีอยู่ในระดบัไม่
พอใจมากนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 
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ตารางที่ 4.21  แสดงค่าเฉล่ีย ( X  ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความพึงพอใจดา้น 
                       การใหค้วามมัน่ใจต่อลูกคา้ (Assurance) 
 
ด้านการให้ความมั่นใจต่อลูกค้า  (Assurance) X  S.D. ระดบัความพงึพอใจ 
พนกังานบริการบนเคร่ืองบินมีความรู้และความช านาญในการให้บริการเป็นอยา่งดี  3.25 0.58 เฉย ๆ 
พนกังานบริการบนเคร่ืองบินมีทกัษะในการแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ไดอ้ยา่งดี  3.24 0.60 เฉย ๆ 
สายการบินคาเธ่ยฯ์สร้างความมัน่ใจให้กบัลูกคา้ดา้นความปลอดภยั กล่าวคือ แทบ
จะไม่ค่อยมีประวติัการเกิดอุบติัเหตุ 

3.29 0.59 เฉย ๆ 

สายการบินคาเธ่ยฯ์ไดรั้บรางวลัยอดเยีย่มระดบัโลกมากมาย  3.27 0.60 เฉย ๆ 
สายการบินคาเธ่ยฯ์เก็บขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้เป็นความลบั  3.30 0.59 เฉย ๆ 
โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจในดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้อยูใ่นระดบัใด  3.30 0.58 เฉย ๆ 

รวม 3.27 0.52 เฉย ๆ 

 
จากตารางท่ี 4.21 พบว่า คะแนนความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อคุณภาพ

บริการดา้นการใหค้วามมัน่ใจต่อลูกคา้ (Assurance) โดยทั้งหมดรวม 6 ขอ้นั้น มีค่าเฉล่ีย  ( X  = 3.27) 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.52) โดยระดบัความพึงพอใจนั้นอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ เฉยๆ 
และเม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้มีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 3.24-3.30 เรียงล าดบัการวิเคราะห์และแปลผล
ขอ้มูล ดงัน้ี  

ระดบัความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการด้านการให้ความมัน่ใจต่อลูกคา้ท่ีอยู่ในระดบั
พอใจมากท่ีสุดนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการด้านการให้ความมัน่ใจต่อลูกคา้ท่ีอยู่ในระดบั
พอใจมากนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการด้านการให้ความมัน่ใจต่อลูกคา้ท่ีอยู่ในระดบั
เฉยๆนั้น ผลการศึกษา ได้แก่ โดยภาพรวมแล้วคุณพึงพอใจในด้านการให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้       
( X  = 3.30) สายการบินคาเธ่ยฯ์เก็บขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้เป็นความลบั ( X  = 3.30)  สายการบิน
คาเธ่ยฯ์สร้างความมัน่ใจให้กบัลูกคา้ดา้นความปลอดภยั กล่าวคือ แทบจะไม่ค่อยมีประวติัการเกิด
อุบติัเหตุ ( X  = 3.29) สายการบินคาเธ่ยฯ์ได้รับรางวลัยอดเยี่ยมระดับโลกมากมาย ( X = 3.27)  
พนักงานบริการบนเคร่ืองบินมีความรู้และความช านาญในการให้บริการเป็นอย่างดี ( X  = 3.25)  
พนกังานบริการบนเคร่ืองบินมีทกัษะในการแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ไดอ้ยา่งดี (X  = 3.24)   

ระดบัความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการดา้นการให้ความมัน่ใจต่อลูกคา้ท่ีอยูใ่นระดบัไม่
พอใจนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการดา้นการให้ความมัน่ใจต่อลูกคา้ท่ีอยูใ่นระดบัไม่
พอใจมากนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 
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ตารางที่ 4.22  แสดงค่าเฉล่ีย ( X  ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความพึงพอใจดา้น 
                       การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) 
 
ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า  (Empathy) X  S.D. ระดบัความพงึพอใจ 
พนกังานบริการบนเคร่ืองบินดูแลและเอาใจใส่ในการให้บริการเป็นรายบุคคล  3.29 0.55 เฉย ๆ 
พนกังานบริการบนเคร่ืองบินดูแลและเอาใจใส่ในการให้บริการอยา่งตั้งใจ  3.29 0.58 เฉย ๆ 
พนกังานภาคพ้ืนดินเขา้ใจปัญหาหรือความตอ้งการของลูกคา้ท่ีตอ้งไดรั้บการ
ตอบสนอง เช่น การร้องขออาหารพิเศษ หรือร้องขอรถเขน็  

3.25 0.57 เฉย ๆ 

พนกังานภาคพ้ืนดินแกไ้ขปัญหาให้กบัลูกคา้อยา่งเป็นรายบุคคลตามวตัถุประสงค์
ท่ีแตกต่างกนั  

3.25 0.61 เฉย ๆ 

สายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกมีช่องทางท่ีลูกคา้สามารถร้องเรียนไดง่้ายและสะดวก  3.25 0.57 เฉย ๆ 
โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจต่อดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ของการบริการอยูใ่น
ระดบัใด  

3.30 0.59 เฉย ๆ 

รวม 3.27 0.50 เฉย ๆ 

 
จากตารางท่ี 4.22 พบว่า คะแนนความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อคุณภาพ

บริการดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) โดยรวมทั้งหมด 6 ขอ้นั้น มีค่าเฉล่ีย ( X  = 3.27) ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.50) โดยระดบัความพึงพอใจนั้นอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ เฉยๆ และ
เม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้มีค่าเฉล่ียอยู่ระหวา่ง 3.25-3.30 เรียงล าดบัการวิเคราะห์และแปลผลขอ้มูล 
ดงัน้ี  

ระดบัความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ท่ีอยูใ่นระดบัพอใจ
มากท่ีสุดนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ท่ีอยูใ่นระดบัพอใจ
มากนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ท่ีอยูใ่นระดบัเฉยๆ
นั้น ผลการศึกษา ได้แก่ โดยภาพรวมแล้วคุณพึงพอใจต่อด้านการรู้จกัและเข้าใจลูกค้าของการ
บริการ ( X  = 3.30) พนกังานบริการบนเคร่ืองบินดูแลและเอาใจใส่ในการให้บริการเป็นรายบุคคล    
( X  = 3.29)  พนกังานบริการบนเคร่ืองบินดูแลและเอาใจใส่ในการให้บริการอยา่งตั้งใจ ( X  = 3.29) 
พนกังานภาคพื้นดินเขา้ใจปัญหาหรือความตอ้งการของลูกคา้ท่ีตอ้งไดรั้บการตอบสนอง เช่น การ
ร้องขออาหารพิเศษ หรือร้องขอรถเข็น ( X = 3.25)  สายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกมีช่องทางท่ีลูกคา้
สามารถร้องเรียนไดง่้ายและสะดวก ( X  = 3.25)  พนกังานภาคพื้นดินแกไ้ขปัญหาให้กบัลูกคา้อยา่ง
เป็นรายบุคคลตามวตัถุประสงคท่ี์แตกต่างกนั ( X  = 3.25)   



85 

ระดบัความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการด้านการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ท่ีอยู่ในระดบัไม่
พอใจนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพบริการด้านการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ท่ีอยู่ในระดบัไม่
พอใจมากนั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

 

4.5  การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัทศันคติด้านความภกัดีของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการ 
        ใช้บริการสายการบิน 
  

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับทศันคติด้านความภกัดีของผูต้อบแบบสอบถามต่อการใช้
บริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก รวมทั้งการวเิคราะห์เป็นรายขอ้ทั้งหมดจ านวน 6 ขอ้ ดงัน้ี 
 โดยใชเ้กณฑใ์นการวเิคราะห์และแปลผลขอ้มูลไวด้งัน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 4.50 – 5.00 หมายถึง ทศันคติอยูใ่นระดบั เป็นจริงท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.50 – 4.49 หมายถึง ทศันคติอยูใ่นระดบั เป็นจริงอยา่งมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.50 – 3.49 หมายถึง ทศันคติอยูใ่นระดบั ค่อนขา้งเห็นดว้ย  
คะแนนเฉล่ีย 1.50 – 2.49 หมายถึง ทศันคติอยูใ่นระดบั ไม่เป็นอยา่งมาก 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.49 หมายถึง ทศันคติอยูใ่นระดบั ไม่เป็นจริงทั้งหมด 

 
ตารางที่ 4.23  แสดงค่าเฉล่ีย ( X  ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัทศันคติเก่ียวกบัความ 
                       ภกัดีต่อการใชบ้ริการสายการบิน  
 
ความภกัดต่ีอสายการบิน X  S.D. ระดบัทัศนคติ 
โดยภาพรวม ท่านพึงพอใจกบัการใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก 3.26 0.52 ค่อนขา้งเห็นดว้ย 
เม่ือเปรียบเทียบกบัสายการบินอ่ืน ท่านรู้สึกภาคภูมิใจต่อการเป็นลูกคา้ของ
สายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  

3.07 0.62 ค่อนขา้งเห็นดว้ย 

ท่านตั้งใจวา่จะใชส้ายการบิน Cathay Pacific ต่อไปเร่ือย ๆ  3.14 0.57 ค่อนขา้งเห็นดว้ย 
ถา้ราคาตัว๋เคร่ืองบินมีการปรับราคาข้ึน ท่านก็ยงัคงเลือกใชส้ายการบินคาเธ่ยฯ์  3.10 0.47 ค่อนขา้งเห็นดว้ย 
ท่านเคยกล่าวชกัชวน ญาติพ่ีนอ้ง เพ่ือนหรือคนรู้จกั ให้เปล่ียนมาใชบ้ริการสาย
การบินคาเธ่ยฯ์ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั  

3.15 0.48 ค่อนขา้งเห็นดว้ย 

ท่านเคยพดูถึงสายการบินคาเธ่ยท่ี์ท่านใชบ้ริการอยูใ่นปัจจุบนัในแง่ดี  3.20 0.53 ค่อนขา้งเห็นดว้ย 
รวม 3.15 0.44 ค่อนขา้งเห็นดว้ย 

 



86 

จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ คะแนนทศันคติเก่ียวกบัความภกัดีต่อการใช้บริการสายการบิน
โดยรวมทั้งหมดนั้น  มีค่าเฉล่ีย ( X  = 3.15) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.44)  โดยระดบัทศันคติ
เก่ียวกบัความภกัดีต่อการใชบ้ริการสายการบิน อยูใ่นระดบัปานกลาง คือ ค่อนขา้งเห็นดว้ย และเม่ือ
พิจารณาในแต่ละขอ้มีค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 3.07-3.26 เรียงล าดบัการวเิคราะห์และแปลผลขอ้มูล ดงัน้ี  

ระดบัทศันคติเก่ียวกบัความภกัดีต่อการใช้บริการสายการบิน ท่ีอยู่ในระดบัเป็นจริงท่ีสุด
นั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัทศันคติเก่ียวกบัความภกัดีต่อการใช้บริการสายการบิน ท่ีอยู่ในระดบัเป็นจริงอย่าง
มาก นั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัทศันคติเก่ียวกบัความภกัดีต่อการใช้บริการสายการบิน ท่ีอยู่ในระดบัค่อนขา้งเห็น
ดว้ยนั้น ผลการศึกษา ไดแ้ก่ โดยภาพรวม ท่านพึงพอใจกบัการใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก 
( X  = 3.26) ท่านเคยพูดถึงสายการบินคาเธ่ยท่ี์ท่านใชบ้ริการอยูใ่นปัจจุบนัในแง่ดี ( X  = 3.20)  ท่าน
เคยกล่าวชกัชวน ญาติพี่นอ้ง เพื่อนหรือคนรู้จกั ให้เปล่ียนมาใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ยฯ์ท่ีท่านใช้
อยูใ่นปัจจุบนั ( X  = 3.15) ท่านตั้งใจวา่จะใชส้ายการบิน Cathay Pacific ต่อไปเร่ือย ๆ ( X = 3.14)  ถา้
ราคาตัว๋เคร่ืองบินมีการปรับราคาข้ึน ท่านก็ยงัคงเลือกใช้สายการบินคาเธ่ยฯ์ ( X  = 3.10)  เม่ือ
เปรียบเทียบกบัสายการบินอ่ืน ท่านรู้สึกภาคภูมิใจต่อการเป็นลูกคา้ของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก   
( X  = 3.07)   

ระดบัทศันคติเก่ียวกบัความภกัดีต่อการใชบ้ริการสายการบิน ท่ีอยูใ่นระดบัไม่เป็นจริงอยา่ง
มาก นั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

ระดบัทศันคติเก่ียวกบัความภกัดีต่อการใช้บริการสายการบิน ท่ีอยู่ในระดบัไม่เป็นจริง
ทั้งหมด นั้น ผลการศึกษาไม่พบรายการใดอยูใ่นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียในระดบัน้ี 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



87 

4.6  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 การวิจยั เร่ือง “พฤติกรรมผูบ้ริโภค เอกลักษณ์องค์การ และความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก” ผูว้ิจยัไดต้ั้งสมมติฐาน
ทั้งหมด 6 ขอ้ ดงัน้ี  

สมมติฐานการศึกษาท่ี 1 ปัจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความ
ภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก 

1)  เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์
แปซิฟิกแตกต่างกนั 

2)  อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์
แปซิฟิกแตกต่างกนั  

3)  สัญชาติท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์
แปซิฟิกแตกต่างกนั  

4)  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบิน
คาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั  

5)  อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์
แปซิฟิกแตกต่างกนั  

6)  รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์
แปซิฟิกแตกต่างกนั  

สมมติฐานการศึกษาท่ี 2 ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก 

1)  ความอ่อนไหวดา้นราคา/ระดบัชั้นท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้
บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั  

2)  จุดหมายปลายทาง/ระยะทางของการเดินทางท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของ
ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั  

3)  จุดประสงคท่ี์แตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบินคา
เธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั  

4)  อตัราการใช้/ความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้
บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั 

5)  ผูท่ี้มีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้
บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั 
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สมมติฐานการศึกษาท่ี 3 ปัจจยัด้านเอกลักษณ์องค์การมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้
บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก   

สมมติฐานการศึกษาท่ี  4 ปัจจยัด้านความพึงพอใจในคุณภาพบริการ มีผลต่อความภกัดี
ของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก   

สมมติฐานการศึกษาท่ี 5 ปัจจยัรวมดา้นต่างๆมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้บริการสาย
การบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  

สมมติฐานการศึกษาท่ี  6 ปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้ามีผลต่อความพึง
พอใจในคุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  

1)  ความอ่อนไหวด้านราคา/ระดับชั้ นท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจใน
คุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั 

2)  จุดหมายปลายทาง/จุดหมายปลายทางท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจใน
คุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั 

3)  จุดประสงค์ของการเดินทางท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั 

4)  อตัราการใช้/ความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั 

5)  ผูท่ี้มีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั 

สมมติฐานการศึกษาท่ี 1  ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความ
ภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  แตกต่างกนั 

1)  เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์
แปซิฟิกแตกต่างกนั  
 
ตารางที ่ 4.24  แสดงค่าการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบิน 
                        คาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามเพศ 
   

เพศ  
 

ค่าเฉลีย่ 
T 

P-Value 

ชาย หญิง  
(74) (125)  

ความภกัดขีองลูกค้า 3.23 3.10 2.091 0.038 
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จากตารางท่ี 4.24 เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบั
ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามเพศ  

ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัใชก้ารทดสอบค่าเฉล่ียของกลุ่ม  2   กลุ่มท่ีเป็น
อิสระต่อกนั (T-Test Independent) ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัน้ี จากการทดสอบ ค่า P (0.038) < 0.05 ดงันั้น ผล
การเปรียบเทียบลกัษณะประชากรศาสตร์ของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  ท่ีมีเพศท่ี
แตกต่างกนัโดยใช้ค่าสถิติ T–Test  นั้น พบว่า ลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกท่ีมีเพศ
แตกต่างกนันั้น  เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 กล่าวคือ ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ข้ึนอยูก่บัเพศ 

2) อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์
แปซิฟิกแตกต่างกนั  
 
ตารางที่ 4.25  แสดงค่าการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบิน 
                       คาเธ่ย ์แปซิฟิก  โดยจ าแนกตามอาย ุ 
 

แหล่งของควาแปรปรวน   SS df M S F P-Value 

อาย ุ (Age) 
 
ระหวา่งกลุ่ม
  

4.54 3 1.51 8.87 0.00 

  ภายในกลุ่ม 33.27 195 0.17   

  รวม 37.81 198    

 

จากตารางท่ี 4.25 เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบั
ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามอาย ุ

ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-way ANOVA) ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัน้ี  จากการทดสอบ ค่า P (0.00) < 0.05 ดงันั้น ผล
การเปรียบเทียบลกัษณะประชากรศาสตร์ของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกท่ีมีอายุท่ี
แตกต่างกนัโดยใชค้่าสถิติ F–Test  พบวา่ ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกท่ีมีอายุแตกต่าง
กนันั้น เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
กล่าวคือ ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ข้ึนอยูก่บัอาย ุ
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3) สัญชาติท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์
แปซิฟิกแตกต่างกนั  
 
ตารางที่ 4.26  แสดงค่าการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบิน 
                       คาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามสัญชาติ  
 
แหล่งของความแปรปรวน   SS df M S F P-Value 

สญัชาติ (Nationality) 
 
ระหวา่งกลุ่ม
  

3.43 8 0.43 2.37 0.02 

  ภายในกลุ่ม 34.39 190 0.18   

  รวม 37.81 198    

 
จากตารางท่ี 4.26 เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบั

ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามสัญชาติ 
 ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว 

(One-way ANOVA) ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัน้ี จากการทดสอบ ค่า P (0.02) < 0.05 ดงันั้น ผล

การเปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์ของลูกค้าท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย์ แปซิฟิกท่ีมี
สัญชาติท่ีแตกต่างกนัโดยใชค้่าสถิติ F–Test พบวา่ ลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกท่ีมี
สัญชาติแตกต่างกนันั้น เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ข้ึนอยู่กบั
สัญชาติ 

4) ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบิน
คาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั  
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ตารางที่ 4.27  แสดงค่าการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบิน 
                       คาเธ่ย ์แปซิฟิก  โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา  
 

แหล่งของความแปรปรวน   SS df M S F P-Value 

ระดบัการศึกษา  
(Education) 

 
ระหวา่งกลุ่ม
  

2.20 2 1.10 6.04 0.00 

  ภายในกลุ่ม 35.61 196 0.18   

   
รวม 

37.81 198    

 
จากตารางท่ี 4.27 เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบั

ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว  

(One-way ANOVA) ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัน้ี  จากการทดสอบ ค่า P (0.00) < 0.05 ดงันั้น ผล

การเปรียบเทียบลกัษณะประชากรศาสตร์ของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกท่ีมีระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัโดยใชค้่าสถิติ F–Test  พบวา่ ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกท่ี
มีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนันั้น เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก 
ข้ึนอยูก่บัระดบัการศึกษา 

5)  อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์
แปซิฟิกแตกต่างกนั  
 
ตารางที่ 4.28  แสดงค่าการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบิน 
                       คาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามอาชีพ 
 

แหล่งของความแปรปรวน   SS df M S F P-Value 

อาชีพปัจจุบนั (Occupation) 
ระหวา่งกลุ่ม
  

7.26 7 1.04 6.49 0.00 

  ภายในกลุ่ม 30.55 191 0.16   

  รวม 37.81 198    
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จากตารางท่ี 4.28 เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบั
ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามระดบัอาชีพ 

 ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัใช้การทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-way ANOVA) ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัน้ี จากการทดสอบ ค่า P (0.00) < 0.05 ดงันั้น ผล
การเปรียบเทียบลกัษณะประชากรศาสตร์ของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกท่ีมีอาชีพ
ท่ีแตกต่างกนัโดยใชค้่าสถิติ F–Test พบวา่ ลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกท่ีมีอาชีพท่ี
แตกต่างกนันั้น เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 กล่าวคือ ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ข้ึนอยูก่บัอาชีพ 

6)  รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์
แปซิฟิกแตกต่างกนั  
 
ตารางที่ 4.29  แสดงค่าการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบิน 
                       คาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามรายได ้
 

แหล่งของความแปรปรวน   SS df M S F P-Value 
 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
(Income Per Month) 

 
ระหวา่งกลุ่ม
  

7.83 3 2.61 16.96 0.00 

  ภายในกลุ่ม 29.99 195 0.15   

  รวม 37.81 198    

 
จากตารางท่ี 4.29 เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบั

ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามระดบัรายได ้
ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้จิยัใช้การทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว 

(One-way ANOVA) ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัน้ี จากการทดสอบ ค่า P (0.00) < 0.05 ดงันั้น ผล

การเปรียบเทียบลกัษณะประชากรศาสตร์ของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัโดยใชค้่าสถิติ F–Test พบวา่ ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก
ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนันั้น เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีแตกต่างกัน 
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อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์
แปซิฟิก ข้ึนอยูก่บัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

สมมติฐานการศึกษาท่ี 2 ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  แตกต่างกนั 

1)  ความอ่อนไหวดา้นราคา/ระดบัชั้นท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้
บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั  
 
ตารางที ่ 4.30  แสดงค่าการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบิน 
                        คาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามความอ่อนไหวดา้นราคา/ระดบัชั้น 
   

 การเลอืกใช้บริการ 
 

ค่าเฉลีย่ 

T P-Value ช้ันธุรกจิ ช้ันหนึ่ง 
(196) (3) 

ความภกัดขีองลูกค้า  3.15 3.11 0.158 0.875 

 
จากตารางท่ี 4.30 เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบั

ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามความอ่อนไหวดา้นราคา/
ระดบัชั้น 

ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัใชก้ารทดสอบค่าเฉล่ียของกลุ่ม  2   กลุ่มท่ี
เป็นอิสระต่อกนั (T-Test Independent) ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัน้ี จากการทดสอบ ค่า P (0.875) > 0.05 อยูท่ี่ 0.038 
โดยค่า P มากกวา่ 0.05 ดงันั้น ผลการเปรียบเทียบปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ท่ีใช้
บริการสายการบินคาเธ่ย์ แปซิฟิก  ท่ีมีความอ่อนไหวด้านราคา/ระดับชั้นท่ีแตกต่างกันโดยใช้
ค่าสถิติ  T –Test   พบวา่ ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ท่ีมีความอ่อนไหวดา้นราคา/
ระดับชั้นท่ีไม่แตกต่างกันนั้น เป็นปัจจยัท่ีไม่มีผลต่อความภกัดีของลูกค้าท่ีแตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก 
ไม่ข้ึนอยูก่บัความอ่อนไหวดา้นราคา/ระดบัชั้น 
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2) จุดหมายปลายทาง/ระยะทางของการเดินทางท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของ
ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่ 4.31  แสดงค่าการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบิน 
                        คาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามจุดหมายปลายทาง/ระยะทางของการเดินทาง 
 

 จุดหมายปลายทาง 
 

ค่าเฉลีย่ 

T P-Value เส้นทางเอเซีย เส้นทางข้ามทวปี 
(183) (16) 

ความภกัดขีองลูกค้า  3.14 3.25 -0.95 0.345 

 
จากตารางท่ี 4.31 เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบั

ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามจุดหมายปลายทาง 
ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัใชก้ารทดสอบค่าเฉล่ียของกลุ่ม  2   กลุ่มท่ี

เป็นอิสระต่อกนั (T-Test Independent) ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัน้ี จากการทดสอบ ค่า P (0.345) > 0.05  ดงันั้น 

ผลการเปรียบเทียบปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์
แปซิฟิก  ท่ีมีจุดหมายปลายทาง/ระยะทางท่ีแตกต่างกนัโดยใชค้่าสถิติ     T –Test  นั้น พบวา่ ลูกคา้ท่ี
ใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกท่ีมีจุดหมายปลายทาง/ระยะทางไม่แตกต่างกนันั้น  เป็นปัจจยัท่ี
ไม่มีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ความ
ภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ไม่ข้ึนอยูก่บัจุดหมายปลายทาง/ระยะทาง 
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3) จุดประสงค์ของการเดินทางท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความภกัดีของลูกค้าท่ีใช้
บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่ 4.32  แสดงค่าการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบิน 
                        คาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามจุดประสงคข์องการเดินทาง  
 

แหล่งของความแปรปรวน   SS df M S F P-Value 

จุดประสงคก์ารเดินทาง 
 
ระหวา่งกลุ่ม
  

0.93 3 0.31 1.634 0.15 

  ภายในกลุ่ม 36.88 195 0.19   

  รวม 37.81 198    

 

จากตารางท่ี 4.32 เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบั
ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามจุดประสงคก์ารเดินทาง 

ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-way ANOVA) ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัน้ี จากการทดสอบ ค่า P (0.15) > 0.05 ดงันั้น ผล
การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก
ท่ีมีระยะทางท่ีแตกต่างกนัโดยใช้ค่าสถิติ F-Test นั้น พบว่า ลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบิน คาเธ่ย ์
แปซิฟิกท่ีมีจุดประสงคข์องการเดินทาง ท่ีไม่แตกต่างกนั เป็นปัจจยัท่ีไม่มีผลต่อความภกัดีของลูกคา้
ท่ีใชบ้ริการสายการบินไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ความภกัดี
ของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ไม่ข้ึนอยูก่บัจุดประสงคข์องการเดินทาง 
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4) อตัราการใช้/ความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้
บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่ 4.33  แสดงค่าการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบิน 
                        คาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามอตัราการใช/้ความถ่ีโดยเฉล่ีย 
 

แหล่งของความแปรปรวน   SS df M S F P-Value 

อตัราการใช/้ความถ่ี 
ระหวา่งกลุ่ม
  

1.74 3 0.58 3.13 0.03 

  ภายในกลุ่ม 36.08 195 0.19   

  รวม 37.81 195    

 

จากตารางท่ี 4.33 เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบั
ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามอตัราการใช/้ความถ่ีโดยเฉล่ีย 

ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-way ANOVA) ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัน้ี จากการทดสอบ ค่า P (0.03) < 0.05  ดงันั้น ผล
การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  
ท่ีมีอตัราการใช้/ความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีแตกต่างกนัโดยใชค้่าสถิติ F-Test นั้น พบว่า ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการ
สายการบิน คาเธ่ย ์แปซิฟิกท่ีมีอตัราการใช้/ความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีแตกต่างกนั เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความ
ภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ 
ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ข้ึนอยูก่บัอตัราการใช/้ความถ่ีโดยเฉล่ีย 
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5) ผูท่ี้มีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้
บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั  
 
ตารางที ่ 4.34  แสดงค่าการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบิน 
                        คาเธ่ย ์แปซิฟิก โดยจ าแนกตามผูท่ี้มีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือ 

 

แหล่งของความแปรปรวน   SS df M S F P-Value 
ผูมี้อ  านาจในการตดัสินใจใช้
บริการ 

ระหวา่งกลุ่ม
  

1.75 3 0.58 3.15 0.03 

  ภายในกลุ่ม 36.06 195 0.19   

  รวม 37.81 198    

 
จากตารางท่ี 4.34 เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบั

ความภกัดีของลูกค้าท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย์ แปซิฟิก โดยจ าแนกตามผูท่ี้มีอ านาจในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-way ANOVA) ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัน้ี จากการทดสอบ ค่า P (0.03) < 0.05 ดงันั้น ผล
การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก
ท่ีมีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัโดยใชค้่าสถิติ F-Test นั้น พบวา่ ลูกคา้ท่ีใช้บริการสาย
การบิน คาเธ่ย ์แปซิฟิกท่ีผูมี้อ  านาจในการตดัสินใจซ้ือ ท่ีแตกต่างกนั เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดี
ของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ความ
ภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ข้ึนอยูก่บัผูท่ี้มีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือ 
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สมมติฐานการศึกษาท่ี 3  ปัจจยัด้านเอกลกัษณ์องค์การมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้
บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  
 
ตารางที่ 4.35  ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นเอกลกัษณ์องคก์ารกบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช ้
                       บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  
 

ตัวแปรอสิระ B Beta T P-Value 

 
เอกลักษณ์องค์การ 

 

0.99 
0.67 

 
0.73 

 
14.617 

 
0.000 

         R2 =  0.53, F = 213.65, p < 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.35 เป็นการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นเอกลกัษณ์

องค์การกบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการ
วเิคราะห์ ผูว้จิยัใชก้ารถดถอยแบบง่าย ระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

จากการทดสอบ ค่า P (0.00) < 0.05 ดงันั้น ปัจจยัดา้นเอกลกัษณ์องคก์าร มีความสัมพนัธ์
กบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานท่ีตั้ งไว้ว่าปัจจัยด้านเอกลักษณ์
องคก์ารมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  
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สมมติฐานการศึกษาท่ี 4  ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในคุณภาพบริการ มีผลต่อความภกัดีของ
ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก   
 
ตารางที่ 4.36  ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นความพึงพอใจในคุณภาพบริการกบัความภกัดีของ 
                       ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  
 

ตัวแปรอสิระ B Beta T P-Value 

 
ความพงึพอใจในคุณภาพบริการ  

0.54 
0.81 

 

 
0.81 

 
19.62 

 
0.000 

         R2 =  0.66 , F = 385.03, p < 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.36 เป็นการวเิคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นความพึงพอใจ
ในคุณภาพบริการกบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ส าหรับสถิติท่ีใชใ้น
การวเิคราะห์ ผูว้จิยัใชก้ารถดถอยแบบง่าย ระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

จากการทดสอบ ค่า P (0.00) < 0.05 ดงันั้น ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการ มีความสัมพนัธ์กับความภักดีของลูกค้าท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย์ แปซิฟิก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ผลการศึกษาดงักล่าว สอดคลอ้งกบัสมมุติฐานท่ีตั้งไวว้า่ปัจจยัดา้นความพึงพอใจใน
คุณภาพบริการ มีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  
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สมมติฐานการศึกษาท่ี 5  ปัจจยัรวมดา้นต่างๆมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้บริการสาย
การบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  
 
ตารางที่ 4.37  ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นเอกลกัษณ์องคก์ารและปัจจยัดา้นความพึงพอใจใน 
                       คุณภาพบริการ กบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  
 

ตัวแปรอสิระ B Beta T P-Value 

 
-เอกลักษณ์องค์การ 
-ความพงึพอใจในคุณภาพบริการ 

0.42 
0.19 
0.65 

 
0.21 
0.66 

 
3.19 
10.00 

 
0.002 
0.000 

         R2 =  0.70 ,  F = 213.27,  p < 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.37 เป็นการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นเอกลกัษณ์

องคก์ารและปัจจยัดา้นความพึงพอใจในคุณภาพบริการกบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการ
บินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัใช้การถดถอยเชิงพหุ ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% 

จากการทดสอบ ค่า P (0.00) < 0.05 ดงันั้น ปัจจยัดา้นเอกลกัษณ์องคก์ารและปัจจยั
ดา้นความพึงพอใจในคุณภาพบริการ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบิน
คาเธ่ย ์แปซิฟิก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ผลการศึกษาดงักล่าว สอดคลอ้งกบัสมมุติฐานท่ีตั้งไวว้า่ปัจจยัรวมดา้นต่างๆมีผลต่อ
ความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  
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สมมติฐานการศึกษาท่ี 6  ปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้มีผลต่อความพึง
พอใจในคุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก 

1)  ความอ่อนไหวด้านราคา/ระดับชั้ นท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจใน
คุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั 
 

ตารางที ่ 4.38  แสดงค่าการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการ 
                        บินคาเธ่ยแ์ปซิฟิก โดยจ าแนกตามความอ่อนไหวดา้นราคา/ระดบัชั้น  
   

 ความอ่อนไหวด้านราคา/ระดบัช้ัน 
 

ค่าเฉลีย่ 
T P-Value ช้ันธุรกจิ ช้ันหนึ่ง 

(197) (3) 
ความพึงพอใจในคุณภาพบริการ  3.23 3.22 0.015 0.988 

 

จากตารางท่ี 4.38 เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบั
ความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ยแ์ปซิฟิก  โดยจ าแนกตามความอ่อนไหวดา้น
ราคา/ระดบัชั้น 

ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัใชก้ารทดสอบค่าเฉล่ียของกลุ่ม  2   กลุ่มท่ี
เป็นอิสระต่อกนั (T-Test Independent)  

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัน้ี จากการทดสอบ ค่า P (0.988) > 0.05  ดงันั้น 
ผลการเปรียบเทียบปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้บริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  ท่ีมีความ
อ่อนไหวดา้นราคา/ระดบัชั้นท่ีแตกต่างกนัโดยใชค้่าสถิติ T-Test นั้น พบว่า ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสาย
การบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  ท่ีมีการเลือกใช้บริการดา้นความอ่อนไหวดา้นราคา/ระดบัชั้นท่ีไม่แตกต่าง
กนั เป็นปัจจยัท่ีไม่มีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ  ความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ย์
แปซิฟิก ไม่ข้ึนอยูก่บัความอ่อนไหวดา้นราคา/ระดบัชั้น 
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2) จุดหมายปลายทาง/ระยะทางของการเดินทางท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจ
ในคุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่ 4.39  แสดงค่าการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการ 
                        บินคาเธ่ยแ์ปซิฟิก โดยจ าแนกตามจุดหมายปลายทาง/ระยะทางของการเดินทาง  
   

 จุดหมายปลายทาง/ระยะทางของการเดนิทาง 
 

ค่าเฉลีย่ 

T P-Value 
เส้นทาง
เอเซีย 

เส้นทางข้าม
ทวปี 

(183) (17) 

ความพึงพอใจในคุณภาพบริการ 3.22 3.27 -0.43 0.67 

 
จากตารางท่ี 4.39 เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบั

ความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ยแ์ปซิฟิก โดยจ าแนกตามจุดหมายปลายทาง/
ระยะทางของการเดินทาง 

ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัใชก้ารทดสอบค่าเฉล่ียของกลุ่ม  2  กลุ่มท่ีเป็น
อิสระต่อกนั (T-Test Independent)  

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัน้ี จากการทดสอบ ค่า P (0.67) > 0.05  ดงันั้น ผล
การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  
ท่ีมีการเลือกจุดหมายปลายทาง/ระยะทางของการเดินทางท่ีแตกต่างกนัโดยใช้ค่าสถิติ T–Test  พบว่า 
ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบิน คาเธ่ย ์แปซิฟิก  ท่ีมีการเลือกจุดหมายปลายทางท่ีไม่แตกต่างกนั  เป็น
ปัจจยัท่ีไม่มีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการบิน คาเธ่ยแ์ปซิฟิก อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ยแ์ปซิฟิก ไม่
ข้ึนอยูก่บัจุดหมายปลายทาง/ระยะทางของการเดินทาง 
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3)  จุดประสงค์ของการเดินทางท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.40  แสดงค่าการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการ 
                      บินคาเธ่ยแ์ปซิฟิก โดยจ าแนกตามจุดประสงคก์ารเดินทาง  
 

แหล่งของความแปรปรวน   SS df M S F P-Value 

จุดประสงคก์ารเดินทาง ระหวา่งกลุ่ม  1.43 3 0.48 2.56 0.06 

  ภายในกลุ่ม 36.64 196 0.19   

  รวม 38.08 199    

 

จากตารางท่ี 4.40 เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบั
ความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ยแ์ปซิฟิก โดยจ าแนกตามจุดประสงคข์องการ
เดินทาง 

ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-way ANOVA)  

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัน้ี จากการทดสอบ ค่า P (0.06) > 0.05  ดงันั้น ผล
การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  
ท่ีมีการเลือกจุดประสงค์ของการเดินทางท่ีแตกต่างกันโดยใช้ค่าสถิติ F–Test พบว่า ลูกค้าท่ีใช้
บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  ท่ีมีจุดหมายปลายทางท่ีไม่แตกต่างกนั  เป็นปัจจยัท่ีไม่มีผลต่อ
ความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการบิน คาเธ่ยแ์ปซิฟิก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 กล่าวคือ ความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ยแ์ปซิฟิก ไม่ข้ึนอยูก่บัจุดประสงค์
ของการเดินทาง 
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4) อตัราการใช้/ความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.41  แสดงค่าการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการ 
                       บินคาเธ่ยแ์ปซิฟิก โดยจ าแนกตามอตัราการใช/้ความถ่ีโดยเฉล่ีย 
 

แหล่งของความแปรปรวน   SS df M S F P-Value 

อตัราการใช/้ความถ่ี 
ระหวา่งกลุ่ม
  

1.92 3 0.64 3.46 0.02 

  ภายในกลุ่ม 36.16 196 0.18   

  รวม 39.08 199    

 

จากตารางท่ี 4.41  เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบั
ความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ยแ์ปซิฟิก โดยจ าแนกตามอตัราการใช้/ความถ่ี
โดยเฉล่ีย 

ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว  
(One-way ANOVA)  

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัน้ี จากการทดสอบ ค่า P (0.02) < 0.05 ดงันั้น ผล
การเปรียบเทียบปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  ท่ีมีอตัราการใช้/
ความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีแตกต่างกันโดยใช้ค่าสถิติ F–Test พบว่า ลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์
แปซิฟิก  ท่ีมีอตัราการใช้/ความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีแตกต่างกัน  เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจใน
คุณภาพบริการของสายการบิน คาเธ่ยแ์ปซิฟิก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ความ
พึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ยแ์ปซิฟิก ข้ึนอยูก่บัอตัราการใช/้ความถ่ีโดยเฉล่ีย 
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5) ผูท่ี้มีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.42  แสดงค่าการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการ 
                       บินคาเธ่ยแ์ปซิฟิก โดยจ าแนกตามผูมี้อ  านาจในการตดัสินใจซ้ือ 
 

แหล่งของความแปรปรวน   SS df M S F P-Value 

ผูมี้อ  ำนำจในกำรตดัสินใจซ้ือ 
ระหวา่งกลุ่ม
  

2.58 3 0.86 4.75 0.03 

  ภายในกลุ่ม 35.50 196 0.18   

  รวม 38.08 199    

 

จากตารางท่ี 4.42   เป็นการวเิคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบั
ความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ยแ์ปซิฟิก โดยจ าแนกตามผูท่ี้มีอ านาจในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้จิยัใช้การทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว  
(One-way ANOVA)  

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัน้ี จากการทดสอบ ค่า P (0.03) < 0.05 ดงันั้น ผล
การเปรียบเทียบปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกท่ีจ าแนกตามผูท่ี้มี
อ านาจในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัโดยใชค้่าสถิติ F–Test พบวา่ ลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบิน 
คาเธ่ย ์แปซิฟิก ท่ีจ  าแนกตามผูท่ี้มีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั  เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความ
พึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการบิน คาเธ่ยแ์ปซิฟิก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
กล่าวคือ ความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ยแ์ปซิฟิก ข้ึนอยู่กบัผูท่ี้มีอ านาจใน
การตดัสินใจซ้ือ 
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4.7  สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
ตารางที ่4.43  การสรุปผลลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 

ปัจจัย ผลสรุป 
1. เพศ หญิง (63%)         

ชาย (37%) 
2. อายุ 25-34 ปี (62%)    

35-44 ปี (28%)    
45-54 ปี (7%)      
55 ปีข้ึนไป (3%) 

3. สัญชาต ิ ฮ่องกง (42%)     ไทย (36.5%)       
ญ่ีปุ่น (8%)           จีน (4.5%)  
สิงคโปร์ ออสเตรเลีย อเมริกา (2%)        อ่ืนๆ (1.5%)  
องักฤษ (1%)        อิตาลี (0.5%) 

4. ระดบัการศึกษา ปริญญาตรี (85.5%)      
ต ่ากวา่ปริญญาตรี (9%)   
สูงกวา่ปริญญาตรี (5.5%) 

5. อาชีพ พนกังานระดบักลาง (Manager) (45%)  
พนกังานระดบัปฏิบติัการ (Operational) (27%) 
พนกังานระดบัระดบัตน้ (Supervisor) (14.5%)  
เจา้ของกิจการประเภทหา้งหุน้ส่วน (Partnership) (4%)  
เจา้ของกิจการประเภทบริษทัจ ากดั (Corporation)  (3.5%)  
พนกังานระดบัระดบัสูง (Executive) (3%)  
เจา้ของกิจการประเภทผูป้ระกอบการรายเดียว (Entrepreneur) (2.5 %)  
อ่ืนๆ (0.3%)   

6. รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท (58.5%)      
30,001-40,000 (31.0%)  
50,001 บาทข้ึนไป (5.5 %)          
40,001-50,000 บาท (5.0%) 
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ตารางที ่4.44  การสรุปผลพฤติกรรมการใชบ้ริการ 
 

ปัจจัย ผลสรุป 
1. ความอ่อนไหวด้านราคา/
ระดบัช้ัน 

ระดบัชั้นธุรกิจ (98.5%)    
ระดบัชั้นหน่ึง (1.5%)  

2. จุดหมายปลายทาง/ระยะทางของ
การเดนิทาง 

เสน้ทางเอเชีย (91.5%)     
เสน้ทางเท่ียวบินขา้มทวปี (8.5%) 

3. จุดประสงค์ของการเดนิทาง ท่องเท่ียว (51.5%)            
ธุรกิจ (46.5%)  
เยีย่มญาติ/เพื่อน (1.5%)    
อ่ืนๆ (0.5%) 

4. ผลประโยชน์ทีลู่กค้าได้รับ ความถ่ีของเท่ียวบิน (18.9%)     
ความปลอดภยั (18.0%)  
ระยะเวลาในการเดินทาง (16.9%)    
บริการดี (16.3%)  
ความคุม้ค่าของเงิน (12.9%)       
ตารางการบิน (12.7%)  
คุณภาพของอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีใหบ้ริการบนเคร่ืองบิน (4.35%) 

5. สถานภาพของผู้ใช้ เดินทางประจ า (65.5%)       
เดินทางเป็นคร้ังแรก (31.5%)  
ไม่เคย  (3.0%) 

6. อตัราการใช้/ความถี ่ ปีละ 1-4 คร้ัง (50.5%)     
2-3 ปีต่อ 1 คร้ัง (38.0%)  
ปีละ 5-8 คร้ัง (10.5%)     
ปีละ 9-12 คร้ัง (1.0%) 

7. ผู้ทีม่อี านาจในการตดัสินใจซื้อ ตวัเอง (78.5%)     
ครอบครัว (12.5%)  
บริษทั (6.5%)       
เลขา (2.5%) 
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ตารางที ่4.45  การสรุปผลความคิดเห็นต่อเอกลกัษณ์องคก์าร 
 

No. เอกลกัษณ์องค์การ คะแนนเฉลีย่ 
(2.61-3.40) 

ระดบัความคดิเห็น รายข้อ 

1. สัญลกัษณ์หรือโลโก้
ของสายการบิน 

( X  = 3.26) 
(S.D. = 0.53) 

3.22-3.31 ไม่แน่ใจ -มีความชดัเจนไม่สบัสนกบัโลโกข้องสายการบินอ่ืน ๆ(X = 3.31)  
-จดจ าไดง่้าย (X = 3.29)   
-โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจกบัสญัลกัษณ์หรือโลโกข้องสายการบิน ( X =3.27)  
-มีความเรียบง่าย ( X  = 3.27)   
-มีความโดดเด่น (X = 3.22)   

2. เคร่ืองแต่งกาย 

( X  = 3.26)  
(S.D. = 0.54) 

3.21-3.33 ไม่แน่ใจ -มีความโดดเด่น ( X  = 3.33)  
-ดูทนัสมยั ( X  = 3.30)   
-ดูสง่างาม ( X  = 3.26)  
-บ่งบอกความเป็นมืออาชีพ ( X = 3.25)   
-ใหค้วามน่าเช่ือถือ ( X  = 3.22)   
-โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจในดา้นเคร่ืองแต่งกาย ( X  = 3.21)   
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ตารางที ่4.45  (ต่อ)  
 

 

 
 

No. เอกลกัษณ์องค์การ คะแนนเฉลีย่ 
(2.61-3.40) 

ระดบัความคดิเห็น รายข้อ 

3. ช่ือสายการบิน 

( X  = 3.20) 
(S.D. = 0.46) 

3.17-3.28 ไม่แน่ใจ -โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจกบัช่ือสายการบิน ( X = 3.28)  
-มีความชดัเจนไม่สบัสนกบัช่ือสายการบินอ่ืน ๆ (X  = 3.22)  
-มีความโดดเด่น (X  = 3.18)  
-สะกดไดง่้าย (X = 3.18)  
-จดจ าไดง่้าย (X = 3.17)   

4. โทนสี/เฉดสี 

( X  = 3.19) 
(S.D. = 0.50) 

3.17-3.25 ไม่แน่ใจ -การตกแต่งหอ้งโดยสารบนเคร่ืองบินโดยใชสี้ขาวเทาตดักบัเบาะสีเขียวใหค้วามรู้สึกเรียบ
ง่าย ( X  = 3.25)  
-การตกแต่งห้องโดยสารบนเคร่ืองบินโดยใช้สีขาวเทาตดักับเบาะสีเขียวให้ความรู้สึก
สบายตา ( X  = 3.22)   
-โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจต่อระบบเอกลกัษณ์องคก์ารท่ีมองเห็นไดใ้นดา้นโทนสีหรือ
เฉดสี ( X  = 3.20)  
-เคร่ืองแบบพนกังานบนเคร่ืองบินโดยใชสี้แดงท าใหดู้คล่องแคล่ว ( X = 3.19)   
-การตกแต่งหอ้งรับรองผูโ้ดยสารชั้นหน่ึงและชั้นธุรกิจดูทนัสมยั ( X  = 3.17)   
-การตกแต่งหอ้งรับรองผูโ้ดยสารชั้นหน่ึงและชั้นธุรกิจดูผอ่นคลาย ( X  = 3.17)   

 

109 



110 

 
ตารางที ่4.46  การสรุปผลความพึงพอใจในคุณภาพบริการ 
 

 No. คุณภาพบริการ คะแนนเฉลีย่ 
(2.61-3.40) 

ระดบั 
ความพงึพอใจ 

รายข้อ 

1. ด้านการรู้จกัและ
เข้าใจลูกค้า 
(Empathy) 
( X  = 3.27)  
(S.D. = 0.50) 

3.25-3.30 เฉยๆ -โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจต่อดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ของการบริการ ( X  = 3.30)  
-พนกังานบริการบนเคร่ืองบินดูแลและเอาใจใส่ในการใหบ้ริการเป็นรายบุคคล ( X  = 3.29)   
-พนกังานบริการบนเคร่ืองบินดูแลและเอาใจใส่ในการใหบ้ริการอยา่งตั้งใจ ( X  = 3.29)  
-พนักงานภาคพ้ืนดินเขา้ใจปัญหาหรือความตอ้งการของลูกคา้ท่ีตอ้งไดรั้บการตอบสนอง 
เช่น การร้องขออาหารพิเศษหรือร้องขอรถเขน็ ( X = 3.25)   
-สายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกมีช่องทางท่ีลูกคา้สามารถร้องเรียนไดง่้ายและสะดวก ( X  = 3.25)   
-พนกังานภาคพ้ืนดินแกไ้ขปัญหาใหก้บัลูกคา้อยา่งเป็นรายบุคคลตามวตัถุประสงคท่ี์แตกตา่ง
กนั ( X  = 3.25)  

2. ด้านการให้ความ
มัน่ใจต่อลูกค้า 
(Assurance) 
( X  = 3.27)  
(S.D. = 0.52) 

3.24-3.30 เฉยๆ -โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจในดา้นการใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ ( X  = 3.30)  
-สายการบินคาเธ่ยฯ์เก็บขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้เป็นความลบั ( X  = 3.30)   
-สายการบินคาเธ่ยฯ์สร้างความมัน่ใจให้กบัลูกคา้ดา้นความปลอดภยั กล่าวคือ แทบจะไม่
ค่อยมีประวติัการเกิดอุบติัเหตุ ( X  = 3.29)  
-สายการบินคาเธ่ยฯ์ไดรั้บรางวลัยอดเยีย่มระดบัโลกมากมาย ( X = 3.27)   
-พนกังานบริการบนเคร่ืองบินมีความรู้และความช านาญในการใหบ้ริการเป็นอยา่งดี 
 ( X  = 3.25)   
-พนกังานบริการบนเคร่ืองบินมีทกัษะในการแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ไดอ้ยา่งดี ( X  = 3.24)  
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ตารางที ่4.46  (ต่อ)   
 

No. คุณภาพบริการ คะแนนเฉลีย่ 
(2.61-3.40) 

ระดบัความพงึ
พอใจ 

รายข้อ 

3. ด้านความเป็น
รูปธรรมของการ
บริการ (Tangibility) 
( X  = 3.20)  
(S.D. = 0.46) 

3.12-3.27 
 

เฉยๆ -โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจในดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ ( X  = 3.27)  
-พนกังานบริการบนเคร่ืองบินใหบ้ริการดว้ยกิริยามารยาทท่ีสุภาพ ( X  = 3.25)   
-ส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ สามารถใชง้านไดจ้ริง ไม่ว่าจะเป็น นอนหลบั ทานอาหาร 
ท างาน อ่านหนงัสือหรือการพกัผอ่น ( X  = 3.23)  
-คุณภาพโดยรวมของอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีเสิร์ฟบนเคร่ืองบิน ( X = 3.22)   
-ความหลากหลายของหนงัสือพิมพแ์ละนิตยสาร ( X  = 3.19)  
-ความสบายของท่ีนัง่ ( X  = 3.19)  
-ความสะอาดของผา้ปูเตียง หมอนและผา้ห่ม ( X  = 3.17)   
-ความสะอาดของหอ้งน ้ าบนเคร่ืองบิน ( X  = 3.12) 

4. ด้านการตอบสนอง
ต่อลูกค้า 
(Responsiveness) 
( X  = 3.20)  
(S.D. = 0.49) 

3.17-3.23 เฉยๆ -สายการบินใหข้อ้มูลท่ีถูกตอ้งในกรณีสายการบินล่าชา้หรือยกเลิกเท่ียวบิน ( X  = 3.23)  
-ความรวดเร็วในการรอคิวท่ีเคาน์เตอร์ Check-in ( X  = 3.21)   
-ความรวดเร็วในการรอคิวท่ี Boarding Gate ( X  = 3.20)  
-พนกังานของสายการบินพร้อมท่ีจะใหบ้ริการไดท้นัท่วงที ( X = 3.19)   
-โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจในดา้นความการตอบสนองต่อลูกคา้( X  = 3.19)   
-ความรวดเร็วในการรอรับกระเป๋าเดินทาง ( X  = 3.17)   
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ตารางที ่4.46  (ต่อ)   
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

No. คุณภาพบริการ คะแนนเฉลีย่ 
(2.61-3.40) 

ระดบัความพงึ
พอใจ 

รายข้อ 

5. ด้านความเช่ือถือ
ไว้วางใจ 
(Reliability) 
( X  = 3.19)  
(S.D. = 0.49)  
 

3.15-3.23 เฉยๆ -ดา้นการใหบ้ริการไดถู้กตอ้งตั้งแต่คร้ังแรกท่ีใหบ้ริการ ( X  = 3.23)  
-ดา้นการรักษาสญัญาท่ีใหไ้วก้บัลูกคา้ ( X  = 3.21)   
-โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจในดา้นความเช่ือถือไวว้างใจของการบริการ( X  = 3.19)  
-ดา้นการสนใจท่ีแกปั้ญหาเม่ือลูกคา้ประสบปัญหา ( X = 3.19)   
-ดา้นการใหบ้ริการท่ีเป็นเลิศทุกคร้ังท่ีใชบ้ริการ ( X  = 3.19)   
-ดา้นการถึงปลายทางตรงต่อเวลาทุกคร้ังท่ีใชบ้ริการ ( X  = 3.15)   
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ตารางที ่4.47  การสรุปผลทศันคติความภกัดีของลูกคา้ 
 

 ความภักดขีอง
ลูกค้า 

คะแนนเฉลีย่ 
(2.61-3.40) 

ระดบัความ
คดิเห็น 

รายข้อ 

  3.07-3.26 ค่อนขา้ง
เห็นดว้ย 

-โดยภาพรวม ท่านพึงพอใจกบัการใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ( X  = 3.26)  
-ท่านเคยพดูถึงสายการบินคาเธ่ยท่ี์ท่านใชบ้ริการอยูใ่นปัจจุบนัในแง่ดี (X  = 3.20)   
-ท่านเคยกล่าวชกัชวน ญาติพ่ีนอ้ง เพ่ือนหรือคนรู้จกั ใหเ้ปล่ียนมาใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ยฯ์ท่ี
ท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั ( X  = 3.15)  
-ท่านตั้งใจวา่จะใชส้ายการบิน Cathay Pacific ต่อไปเร่ือย ๆ (X = 3.14)  
-ถา้ราคาตัว๋เคร่ืองบินมีการปรับราคาข้ึน ท่านก็ยงัคงเลือกใชส้ายการบินคาเธ่ยฯ์ (X  = 3.10)   
-เม่ือเปรียบเทียบกบัสายการบินอ่ืน ท่านรู้สึกภาคภูมิใจต่อการเป็นลูกคา้ของสายการบินคาเธ่ย ์ 
แปซิฟิก ( X  = 3.07)   
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ตารางที ่4.48  การสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 ตัวแปรอสิระ สถิติทีใ่ช้ ค่านัยส าคัญ ผลการทดสอบ 
สมมตฐิานที ่1 เพศ T-Test 0.04 สอดคลอ้ง 

อาย ุ F-Test 0.00 สอดคลอ้ง 
สญัชาติ F-Test 0.02 สอดคลอ้ง 
ระดบัการศึกษา F-Test 0.00 สอดคลอ้ง 
อาชีพ F-Test 0.00 สอดคลอ้ง 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน F-Test 0.00 สอดคลอ้ง 

สมมตฐิานที ่2 ความอ่อนไหวดา้นราคา/
ระดบัชั้น 

T-Test 0.87 ไม่สอดคลอ้ง 

จุดหมายปลายทาง/ระยะทาง F-Test 0.35 ไม่สอดคลอ้ง 
จุดประสงค ์ F-Test 0.15 ไม่สอดคลอ้ง 
อตัราการใช/้ความถ่ี F-Test 0.03 สอดคลอ้ง 
ผูท่ี้มีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือ F-Test 0.03 สอดคลอ้ง 

สมมตฐิานที ่3 เอกลกัษณ์องคก์าร Regression 0.00 สอดคลอ้ง 
สมมตฐิานที ่4 ความพึงพอใจในคุณภาพ

บริการ 
Regression 0.00 สอดคลอ้ง 

สมมตฐิานที ่5 -เอกลกัษณ์องคก์ารและความ
พึงพอใจในคุณภาพบริการ 

Multiple 
Regression 

0.00 
0.00 

 
สอดคลอ้ง 

สมมตฐิานที ่6 ความอ่อนไหวดา้นราคา/
ระดบัชั้น 

T-Test 0.98 ไม่สอดคลอ้ง 

จุดหมายปลายทาง/ระยะทาง F-Test 0.67 ไม่สอดคลอ้ง 
จุดประสงค ์ F-Test 0.06 ไม่สอดคลอ้ง 
อตัราการใช/้ความถ่ี F-Test 0.02 สอดคลอ้ง 
ผูท่ี้มีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือ F-Test 0.03 สอดคลอ้ง 

 
 
 
 



 
บทที ่5 

 

สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การวิจยั เร่ือง “พฤติกรรมผูบ้ริโภค เอกลักษณ์องค์การ และความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก”  เป็นวิธีการวิจยัเชิง
ส ารวจ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นประชากรเป้าหมาย คือ 
ผูโ้ดยสารชั้นธุรกิจชาวไทยและชาวต่างชาติท่ีใชบ้ริการสายการบินคาร์เธ่ย ์แปซิฟิก จ านวน 200 ชุด 
โดยใชเ้ทคนิคการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงเป็นการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ได้
ใชท้ฤษฏีความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling)  ดว้ยสาเหตุคือ ขอ้จ ากดัดา้นนโยบายของสาย
การบินท่ีเก่ียวกบัความเป็นส่วนตวัของผูโ้ดยสารนั้น ส่งผลให้เกิดความยากในการเขา้ถึงตวัอย่าง
เป้าหมายท่ีเป็นผูโ้ดยสารชั้นธุรกิจและชั้นหน่ึง ดงันั้น งานวิจยัน้ีจึงมีความจ าเป็นท่ีตอ้งก าหนด
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งใหมี้ขนาดเล็ก   

วตัถุประสงคข์องการศึกษา 
1)  เพื่อส ารวจสถานภาพโดยทัว่ไปของตวัแปรลกัษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรม

การใช้บริการ เอกลกัษณ์องค์การ ความพึงพอใจในคุณภาพบริการ และความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้
บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก   

2)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้
บริการ เอกลกัษณ์องคก์าร และความพึงพอใจในคุณภาพบริการท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้
บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกในปัจจุบนั และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้
บริการ ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพบริการของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก    

3)  เพื่อจดัท าขอ้เสนอแนะส าหรับผูบ้ริหาร (Executive Recommendations) เชิงการ
บริหารเพื่อการพฒันาความภกัดีของลูกคา้ 
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5.1  สรุปผลการวจิัย 
 

การน าเสนอสรุปผลการวิจยั ผูว้ิจ ัยขอน าเสนอเป็นภาพรวม และข้อสรุปผลการวิจยัท่ี
เป็นไปตามวตัถุประสงคข์องการวจิยัท่ีตั้งไว ้ตามล าดบัดงัน้ี 

 
5.1.1  ตามวตัถุประสงค์ที ่1 
เพื่อส ารวจสถานภาพโดยทัว่ไปของตวัแปรลกัษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้

บริการ เอกลกัษณ์องค์การ ความพึงพอใจในคุณภาพบริการ และความภกัดีของลูกคา้ ท่ีใช้บริการ
สายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก   

1)  ลกัษณะประชากรศาสตร์ จากผลการศึกษา พบวา่ หลงัจากการส ารวจประชากร
เป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งผูโ้ดยสารชาวไทยและชาวต่างชาติจ านวน 200 คน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากท่ีสุด (63%) มีอายุระหว่าง 25-34 ปีมากท่ีสุด (62%) ถือสัญชาติฮ่องกง
มากท่ีสุด (42%) ศึกษาในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด (85.5%) โดยเป็นพนักงานระดับกลาง 
(Manager) มากท่ีสุด (45%) และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 20,001-30,000 บาท มากท่ีสุด (58.5%) 

2)  พฤติกรรมการใช้บริการ จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้
บริการในระดบัชั้นธุรกิจมากท่ีสุด (98.5%) เดินทางโดยใชเ้ส้นทางเอเชียมากท่ีสุด (91.5%) เป็นการ
เดินทางเพื่อการท่องเท่ียวมากท่ีสุด (51.5%) ประโยชน์ท่ีลูกคา้ไดจ้ากการเลือกใชบ้ริการสายการบิน
คาเธ่ย ์แปซิฟิกเพราะความถ่ีของเท่ียวบินมากท่ีสุด (18.9%) มีการเดินทางประจ ามากท่ีสุด (65.5%) 
โดยใช้บริการสารการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกปีละ 1-4 คร้ัง มากท่ีสุด (50.5%) และกลุ่มตวัอย่างมีการ
ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเองมากท่ีสุด (78.5%) 

3)  เอกลกัษณ์องค์การ จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจด้าน
เอกลกัษณ์องค์การโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ ไม่แน่ใจ เม่ือพิจารณารายดา้นโดยเรียงล าดบั
จากมากไปนอ้ย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งพึงพอใจในดา้นสัญลกัษณ์หรือโลโกข้องสายการบิน มากท่ีสุด   
( X  = 3.26) เม่ือพิจารณารายขอ้ของแต่ละดา้นพบวา่ สัญลกัษณ์หรือโลโกข้องสายการบิน มีความ
ชดัเจนไม่สับสนกบัโลโกข้องสายการบินอ่ืน ๆมากท่ีสุด ( X  = 3.31) รองลงมา คือ เคร่ืองแต่งกาย    
( X  = 3.26) เม่ือพิจารณารายขอ้ของแต่ละดา้นพบวา่ เคร่ืองแบบพนกังานบริการบนเคร่ืองบินมี
ความโดดเด่นมากท่ีสุด ( X  = 3.33) รองลงมา คือ ช่ือสายการบิน ( X  = 3.20) เม่ือพิจารณารายขอ้ของ
แต่ละดา้นพบวา่ โดยภาพรวมแลว้คุณพึงพอใจกบัช่ือสายการบิน ( X  = 3.28) และล าดบัสุดทา้ย คือ 
โทนสี/เฉดสี ( X  = 3.19) เม่ือพิจารณารายขอ้ของแต่ละดา้นพบวา่ ส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัการ
ตกแต่งห้องโดยสารบนเคร่ืองบินโดยใชสี้ขาวเทาตดักบัเบาะสีเขียวให้ความรู้สึกเรียบง่าย ( X  = 
3.25) ตามล าดบั  



117 

4)  ความพึงพอใจในคุณภาพบริการ จากผลการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความพึง
พอใจคุณภาพบริการโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง คือ ไม่แน่ใจ เม่ือพิจารณารายด้านโดย
เรียงล าดบัจากมากไปน้อย พบว่า กลุ่มตวัอย่างพึงพอใจในคุณภาพบริการด้านด้านการรู้จกัและ
เขา้ใจลูกคา้ (Empathy) และดา้นการให้ความมัน่ใจต่อลูกคา้ (Assurance) มากท่ีสุด ( X  = 3.27) โดย
มีค่าเฉล่ียท่ีเท่ากนั รองลงมาคือ ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibility) และดา้นการ
ตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) โดยมีค่าเฉล่ียท่ีเท่ากนั ( X  = 3.20) และล าดบัสุดทา้ย คือ ดา้น
ความเช่ือถือไวว้างใจ (Reliability) ( X  = 3.19) ตามล าดบั 

5)  ความภกัดีของลูกคา้ จากผลการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความภกัดีต่อการใช้
บริการสายการบิน โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ ค่อนขา้งเห็นดว้ย ( X  = 3.15) ทั้งน้ี เม่ือพิจารณา
รายขอ้ของแต่ละด้านพบว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยกบัความภกัดีต่อสายการบิน โดยเฉพาะโดย
ภาพรวมท่านพึงพอใจกบัการใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก มากท่ีสุด ( X  = 3.26)  

 
5.1.2  ตามวตัถุประสงค์ที ่2 
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้บริการ 

เอกลกัษณ์องค์การ และความพึงพอใจในคุณภาพบริการท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้บริการ
สายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกในปัจจุบนัและศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการของ
ลูกคา้มีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก 

1)   สมมุติฐานท่ี 1: ปัจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความ
ภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก แตกต่างกนั จากผลการศึกษาพบวา่ ลูกคา้ท่ีใช้
บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกท่ีมีเพศ อายุ สัญชาติ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนแตกต่างกนันั้น  เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลการศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

2)   สมมุติฐานท่ี 2:  ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนัมีผล
ต่อความภกัดีของลูกคา้ในการใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  แตกต่างกนั จากผลการศึกษา
พบว่า ลูกค้าท่ีใช้บริการสายการบิน คาเธ่ย ์แปซิฟิก  ท่ีมีการเลือกใช้บริการในระดับชั้น/ความ
อ่อนไหวดา้นราคา จุดหมายปลายทาง และจุดประสงคข์องการเดินทางท่ีไม่แตกต่างกนั เป็นปัจจยัท่ี
ไม่มีผลต่อความภกัดีของลูกคา้   ในขณะท่ีอตัราการใช/้ความถ่ีและผูท่ี้มีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือท่ี
แตกต่างกนั เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซ่ึงผลการศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

3)   สมมุติฐานท่ี 3: ปัจจยัดา้นเอกลกัษณ์องค์การมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้
บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก จากผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นเอกลกัษณ์องคก์ารมีความสัมพนัธ์
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กบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ผลการศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัสมมุติฐานท่ีตั้งไว ้

4)   สมมุติฐานท่ี 4: ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในคุณภาพบริการ มีผลต่อความภกัดี
ของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก จากผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจใน
คุณภาพบริการ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลการศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัสมมุติฐานท่ีตั้งไว ้ 

5)   สมมุติฐานท่ี 5: ปัจจยัรวมดา้นต่างๆมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสาย
การบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก จากผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นเอกลกัษณ์องคก์ารและปัจจยัดา้นความพึง
พอใจในคุณภาพบริการ มีความสัมพนัธ์กับความภกัดีของลูกค้าท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์
แปซิฟิก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลการศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัสมมุติฐาน
ท่ีตั้งไว ้ 

6)   สมมุติฐานท่ี 6: ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้มีผลต่อความพึง
พอใจในคุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก จากผลการศึกษาพบวา่ ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสาย
การบิน คาเธ่ย ์แปซิฟิก  ท่ีมีการเลือกใช้บริการในระดับชั้น/ความอ่อนไหวด้านราคา จุดหมาย
ปลายทาง และจุดประสงคข์องการเดินทางท่ีไม่แตกต่างกนั เป็นปัจจยัท่ีไม่มีผลต่อความพึงพอใจใน
คุณภาพบริการของสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก   ในขณะท่ีอตัราการใช้/ความถ่ีและผูท่ี้มีอ านาจใน
การตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนันั้น  เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพบริการท่ีแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลการศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 

5.2  อภิปรายผลการวจิัย 
 

ประเด็นส าคญัท่ีได้พบจากผลการวิจยัในเร่ืองน้ี ผูว้ิจยัไดน้ ามาอภิปรายเพื่อสรุปเป็นขอ้ยุติ
ให้ทราบถึงขอ้เท็จจริง โดยมีการน าเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาอา้งอิงสนบัสนุนหรือขดัแยง้ 
ได ้5 ประเด็น ดงัน้ี 

 
5.2.1  ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้

บริการสายการบินคาเธ่ย์ แปซิฟิก 
จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิกท่ีมีเพศ 

อายุ สัญชาติ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนันั้น  เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อ
ความภกัดีของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลการศึกษาดงักล่าว
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะปัจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างๆท่ีประกอบไปด้วย เพศ อาย ุ
สัญชาติ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความแตกต่างกนั ลว้นเป็นปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั ดงันั้น นักการตลาด
ต้องท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคอย่างลึกซ้ึง  นอกจากน้ีแล้วข้อมูลท่ีเก่ียวกับลักษณะ
ประชากรศาสตร์ยงัน าไปใชเ้ป็นฐานขอ้มูลในการสร้างโปรแกรมส่งเสริมความภกัดี เช่น การสะสม
ไมล ์และการจดัการและการออกรางวลับตัรโดยสาร รวมถึงการศึกษาวจิยัอยา่งต่อเน่ือง  

ซ่ึงผลการศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัทฤษฏีของ Kotler and Armstrong (2004) เร่ือง รูป
แบบจ าลองส่ิงกระตุน้และการตอบสนองของพฤติกรรมผูซ้ื้อ กล่าวคือ ปัจจยัภายนอกท่ีเป็นส่ิงเร้า
และส่ิงกระตุน้ท่ีประกอบไปดว้ยการตลาดและส่ิงเร้าอ่ืนๆท่ีเขา้มาภายในกล่องด าของผูบ้ริโภค ซ่ึง
ภายในกล่องด าประกอบไปดว้ยลกัษณะของผูซ้ื้อ (ปัจจยัภายนอก ปัจจยับุคคลและปัจจยัภายใน) 
และกระบวนการตดัสินใจซ้ือ (การรับรู้ถึงความจ าเป็น, การคน้หาขอ้มูล, การประเมินผลทางเลือก, 
การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ) แลว้เกิดการตอบสนองของผูซ้ื้อ คือ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความตอ้งการสินคา้และบริการตดัสินใจซ้ือ  เช่นเดียวกนักบั Kotler and Keller (2009) ท่ีไดก้ล่าวไว้
ว่า แนวโน้มลักษณะประชากรศาสตร์มีความน่าเช่ือถือส าหรับการท าธุรกิจ เพราะลักณะ
ประชากรศาสตร์ท่ีส าคญันั้น ท าให้นกัการตลาดเน้นไปท่ีประชากร เพราะประชากรเป็นคนสร้าง
ตลาดข้ึนมาส าหรับการบริโภคและการเติบโตของประชากรยงับ่งบอกถึงความสามารถและโอกาส
ในการเขา้ถึงการท าตลาด ดงันั้น นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งสนใจในดา้นขนาดและอตัราการเติบโต
ของประชากรในเมือง ศาสนา เช้ือชาติ การกระจายตวัด้านอายุ และการผสมกันของจริยธรรม  
ระดับการศึกษา รูปแบบครัวเรือน และคุณลักษณะของภูมิภาคและการเคล่ือนไหว และยงั
สอดคลอ้งกบัทฤษฏีของ (Mathieson and Wall, 1982 อา้งถึงใน Swarbrooke and Honer, 1999) ท่ีได้
ระบุไวว้า่นกัการตลาดตอ้งท าความเขา้ใจถึงการตดัสินใจการซ้ือ ท่ีประกอบไปดว้ยปัจจยั 4 ปัจจยั 
ดงัน้ี 1) ประวติัของนกัท่องเท่ียว (Tourist profile) เช่น อาย ุการศึกษา รายได ้ทศันคติ ประสบการณ์
ในอดีตและแรงจูงใจ 2) การตระหนกัดา้นการท่องเท่ียว (Travel Awareness) เช่น ภาพลกัษณ์ของ
ส่ิงอ านวยความสะดวกของจุดหมายปลายทางและการบริการ ซ่ึงอาศยัพื้นฐานจากแหล่งขอ้มูล 3) 
คุณลกัษณะและทรัพยากรของจุดหมายปลายทาง เช่น ความน่าดึงดูดและคุณสมบติัของจุดหมาย
ปลายทาง 4) คุณสมบติัของการเดินทาง เช่น ระยะทาง ระยะเวลา และการรับรู้ถึงความเส่ียงของ
สถานท่ีท่ีจะไปเยี่ยมชม เช่นเดียวกนักบั สุภาภรณ์ พลนิกร (2548) ท่ีไดร้ะบุว่า การเคล่ือนตวัของ
องคป์ระกอบอายปุระชากร (Population Age Mix Shift) การท่ีประชากรมีอายุท่ีแตกต่างกนัเช่นน้ีท า
ใหเ้กิดความตอ้งการ (Wants) และความจ าเป็น (Needs) ในผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีหลากหลาย และ
สุดทา้ย คอตเลอร์ และคนอ่ืนๆ  (2549) ระบุไวว้่า แผนการตลาดจะท าก าไรไดน้ั้นจะตอ้งปรับให้
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สอดคล้องกับลูกค้าท่ีแตกต่างกัน โดยใช้ตัวแปรท่ีประกอบด้วย ภูมิศาสตร์ ประชากรศาสตร์ 
จิตวทิยาและพฤติกรรม ซ่ึงการแบ่งส่วนตลาดทางประชากรนั้นเป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภค
มากท่ีสุด เน่ืองจากใชว้ดัขนาดความตอ้งการและความพอใจของผูบ้ริโภค (ขนาดตลาดเป้าหมาย) 
ซ่ึงประกอบดว้ยตวัแปรคือ อายุ เพศ ขนาดครอบครัว วฏัจกัรชีวิต รายได ้อาชีพ การศึกษา ศาสนา 
เช้ือชาติและสัญชาติ  

ยิง่ไปกวา่นั้น ยงัสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัต่างๆ อาทิเช่น งานวิจยัของ เอนกพงศ ์โคตาและ
กิตติพนัธ์ คงสวสัด์ิเกียรติ (2556) ในงานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีผลต่อการใช้
บริการซ ้ าโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล” พบวา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ี
ประกอบไปดว้ย อาชีพ รายได ้ระดบัการศึกษา สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการซ ้ าของโรงพยาบาลเอกชนท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
งานวจิยัของ Melnyk, Van Osselaer and Bijnolt  (2009) ในงานวจิยัเร่ือง “ เพศหญิงมีความภกัดีของ
ลูกคา้มากเพศชายใช่หรือไม่? ความแตกต่างทางดา้นเพศในดา้นความภกัดีต่อธุรกิจและผูใ้ห้บริการ
แบบเฉพาะบุคคล” (Are Women More Loyal Customers than Men? Gender Differences in 
Loyalty to Firm and Individual Service Providers) พบวา่ ลูกคา้ท่ีเป็นเพศหญิงมีความภกัดีมากกวา่
ลูกคา้ท่ีเป็นเพศชาย โดยท่ีเพศหญิงจะมีความภกัดีกบัผูใ้ห้บริการและพนักงานในรูปแบบแบบ
เฉพาะบุคคล ในขณะท่ีลูกค้าท่ีเป็นเพศชายจะมีความภักดีกับกลุ่มมากกว่า และงานวิจัยของ 
สุพรรณิการ์ มรรคาสกุล (2555) ในงานวิจยัเร่ือง “ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเกิดความจงรักภกัดีในการใช้
บตัรเครดิต กรณีศึกษา ผูใ้ชบ้ริการบตัรเครดิตในเขตกรุงเทพมหานคร ” ท่ีพบวา่ อาชีพ อายุ รายได้
ต่อเดือนมีนยัส าคญัต่อการเกิดความจงรักภกัดีในการใชบ้ตัรเครดิต 
 

5.2.2  ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของ
ลูกค้าทีใ่ช้บริการสายการบินคาเธ่ย์ แปซิฟิก   

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบิน คาเธ่ย ์แปซิฟิก  ท่ีมีการ
เลือกใช้บริการในระดบัชั้น/ความอ่อนไหวดา้นราคา จุดหมายปลายทาง และจุดประสงค์ของการ
เดินทางท่ีไม่แตกต่างกนั เป็นปัจจยัท่ีไม่มีผลต่อความภกัดีของลูกคา้   ในขณะท่ีอตัราการใช้/ความถ่ี 
และผูท่ี้มีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีแตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลการศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะนอกเหนือจากลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัแล้ว ปัจจยัดา้น
พฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนัท่ีประกอบไป การเลือกใชบ้ริการในระดบัชั้น/ความ
อ่อนไหวดา้นราคา อตัราการใช้/ความถ่ี จุดหมายปลายทาง จุดประสงค์ของการเดินทางและผูท่ี้มี
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อ านาจในการตดัสินใจซ้ือนั้น ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั ดงันั้น 
นกัการตลาดตอ้งท าความเขา้ใจถึงพฤติกรรมการใชบ้ริการของผูบ้ริโภคอยา่งลึกซ้ึง นอกจากน้ีแลว้
ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้บริการยงัน าไปใช้เป็นฐานขอ้มูลในการสร้างโปรแกรมส่งเสริม
การตลาด รวมถึงการศึกษาวจิยัอยา่งต่อเน่ือง  

ซ่ึงผลการศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัทฤษฏีของ Kotler and Armstrong (2004) เร่ือง รูป
แบบจ าลองส่ิงกระตุน้และการตอบสนองของพฤติกรรมผูซ้ื้อ กล่าวคือ ปัจจยัภายนอกท่ีเป็นส่ิงเร้า
และส่ิงกระตุน้ท่ีประกอบไปดว้ยการตลาดและส่ิงเร้าอ่ืนๆท่ีเขา้มาภายในกล่องด าของผูบ้ริโภค ซ่ึง
ภายในกล่องด าประกอบไปด้วยลักษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ แล้วเกิดการ
ตอบสนองของผูซ้ื้อ คือ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้และบริการตดัสินใจซ้ือ เช่นเดียวกนั
กบัทฤษฏีของ (Mathieson and Wall, 1982 อา้งถึงใน Swarbrooke and Horner, 1999) เร่ือง รูป
แบบจ าลองพฤติกรรมการซ้ือของนกัท่องเท่ียว (Travel-Buying Behavior Model) ท่ีประกอบไปดว้ย
ปัจจยั 5 ปัจจยั ดงัน้ี 1) ความรู้สึกหรือความปรารถนาในการท่องเท่ียว (Felt need/Travel Desire)   2) การ
รวบรวมขอ้มูลและการประเมินภาพลกัษณ์การท่องเท่ียว (Information Collection and Evaluation of 
Image)  3) การตดัสินใจท่องเที่ยว (จากตวัเลือกทั้งหลาย) (Travel Decision (Choice between 
Alternatives))  4) ประสบการณ์การท่องเท่ียวและการเตรียมตวัการท่องเท่ียว (Travel Preparation 
and Travel experiences) 5) การประเมินและผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการท่องเท่ียว (Travel Satisfaction 
Outcome and Evaluation)  เช่นเดียวกนักบั Swarbrooke and Horner (1999) ท่ีไดก้ล่าวไวว้่า 
แรงจูงใจเป็นความซบัซ้อนอยา่งมากและข้ึนอยู่กบัปัจจยั ดงัต่อไปน้ี 1) บุคลิกภาพและวิถีชิวิตของ
นกัท่องเท่ียวท่ีมีศกัยภาพ 2) ประสบการณ์ของนกัท่องเท่ียวในอดีต 3) นกัท่องเท่ียวไดก้ าลงัวาง
แผนการไปท่องเท่ียวกบัใคร 4) ลกัษณะของลกัษณะประชากรศาสตร์ 5) ระยะเวลาท่ีนกัท่องเท่ียว
ไดท้  าการจองการท่องเท่ียว เช่นเดียวกนักบั  คอตเลอร์ และคนอ่ืนๆ  (2549) ระบุไวว้่า แผนการ
ตลาดจะท าก าไรไดน้ั้นจะตอ้งปรับให้สอดคลอ้งกบัลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั โดยใช้ตวัแปรท่ีประกอบดว้ย 
ภูมิศาสตร์ ประชากรศาสตร์ จิตวิทยาและพฤติกรรม ซ่ึงการแบ่งส่วนตลาดทางพฤติกรรม หมายถึง 
การแบ่งส่วนตลาดโดยอาศัยพื้นฐานของผูบ้ริโภคในด้านต่างๆ เช่น ความรู้ ทัศนคติ การใช้
ผลิตภณัฑ์หรือปฏิกิริยาตอบสนองต่อผลิตภณัฑ์ ซ่ึงปัจจยัดา้นพฤติกรรม ไดแ้ก่ โอกาส ประโยชน์ 
สถานภาพของผูใ้ช ้อตัราการใช ้สถานะความจงรักภกัดี ขั้นตอนความพร้อมของผูซ้ื้อ  

ยิ่งไปกว่านั้น ยงัสอดคล้องกบัผลงานวิจยัต่างๆ อาทิเช่น จิรภทัร ทุ่งนากลาง (2552) ใน
งานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อแนวโน้มการใช้บริการซ ้ าสัญญาณจานดาวเทียม ทรูวิชั่นส์ (True 
Vision) ของผูใ้ชบ้ริการ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา” ท่ีพบวา่ ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีระยะเวลา
การเป็นสมาชิกและความคุม้ค่าของการใชบ้ริการแตกต่างกนั มีแนวโน้มการใชบ้ริการซ ้ าสัญญาณ
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จานดาวเทียม ทรูวิชัน่ส์ (True Vision) ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญั และพรพรรณ เจียมประเสริฐบุญ (2553) ในงานวิจยัเร่ือง “ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อธนาคารกรุงเทพ สาขาในห้างสรรพสินคา้ ในเขตจงัหวดัปทุมธานี”  ท่ีพบวา่ จ  านวนธุรกรรม
ท่ีมาใช้บริการ  มีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธนาคารกรุงเทพ สาขาใน
ห้างสรรพสินคา้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ในขณะท่ีความถ่ีในการมาใช้บริการ ระยะเวลาในการ
เป็นลูกคา้ และจ านวนธนาคารท่ีใชบ้ริการ ไม่มีความสัมพนัธ์กนักบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อธนาคารกรุงเทพ สาขาในหา้งสรรพสินคา้ ในเขตจงัหวดัปทุมธานี 
 

5.2.3  ปัจจัยด้านเอกลกัษณ์องค์การมีผลต่อความภักดีของลูกค้าทีใ่ช้บริการสายการบิน 
 คาเธ่ย์ แปซิฟิก 
จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัดา้นเอกลกัษณ์องคก์ารมีความสัมพนัธ์กบัความ

ภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ซ่ึงการศึกษาวจิยัดงักล่าว ท าให้ทราบวา่ ปัจจยั
ดา้นเอกลกัษณ์องค์การมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ซ่ึงผล
การศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะ การออกแบบเอกลกัษณ์องค์การท่ีมองเห็นไดน้ั้น ไม่วา่จะเป็น ช่ือสาย
การบิน (Cathay Pacific’s Name) สัญลกัษณ์หรือโลโกข้องสายการบิน (Cathay Pacific’s Symbol 
or Logotype) โทนสี/เฉดสี (Colour) และเคร่ืองแต่งกาย (Uniform) เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่ิงเร้าหรือ
ตวักระตุน้ให้ลูกคา้เกิดทศันคติและภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาลูกคา้ต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการ เม่ือ
ลูกคา้เกิดความรู้สึก ไม่ว่าจะเป็นความเช่ือมัน่หรือความประทบัใจแลว้ ก็จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิด
การตดัสินใจซ้ือ ยิง่ไปกวา่นั้น เอกลกัษณ์องคก์ารท่ีมองเห็นไดน้ั้น เม่ือน ามาประกอบเขา้ดว้ยกนักบั
การบริการของสายการบิน จะท าให้เกิดมูลค่าท่ีสูงข้ึน เป็นการน าเสนอความแตกต่างด้านการ
แข่งขนัท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั   

ซ่ึงผลการศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัทฤษฏีของ Melewar (2003) ท่ีไดร้ะบุถึง องคป์ระกอบ
หลกัของเอกลกัษณ์องค์การ ท่ีประกอบไปดว้ย 7 องค์ประกอบหลกั ดงัต่อไปน้ี 1) การส่ือสาร
เอกลกัษณ์องค์การ (Corporate Communication) 2) การออกแบบเอกลกัษณ์องค์การ (Corporate 
Design)  3) วฒันธรรมองคก์าร (Corporate Culture)  4) พฤติกรรมองคก์าร (Corporate Behavior)  
5) โครงสร้างองคก์าร (Corporate Structure) 6) เอกลกัษณ์อุตสาหกรรม (Industry Identity) และ 7) 
ยทุธศาสตร์องคก์าร (Corporate Strategy) โดยท่ีการออกแบบเอกลกัษณ์องคก์าร(Corporate Design)
นั้น มีจุดประสงค์เพื่อท่ีจะสร้างความแตกต่างจากองค์การอ่ืนๆ  เช่นเดียวกบัทฤษฏีของ Davies, 
Chun,  Silva and Roper (2003) เร่ือง ห่วงโซ่ความมีช่ือเสียงองคก์าร (The Corporate Reputation 
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Chain) ท่ีไดร้ะบุวา่ ทฤษฏีความมีช่ือเสียงประกอบดว้ย 1) ภาพลกัษณ์(มุมมองภายนอก) และ 2) 
เอกลักษณ์ (มุมมองภายใน) ท่ีมีความเช่ือมโยงกนั ดงันั้น การบริหารจดัการความมีช่ือเสียง คือ 
แนวคิดท่ีวา่ เอกลกัษณ์มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ ซ่ึงเป็นมุมมองของพนกังานขององคก์ารท่ีมีอิทธิพล
ต่อมุมมองของลูกค้า กล่าวคือ ในมุมมองของพนักงานนั้น ถ้าองค์การมีเอกลักษณ์ท่ีเข้มแข็ง 
พนกังานมีความรู้สึกผูกพนักบัองคก์ารและมีความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงขององค์การ จึงส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมของพนกังานในทางบวก คือ พนักงานเกิดความพึงพอใจในระดบัสูง ก็จะส่งมอบการ
บริการท่ีดี ท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจหรือประทบัใจ กลายเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาของ
ลูกคา้ ดงันั้น ก็จะส่งผลให้ลูกคา้เกิดความภกัดีต่อองค์การดา้นพฤติกรรมโดยมีการซ้ือซ ้ าหรือการ
บอกต่อ และสุดทา้ยส่งผลให้ยอดขายเพิ่มข้ึนอีกดว้ย  เช่นเดียวกบัแนวคิดของ Bouchikhi and 
Kimberly (2008) เร่ือง ประโยชน์ของเอกลกัษณ์องคก์ารจากการวเิคราะห์ภายนอกนั้น ไดแ้ก่ 1) การ
ยอมรับหรือการเป็นท่ีรู้จกั (Recognition) ในระบบเศรษฐกิจจะเห็นไดว้า่มีคู่แข่งจ านวนมากน าเสนอ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการใหเ้ปรียบเทียบมากมาย ดงันั้น บริษทัท่ีมีเอกลกัษณ์องคก์ารให้โดดเด่นจึงเป็น
ส่ิงส าคญั เพื่อง่ายต่อการเป็นที่จดจ า 2) ความน่าดึงดูดใจหรือความน่าสนใจและความภกัดี
(Attractiveness and Loyalty) บริษทัท่ีมีเอกลกัษณ์องคก์ารท่ีชดัเจนและเป็นไปในดา้นบวกนั้น จะ
ท าหนา้ท่ีเป็นแม่เหล็กส าหรับพนกังาน ลูกคา้ ผูล้งทุน และหุ้นส่วนทางธุรกิจอ่ืนๆผูซ่ึ้งมีความสนใจ
ท่ีจะท าธุรกิจร่วมกนักบับริษทั  3) ความไวว้างใจและการคาดการณ์ได้ (Trust and Predictability) 
บริษทัท่ีมีเอกลกัษณ์อย่างต่อเน่ืองมัน่คงนั้น  บริษทัจะเกิดความไวว้างใจระหว่างพนกังาน ลูกคา้
และผูล้งทุน เป็นการแสดงถึงการด าเนินธุรกิจอยา่งต่อเน่ืองและมัน่คง ลูกคา้จะใช้บริการต่อและ
รักษาการซ้ือจากธุรกิจเพราะลูกคา้ไวว้างใจและคาดหวงัวา่จะยงัคงสนบัสนุนผลิตภณัฑ์และบริการ 
นกัลงทุนจะใหก้ารสนบัสนุนและรักษาความภกัดีต่อบริษทัเพราะพวกเขาไดรั้บรู้ถึงความมัน่ใจและ
สามารถคาดการณ์ได้  เช่นเดียวกันกับ คอตเลอร์ และคนอ่ืนๆ (2549) ท่ีได้ระบุถึงแนวคิดเร่ือง
เอกลกัษณ์ในการสร้างความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์นั้น จ  าเป็นท่ีจะตอ้งสร้างเอกลกัษณ์ให้โดดเด่น 
ซ่ึงเอกลกัษณ์เป็นวิถีทางท่ีบริษทัมุ่งหวงัท่ีจะแสดงตวัตนหรือต าแหน่งของตวัเองหรือสินคา้ ส่วน
ภาพลักษณ์เป็นหนทางท่ีท าให้สาธารณชนรับรู้เก่ียวกับบริษัทหรือสินค้า ซ่ึงเอกลักษณ์ท่ีดีจะ
ประกอบ 3 ส่วนท่ีส าคัญ คือ ส่วนท่ีหน่ึง เอกลักษณ์สร้างลักษณะของผลิตภัณฑ์และการวาง
ต าแหน่งด้านคุณค่า ส่วนท่ีสอง เอกลกัษณ์ส่ือสารลกัษณะของผลิตภณัฑ์ในแนวทางท่ีท าให้ตรา
สินคา้โดดเด่น และส่วนท่ีสาม เอกลกัษณ์ส่งมอบอ านาจทางอารมณ์นอกเหนือจากภาพลกัษณ์ในใจ
ของลูกคา้  เช่นเดียวกนักบั Argenti (2009) ท่ีไดร้ะบุวา่ บริษทัท่ีมีช่ือเสียงในแง่ดีและมีความมัน่คง
นั้นสามารถดึงดูดและรักษาความสามารถท่ีดีท่ีสุดไว ้ไม่วา่จะเป็นความภกัดีของลูกคา้และหุ้นส่วน
ทางธุรกิจ ซ่ึงทั้งหมดน้ีมีส่วนใหบ้ริษทัมีการเติบโตในแง่ดีและคา้ขายประสบความส าเร็จ เช่นเดียวกนั
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กบั  Balmer and Gray (2003)  ท่ีไดร้ะบุวา่ ยิง่ไปกวา่นั้นการสร้างเอกลกัษณ์องคก์ารท่ีดีนั้น สามารถ
ส่งผลใหผู้บ้ริโภค มีความผกูพนัท่ีแน่นแฟ้นกบัองคก์ารและรวมไปถึงความไวว้างใจและความภกัดี
อยา่งมาก เช่นเดียวกนักบั สมวงศ ์พงศส์ถาพร (2550) ท่ีอธิบายเร่ืองการออกแบบสภาพแวดลอ้ม
ของสถานบริการท่ีลูกคา้สัมผสัหรือจบัตอ้งไดน้ั้นมีผลต่อพฤติกรรมของลูกคา้ 3 ประการดว้ยกนัคือ 
1) ช่วยท าใหลู้กคา้เกิดความสนใจ โดยท าใหบ้ริการนั้นโดดเด่นแตกต่างออกมาจากคู่แข่งขนัอ่ืนๆใน
สินคา้บริการประเภทเดียวกนัท าให้ลูกค้าท่ีเป็นเซ็กเม้นต์เดียวกนัมองเห็นและตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดง่้ายและชดัเจนยิ่งข้ึน 2) ช่วยส่งขอ้ความให้กบัการแปลความหมายไดอ้ย่าง
ชัดเจนยิ่งข้ึน นอกเหนือจากด้านโฆษณาแล้ว การสร้างบรรยากาศของสถานท่ีและการตกแต่ง
สถานท่ียงัช่วยให้ลูกคา้เขา้ใจมากยิ่งข้ึนว่าสถานท่ีบริการจะให้บริการไดใ้นระดบัใด ราคาเท่าไร 
เหมาะสมกบัคนกลุ่มไหน  โดยลูกคา้สามารถส่ือสารแปลความหมายจากองค์ประกอบท่ีรวมกนั
แสดงออกมาดา้น สัญลกัษณ์ เคร่ืองหมาย สัญญาณ ท่ีรวมกนัเป็นองคป์ระกอบอยูใ่นบรรยากาศของ
สถานท่ีบริการนั้นๆ 3) ช่วยกระตุน้ให้ลูกคา้อยากใชบ้ริการ (การใชสี้ ผิววสัดุ เสียง เพลงประกอบ 
แสงและบรรยากาศ ตลอดจนเคร่ืองแต่งกายของพนกังานบริการ ท าให้มีผลกระทบกบัความรู้สึก
ของลูกคา้ท่ีไดส้ะสมจากประสบการณ์ในอดีตท่ีผา่นมา ท าให้ลูกคา้ถูกกระตุน้และเกิดกระบวนการ
พิจารณาตดัสินใจท่ีอยากจะได้บริการนั้นๆ โดยง่ายมากยิ่งข้ึน)  และสุดท้าย ฉัตยาพร เสมอใจ 
(2548) ไดอ้ธิบายไวว้่า ส่ิงท่ีมีตวัตนท่ีมองเห็นได ้(Psysical Evidence) ท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งกบัการ
บริการ เช่น อาคารส านักงาน ท าเลท่ีตั้ ง รถยนต์ของบริษทั การตกแต่งส านักงานของบริษทั 
เคร่ืองมือต่างๆท่ีใช้ พนกังาน สัญลกัษณ์ของบริษทั ส่ิงพิมพท่ี์บริษทัจดัท าหรือเลือกใช้ และส่ิงท่ี
มองเห็นไดต่้างๆ เป็นตน้ ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบของธุรกิจบริการท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นและใชเ้ป็น
เกณฑ์ในการพิจารณาและตดัสินใจซ้ือบริการได ้ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีสะทอ้นถึงรูปแบบและคุณภาพของ
บริษทั ถึงแมบ้างคร้ังส่ิงท่ีมีตวัตนบางอย่างไม่อาจมีส่วนช่วยในการบริการ แต่จะช่วยเสริมสร้าง
ความมัน่ใจให้แก่ลูกค้าและเป็นการสะท้อนถึงรสนิยมของลูกคา้ไปด้วย ซ่ึงเป็นส่วนประกอบ
พิจารณาตดัสินใจ 

เน่ืองจากผูว้ิจยัยงัไม่พบงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรง ดงันั้นผูจึ้งไดน้ าผลงานวิจยัท่ีใกลเ้คียง 
อาทิเช่น งานวจิยัของ สรัญญา เล่ียนเพชร (2552) เร่ือง ทศันคติและความพึงพอใจของผูโ้ดยสารต่อ
เอกลกัษณ์ใหม่และการบริการของสายการบินไทย ท่ีพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูโ้ดยสารชาวไทย มี
ทศันคติชอบมากต่อเอกลกัษณ์ใหม่ของการบินไทย โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีความรู้สึกชอบ
เคร่ืองบิน รองลงมา คือชอบเคร่ืองแบบพนกังานและมีความรู้สึกชอบส่ิงพิมพท่ี์ใชบ้ริการนอ้ยท่ีสุด 
ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูโ้ดยสารชาวต่างชาติมีทศันคติชอบมากต่อเอกลกัษณ์ใหม่ของการบินไทย 
โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีความรู้สึกชอบในเร่ืองเคร่ืองแบบพนกังาน รองลงมา คือชอบสัญลกัษณ์ 
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และมีความรู้สึกชอบเคร่ืองบินนอ้ยท่ีสุด โดยภาพรวมนั้นทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการ
บินไทยต่อเอกลกัษณ์ใหม่ของสายการบินไทยในเชิงบวก ในเร่ืองโทนสีนั้นพบงานวิจยัของ พนม 
วกิยัรุ่งโรจน์ (2551) เร่ือง การวเิคราะห์สีเอกลกัษณ์และผลต่อภาพลกัษณ์ขององคก์าร พบวา่ เม่ือนึก
ถึงสีต่างๆจากกลุ่มตวัอย่างสามารถระบุช่ือองค์กรหรือตราสินคา้ท่ีใช้สีนั้นๆเป็นสีเอกลกัษณ์ของ
องค์กรได้ในเร่ืองของแสงไฟ พบงานวิจยัของ  Schielke (2010)  เร่ือง แสงไฟและเอกลกัษณ์
องคก์าร: การจดัแสงไฟส าหรับการส่ือสารเอกลกัษณ์องคก์าร (Light and Corporate Identity: Using 
lighting for Corporate Communication) พบวา่ แสงไฟช่วยในการน าเสนอสินคา้หรือผลิตภณัฑ์และ
น ามาซ่ึงความรู้สึกท่ีดี และยงัช่วยเพิ่มการส่ือสารภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ในเร่ืองของช่ือหรือตรา
สินคา้ เช่นเดียวกนักบั Nyman  (2013) เร่ือง การสร้างเอกลกัษณ์องคก์ารท่ีสอดคลอ้งกนันั้น เอกลกัษณ์
องคก์ารควรมีความส าคญัหรือไม่ (Building A Coherent Corporate Identity in Startups-Is it and 
should it be Important) พบวา่ การสร้างแบรนด์หรือตราสินคา้มีความส าคญัส าหรับบริษทั และ
สุดทา้ยงานวจิยั Anuchat Camchong, Phusit Wonglorsaichon (n.d.) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ความหมาย 
การพฒันาและมิติของเอกลกัษณ์องค์การ (The Definition, Development, and Dimensions of 
Corporate Identity) พบวา่ เพื่อท่ีจะสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั บริษทัไทยควรลงทุนดา้น
เอกลกัษณ์ท่ีมีความแตกต่างในการดึงดูดและรักษาลูกคา้ ยิ่งไปกวา่นั้น ยงัพบงานวิจยัท่ีขดัแยง้ เช่น
งานวิจยัของ โสธร เจริญไทย (2547) เร่ือง การประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างเอกลักษณ์องค์กรของ
ส านกังานพฒันาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ พบวา่ เอกลกัษณ์องคก์รไม่มีความจ าเป็นใน
การประชาสัมพนัธ์ และการสร้างเอกลกัษณ์องค์กรของสวทช.ไม่ก่อให้เกิดประโยชน์แก่องค์กร  
เพราะการด าเนินการประชาสัมพนัธ์ของสวทช. ซ่ึงมีส่วนงานกลางและศูนยแ์ห่งชาติไม่มีนโยบาย
หลกัในการด าเนินการประชาสัมพนัธ์ร่วมกนั ท าให้แต่ละส่วนงานตอ้งมีการวางนโยบายในการ
ท างานกนัเองภายในฝ่าย ซ่ึงนโยบายท่ีไดม้าก็มีความแตกต่างกนัออกไปไม่สอดคล้องกนั ท าให้
ทิศทางในการท างานโดยรวมไม่มีความชดัเจน  
 

5.2.4  ปัจจัยด้านความพึงพอใจในคุณภาพบริการ มีผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการ
สายการบินคาเธ่ย์ แปซิฟิก 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจในคุณภาพบริการ มี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก  จากการศึกษาวิจยั
ดงักล่าว ท าใหท้ราบวา่ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในคุณภาพบริการ มีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้
บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก ซ่ึงผลการศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัสมมุติฐานท่ีตั้งไว ้ 

ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะ การท่ีจะรักษาความพึงพอใจให้มีความสม ่าเสมอนั้น ส่งผลกระทบ
โดยตรงต่อความภกัดีของลูกค้า  กล่าวคือ การควบคุมคุณภาพบริการของธุรกิจบริการให้ได้
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มาตรฐานอย่างคงท่ีหรือสม ่ าเสมอนั้ นท าได้ยาก เน่ืองจากการให้บริการนั้ นเร่ืองของการมี
ปฏิสัมพนัธ์ของคนกบัคน คือ พนกังานกบัลูกคา้ ซ่ึงแตกต่างจากการผลิตสินคา้จากเคร่ืองจกัร อาจ
เกิดขอ้ผดิพลาดในขั้นตอนกระบวนการส่งมอบบริการได ้ท าใหย้ากต่อการควบคุมการผลิต คุณภาพ
บริการและการบริการท่ีมีมาตรฐาน ดงันั้น ถา้เราสามารถส่งมอบคุณภาพบริการในระดบัสูงทั้ง 5 
ดา้นไดน้ั้น ก็จะส่งผลใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ ซ่ึงจะมีผลในเชิงจิตวิทยาคือส่งผลให้ลูกคา้กลบัมา
ใชบ้ริการอีก  

ซ่ึงผลการศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัทฤษฏีของ Zeithaml, Parasuraman and Berry (1990) 
ไดก้  าหนดมิติคุณภาพการให้บริการ (Service Quality หรือ SERVQUAL) ปัจจยัก าหนดคุภาพบริการ
ได ้5 ดา้น ดงัต่อไปน้ี 1) ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการหรือลกัษณะทางกายภาพ (Tangibles) 
คือ ลักษณะท่ีปรากฏให้เห็นหรือส่ิงท่ีสามารถจบัต้องได้ เช่น วสัดุอุปกรณ์ บุคลากร เคร่ืองมือ 
อาคารสถานท่ีและวตัถุท่ีใชใ้นการติดต่อส่ือสาร 2) ความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้ (Reliability) คือ 
ความสามารถท่ีจะด าเนินการให้บริการตามท่ีสัญญาไวอ้ย่างมีคุณภาพและถูกตอ้งแม่นย  า 3) การ
ตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจท่ีจะช่วยเหลือและให้บริการแก่
ผูใ้ชบ้ริการหรือลูกคา้อย่างทนัท่วงที 4) การให้ความมัน่ใจต่อลูกคา้ (Assurance) เป็นการแสดงถึง
ความรู้และมนุษยสัมพนัธ์ของผูใ้ห้บริการท่ีท าให้ผูใ้ชบ้ริการมีความมัน่ใจในบริการท่ีไดรั้บ 5) การ
รู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) เป็นการดูแลเอาใจใส่ท่ีผูใ้ห้บริการมีต่อผูใ้ชบ้ริการ การเขา้ถึงและ
การติดต่อไดง่้ายเป็นอ านวยความสะดวกในดา้นเวลาและสถานท่ีแก่ลูกคา้ คือไม่ท าให้ลูกคา้ตอ้ง
คอยนาน การติดต่อส่ือสารท่ีชัด เช่นเดียวกับแนวคิดของ สมวงศ์ พงศ์สถาพร(2550)  เร่ือง 
ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพบริการ ความพึงพอใจ ความภกัดีของลูกคา้และผลก าไรท่ีไดร้ะบุว่า 
คุณภาพบริการเป็นส่วนหน่ึงของสาเหตุท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกคา้ ความพึงพอใจของ
ลูกคา้นั้นสามารถพฒันาไปสู่ความภกัดีต่อสินคา้หรือบริการนั้นๆ  ซ่ึงความสัมพนัธ์ระหว่างความ
พึงพอใจกบัความภกัดีของลูกคา้นั้นเป็นความสัมพนัธ์ท่ีแปรผนัตามกนั กล่าวคือ ถา้ลูกคา้มีความพึง
พอใจในระดบัสูง ก็จะส่งผลใหลู้กคา้ก็จะมีความภกัดีสูง ในทางกลบักนัถา้ลูกคา้มีความพึงพอใจใน
ระดบัต ่า ก็จะส่งผลใหลู้กคา้มีความภกัดีต ่า และถา้ลูกคา้ยิ่งมีความพึงพอใจสูงมากเท่าใด ลูกคา้ก็จะ
มีความภกัดีสูงในลกัษณะท่ีเป็นทวีคูณยิ่งๆข้ึนไป ซ่ึงความสัมพนัธ์น้ีบ่งบอกไดว้่า ความภกัดีของ
ลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้และบริการนั้น ส่งผลใหกิ้จการนั้นสามารถสร้างผลก าไรในระยะยาว เช่นเดียวกนั
กบัทฤษฏีของ Zeithaml, Parasuraman and Berry (1996) เร่ือง รูปแบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหวา่ง
คุณภาพบริการและความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม (A Model of the Behavioural and Financial 
Consequences of Service Quality) ท่ีไดอ้ธิบายวา่ ระดบัคุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กบัความ
ตั้งใจแสดงพฤติกรรมของลูกคา้แต่ละบุคคลท่ีแสดงออกถึงประทบัใจและไม่ประทบัใจ ซ่ึงความตั้ง
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แสดงพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีช่ืนชอบนั้น ประกอบดว้ยลูกคา้จะพูดถึงบริษทักบับุคคลอ่ืนในแง่ดี มี
การแนะน าบริษทัหรือการบริการให้กบับุคคลอ่ืน มีการใชจ่้ายในราคาท่ีสูงเป็นพิเศษกบับริษทัและ
ลูกคา้ยงัคงรักษาความภกัดีต่อบริษทั ซ่ึงความภกัดีนั้นจะแสดงให้เห็นในหลายๆทาง เช่น การแสดง
ความช่ืนชอบเป็นพิเศษต่อบริษทัมากกว่าบริษทัอ่ืน โดยมีการซ้ืออย่างต่อเน่ืองหรือมีการเพิ่มการ
ลงทุนธุรกิจดว้ยในอนาคต ในทางตรงกนัขา้มถา้ลูกคา้มีการรับรู้สมรรถภาพในการบริการในระดบั
ต ่า ลูกคา้ก็จะแสดงพฤติกรรมออกมาเช่นการยกเลิกหรือมีการใช้จ่ายน้อย ซ่ึงพฤติกรรมเหล่าน้ี
รวมถึงการบ่นหรือการต าหนิท่ีเป็นการแสดงออกถึงความไม่พอใจ  
 ยิ่งไปกวา่นั้น ยงัสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัต่างๆ อาทิเช่น งานวิจยัของ Khatib (1998) ใน
งานวิจยัเร่ือง การวิจยัของสายการบินในดา้นคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจและความภกัดีของ
ผูโ้ดยสาร กรณีศึกษาสายการบินรอยลั จอร์แดน (An Investigation of Airline Service Quality, 
Passenger Satisfaction and Loyalty: The Case of Royal Jordanian Airline) พบวา่ คุณภาพบริการ
ทั้งหมดมีความสัมพนัธ์อย่างมากทั้งความพึงพอใจและความภกัดีของผูโ้ดยสาร  งานวิจยัของ 
Hafeez and Muhammad (2012) ในงานวิจยัเร่ือง ผลกระทบของคุณภาพบริการ ความพึงพอใจของ
ลูกคา้ และโปรแกรมการสร้างความภกัดีบนความภกัดีของลูกคา้ (The Impact of Service Quality, 
Customer Satisfaction and Loyalty Programs on Customer’s Loyalty: Evidence from Banking 
Sector of  Pakistan) ท่ีพบวา่ คุณภาพบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้ และโปรแกรมการสร้างความ
ภกัดีเป็นปัจจยัส าคญัในการเพิ่มความภกัดีของลูกคา้   งานวิจยัของ Kim (2011) เร่ือง การบริการท่ีดี 
คุณภาพบริการ ความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้า : การทดสอบโครงสร้างรูป
แบบจ าลอง (Service Orientation, Service Quality, Customer Satisfaction , and Customer Loyalty: 
Testing a Structural Model)  ท่ีพบวา่ ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ของลูกคา้ในดา้นคุณภาพ
บริการและการตดัสินใจท่ีจะคงไวซ่ึ้งความภกัดีของลูกคา้  งานวิจยัของ Pearson, Tadisina, Griffin, 
Chris (2012) เร่ือง บทบาทของคุณภาพบริการแบบอิเล็กทรอนิกส์และคุณภาพขอ้มูลข่าวสารในการ
สร้างสรรคคุ์ณค่าการรับรู้:ตวัแปรอิสระต่อความภกัดีทางเวบ็ไซด์ (The Role of  E-Service Quality 
and Information Quality in  Creating Perceived  Value: Antecedents to Web Site Loyalty) ท่ีพบวา่ 
การรับรู้คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์และการรับรู้คุณภาพขอ้มูลข่าวสารมีความสัมพนัธ์ไปในทาง
เดียวกนักบัความตั้งใจท่ีจะภกัดี งานวิจยัของ Pezeshki (2009) เร่ือง การสร้างแบบจ าลองสามมิติ
ของความพึงพอใจ การซ้ือซ ้ าและความภกัดีของลูกคา้ในการวดัคุณภาพบริการ (Three Dimensional 
Modelling of Customer Satisfaction, Retention and Loyalty for Measuring Quality of Service) ท่ี
พบวา่ คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ทั้งหมดและยงัช่วยให้เขา้ใจความสัมพนัธ์
ระหวา่งความพึงพอใจ การซ้ือซ ้ าและความภกัดีของลูกคา้  งานวิจยัของ Prentice (2013) เร่ือง การ
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รับรู้คุณภาพบริการและความภกัดีของลูกคา้ในบ่อนคาสิโน  (Service Quality Perceptions and 
Customer Loyalty in Casinos) ท่ีพบวา่ นกัพนนัท่ีมีความแตกต่างกนัทั้ง 4 กลุ่มน้ีมีความแตกต่าง
ดา้นการรับรู้คุณภาพบริการ 5 มิติ ซ่ึงมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้และระดบัของความภกัดีมีความ
แตกต่างตามกลุ่มท่ีสัมภาษณ์นกัพนนัท่ีแตกต่างกนั  และสุดทา้ยงานวิจยัของ ผุดผอ่ง ตรีบุบผา (2547) 
เร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพบริการและความภกัดีต่อการบริการ ท่ีพบว่า การรับรู้
คุณภาพของการบริการมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดีต่อการบริการอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

5.2.5  ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้ามีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการของสายการบินคาเธ่ย์ แปซิฟิก  

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสายการบิน คาเธ่ย ์แปซิฟิก  ท่ีมีการ
เลือกใช้บริการในระดบัชั้น/ความอ่อนไหวดา้นราคา จุดหมายปลายทาง และจุดประสงค์ของการ
เดินทางท่ีไม่แตกต่างกนั เป็นปัจจยัท่ีไม่มีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสายการบินคา
เธ่ย ์แปซิฟิก ในขณะท่ีอตัราการใช้/ความถ่ีและผูท่ี้มีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนันั้น  
เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพบริการท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซ่ึงผลการศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะการบริการเป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตอบสนองต่อความตอ้งการและ
ความพึงพอใจของลูกคา้ ดงันั้น นักการตลาดตอ้งท าความเขา้ใจถึงพฤติกรรมการใช้บริการของ
ลูกคา้ ซ่ึงพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ ท่ีประกอบไปดว้ย การเลือกใช้บริการในระดบัชั้น/
ความอ่อนไหวดา้นราคา จุดหมายปลายทาง จุดประสงคข์องการเดินทาง อตัราการใช้/ความถ่ีและผู ้
ท่ีมีอ  านาจในการตดัสินใจซ้ือนั้น ลว้นมีผลต่อการพยากรณ์แนวโน้มทางการตลาด นอกจากน้ีแลว้
ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้บริการยงัน าไปใช้เป็นฐานขอ้มูลในการสร้างโปรแกรมส่งเสริม
การตลาด รวมถึงการศึกษาวจิยัอยา่งต่อเน่ือง   

ซ่ึงผลการศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ปริญ ลกัษิตานนท์ (2554) ท่ีไดร้ะบุไวว้า่ 
การรู้จกัพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การเรียนรู้ถึงการประพฤติปฏิบติัของผูซ้ื้อหรือผูใ้ช้บริการเพื่อให้
ทราบวา่ ผูบ้ริโภคตอ้งการอะไรหรือปรารถนาอะไรและมีการตดัสินใจอยา่งไร สอดคลอ้งกบัทฤษฏี
ของ Kotler and Armstrong  (2004) เร่ือง กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ท่ีประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
1) การรับรู้ถึงความจ าเป็น (Need Recognition) 2) การคน้หาขอ้มูล (Information Search)  3) การ
ประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 4) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 5) พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior)  เช่นเดียวกบั อดุลย ์จาตุรงคกุล (2546) กล่าวว่า การศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคและแนวโนม้ของการเปล่ียนแปลงนั้น ท าให้นกัการตลาดเขา้ใจและคาดการณ์
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พฤติกรรมผูบ้ริโภคไดดี้ข้ึน โดยเฉพาะการมีค าตอบเก่ียวกบัเร่ืองของการซ้ือและการใช้ผลิตภณัฑ์
หรือบริการของผูบ้ริโภค เช่น ซ้ือ/ใช้อะไร เพราะเหตุใด ซ้ือ/ใช้ในโอกาสใดหรือท่ีไหน ซ้ือ/ใช้
อย่างไร และซ้ือ/ใช้บ่อยเพียงใด ความรู้ดังกล่าวน าไปสู่การแบ่งส่วนการตลาด (Market 
Segmentation) ท่ีมีประสิทธิผลและส่งผลให้ประสบความส าเร็จในการวางแผนเชิงกลยุทธ์ทาง
การตลาดมากข้ึน เช่นเดียวกนักบั Shaw (1990) ไดเ้สนอทางเลือกท่ีเหมาะสมในการแบ่งส่วนตลาด
สายการบินท่ีประกอบไปดว้ยจุดประสงคข์องการเดินทาง (Journey Purpose)  เช่น  ธุรกิจ วนัหยุด
หรือวนัพกัผ่อน การไปเยี่ยมเยือนเพื่อนหรือญาติ เป็นตน้ และอีกหน่ึงทางเลือกในการแบ่งส่วน
ตลาดคือ ระยะทางของการเดินทาง (Length of Journey) เช่น ระยะใกล ้(Short-Haul) หรือระยะไกล 
(Long-Haul) เป็นตน้  เช่นเดียวกนักบั ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ศุภร เสรีรัตน์ ปณิศา มีจินดา และอรทยั 
เลิศวรรณวิทย  ์ (2550) ท่ีได้กล่าวไวว้่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer 
Behavior) เป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการบริโภคของผูบ้ริโภค ทั้งท่ีเป็น
บุคคล หรือองค์การ เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ การบริโภค การ
เลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจ สาเหตุท่ีต้องวิเคราะห์
พฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถสรุปได ้2 สาเหตุ กล่าวคือ 1) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีผลต่อการ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จถา้กลยุทธ์การตลาด
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้2) เพื่อให้สอดคล้องกบัแนวคิดทางการตลาด 
(Marketing Strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้ยิ่งไปกวา่นั้น ฉตัรยาพร 
เสมอใจ (2549) ไดร้ะบุวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factor) ไม่วา่จะเป็นทศันคติ ความเขา้ใจต่อ
การบริการ และอารมณ์ของลูกคา้ในขณะท่ีรับบริการ ส่ิงต่างๆเหล่าน้ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ล าเอียงในการประเมินคุณภาพการบริการและส่งผลให้ประเมินคุณภาพต ่ากวา่ท่ีเป็นหรือรู้สึกจริงๆ 
รวมถึงการศึกษาแนวโน้มรสนิยมของลูกคา้อย่างต่อเน่ืองนั้น จะช่วยให้ทราบถึงแนวโน้มของการ
เปล่ียนแปลงท่ีอาจจะเกิดข้ึนในอนาคต เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมและความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงได ้เพราะการรักษาระดบัการบริการให้อยูใ่นรูปแบบเดิมอาจช่วยธุรกิจ
สามารถรักษาระดบัของกลุ่มลูกคา้และรายไดใ้นระดบัหน่ึง แต่การไม่พฒันาส่ิงใหม่จะกลายเป็น
การท าลายตนเองอย่างช้าๆ เน่ืองจากในขณะท่ีเราหยุดอยู่กบัท่ี คู่แข่งขนัได้ท าการพฒันาอย่าง
ต่อเน่ือง บริการของเราก็จะกลายเป็นความลา้หลงั สุดทา้ย จิระวฒัน์ อนุวิชชานนท ์(2554) ท่ีอธิบายวา่ 
ระดบัชั้นในการให้บริการ (Service Tiering) เป็นการแบ่งระดบัของการให้บริการตามราคาและ
คุณภาพการให้บริการ โดยในแต่ละชั้นจะมีการจดักลุ่มระดบัของการให้บริการในแต่ละคุณสมบติั
อย่างชัดเจน ซ่ึงพบเห็นได้มากในอุตสาหกรรมจ าพวกโรงแรม สายการบินและบริการเช่ารถ ใน
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ รูปแบบกลยุทธ์การก าหนดต าแหน่งท่ีเห็นไดช้ดัท่ีสุดนั้น
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ก็คือ การแบ่งระดบัชั้นของการใหบ้ริการตามราคาค่าใชจ่้าย โดยกลุ่มลูกคา้ท่ีไม่มีความอ่อนไหวต่อ
ราคาจะเต็มใจท่ีจะจ่ายเงินในจ านวนท่ีมากข้ึนเพื่อให้ไดม้าซ่ึงบริการท่ีมีคุณภาพในระดบัสูงหรือมี
คุณสมบัติท่ีลูกค้าต้องการ ในอุตสาหกรรมสายการบินแต่ละสายการบินจะก าหนดระดับชั้ น
มาตรฐานการใหบ้ริการของตนเองตามราคา โดยระดบัของราคาท่ีลดลงจะหมายถึงระดบัมาตรฐาน
การให้บริการท่ีลดลง สายการบินหลายแห่งมีการเพิ่มบริการใหม่เข้าไปโดยเฉพาะชั้นธุรกิจ 
เพื่อท่ีจะสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัและกระตุน้ให้สามารถขายท่ีนัง่ในราคาเต็มไดเ้พิ่มข้ึน 
เช่น การจดัท่ีนัง่ใหส้ามารถปรับเป็นเตียงนอนได ้เป็นตน้ 
 ยิ่งไปกวา่นั้น ยงัสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ สิทธิชยั ศรีเจริญประมง (2556) ในงานวิจยั
เร่ือง “แนวทางการพฒันาการด าเนินการดา้นทุนมนุษยเ์พื่อพัฒนาคุณภาพบริการของสายการบิน
ไทย” ท่ีพบวา่ ผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการเท่ียวบินระหวา่งประเทศของสายการบินระดบัชาติแห่งหน่ึง ท่ี
มีคุณลกัษณะทางประชากร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จุดประสงคข์องการใชบ้ริการ และ
ความถ่ีในการใช้บริการ เป็นปัจจยัท่ีท าให้เลือกใช้บริการของสายการบินน้ีแตกต่างกนั จะมีระดบั
การรับรู้คุณภาพบริการของพนักงานสายการบินในประเทศไทย แตกต่างกัน ในขณะท่ีระดับ
การศึกษา อาชีพ ไม่มีผลต่อการรับรู้คุณภาพบริการของพนกังานสายการบินในประเทศไทยและยงั
ขดัแยง้กบัผลงานวิจยัของ ศุภลกัษณ์ สุริยะ (2556) ในงานวิจยัเร่ือง “แนวทางการพฒันาคุณภาพ
บริการของแนกตอ้นรับส่วนหน้าโรงแรม เพื่อรองรับนกัท่องเท่ียวอาเซียน กรณีศึกษา : โรงแรมบูติก 
กรุงเทพมหานคร” ท่ีพบวา่ นกัท่องเท่ียวอาเซียนท่ีมีอตัราการเขา้พกัและวตัถุประสงคใ์นการเขา้พกั
แตกต่างกนั มีความคาดหวงัดา้นคุณภาพการบริการของแผนกตอ้นรับส่วนหน้าโรงแรมบูติก ใน
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั กล่าวโดยสรุปคือ อตัราการเขา้พกัและวตัถุประสงคใ์นการเขา้พกั
ของนักท่องเท่ียวอาเซียนไม่มีผลต่อความคาดหวงัในคุณลกัษณะคุณภาพการบริการของแผนก
ตอ้นรับส่วนหนา้โรงแรมบูติก ในกรุงเทพมหานคร 

 

5.3  ข้อเสนอแนะ 
 

5.3.1  ประเด็นด้านเอกลกัษณ์องค์การ:  
จากผลการศึกษาพบวา่ ทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อเอกลกัษณ์องคก์าร โดยภาพรวมอยูใ่น

ระดบัปานกลาง คือ เฉยๆนั้น  ผูว้ิจยัขอเสนอให้สายการบินเปล่ียนทศันคติการรับรู้ของลูกคา้จาก
ระดบัปานกลางเป็นระดบัสูง โดยอาศยัการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพนัธ์ หรือ การโฆษณาบริษทั
(Corporate Advertising)  ทั้งน้ี ผูว้จิยัเห็นความส าคญัของการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ดงักล่าวเพื่อ 1) 
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่องค์การ ให้เกิดความน่าเช่ือถือในด้านช่ือเสียงขององค์การ รวมถึง
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ผลิตภณัฑ์และบริการของธุรกิจท่ีด าเนินงานอยู่ รวมถึงแกไ้ขความเขา้ใจผิด ซ่ึงความเขา้ใจผิดนั้น
ส่งผลเสียหายท่ีกระทบต่อบริษทัได ้ 2) เพื่อรักษาความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย
ต่างๆ เช่น พนักงาน : เป็นการสร้างความนิยมและความเข้าใจอนัดีต่อพนักงาน โดยการช้ีแจง
ขอ้เท็จจริงเก่ียวกบัการด าเนินงานของบริษทัและยงัเป็นการแก้ไขและขจดัข่าวลือท่ีได้ผลและมี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงจะตอ้งอาศยัการเผยแพร่นโยบาย แผนงานและความส าเร็จของบริษทัให้พนกังาน
ทราบและเขา้ใจ  ผูถื้อหุน้ : เพื่อดึงดูดและกระตุน้ใหเ้กิดผูม้าร่วมหุน้มากยิง่ข้ึน เป็นตน้ 

โดยลกัษณะของการโฆษณานั้นอาจจะเป็น 1) การให้ความรู้ ช้ีแจง บอกกล่าวหรือสร้าง
ความประทบัใจให้เกิดข้ึน เช่น ในดา้นท่ีเก่ียวกบั นโยบาย วตัถุประสงค์ การด าเนินงานฯลฯ ของ
บริษทั 2) เนน้ถึงความเช่ียวชาญในดา้นต่างๆของบริษทั เช่น ความรู้ความสามารถในดา้นวิทยาการ 
ความช านาญดา้นการบริการ ความเจริญกา้วหนา้ในดา้นเทคโนโลยี การปรับปรุงพฒันาสินคา้และ
ผลิตภณัฑ์ของบริษทั รวมถึงการช่วยเหลือสร้างสรรคค์วามเจริญกา้วหนา้ให้แก่สังคมโดยรวม เป็น
ตน้ เพื่อใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ารหรือบริษทั 3) ท  าให้ลูกคา้เกิดความรู้สึกมัน่คงปลอดภยัใน
ดา้นการด าเนินงานของบริษทั รวมทั้งสถานะทางดา้นการเงินหรือการลงทุนของบริษทั และ 4) ท า
ให้ผูส้นใจท่ีจะร่วมลงทุนให้เกิดความรู้สึกว่าเป็นบริษทัท่ีน่าเขา้ร่วมท าธุรกิจร่วมด้วย ซ่ึงจะตอ้ง
อาศยัส่ือมวลชนทั้งหลายและส่ืออ่ืนๆประกอบ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุกระจายเสียง 
โทรทศัน์ ส่ิงพิมพข์องหน่วยงาน การโฆษณานอกสถานท่ีและการโฆษณาบนยวดยานพาหนะ เป็นตน้ 

กล่าวโดยสรุป คือ การโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ์นั้ นจะท าให้ลูกค้ามีทัศนคติ
ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อบริษทั โดยมีแนวโนม้ท่ีจะนิยมและใหค้วามร่วมมือสนบัสนุนกบับริษทั 
 

5.3.2  ประเด็นด้านคุณภาพบริการ:  
1)  ความน่าเช่ือถือไวว้างใจ (Reliability): จากผลการศึกษาจะพบวา่ เม่ือพิจารณา

รายดา้นโดยเรียงล าดบัจากมากไปน้อย พบว่า กลุ่มตวัอย่างพึงพอใจในคุณภาพบริการ 1) ดา้นการ
รู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy)  2) ดา้นการให้ความมัน่ใจต่อลูกคา้ (Assurance) 3) ดา้นความเป็น
รูปธรรมของการบริการ (Tangibility) 4) ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) 5) ดา้นความ
เช่ือถือไวว้างใจ (Reliability) จะเห็นไดว้่า ความพึงพอใจในคุณภาพบริการดา้นความน่าเช่ือถือ
ไวว้างใจ (Reliability) อยู่อนัดบัสุดทา้ย  ซ่ึงในบรรดาปัจจยัคุณภาพบริการทั้ง 5 ด้านนั้นคุณภาพ
บริการด้านความน่าเช่ือถือไวว้างใจ (Reliability) ถือได้ว่าเป็นด้านท่ีส าคญัท่ีสุด ดงันั้น ผูว้ิจยัขอ
เสนอให้สายการบินเปล่ียนทศันคติการรับรู้ของลูกคา้จากระดบัปานกลางเป็นระดบัสูง โดยอาศยั
โฆษณาเพื่อการประชาสัมพนัธ์ หรือ การโฆษณาบริษทั (Corporate Advertising) ทั้งน้ีผูว้ิจยัเห็น
ความส าคญัของการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ดงักล่าวเพื่อ สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่องคก์าร ให้เกิด
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ความน่าเช่ือถือในดา้นช่ือเสียงขององคก์ารและเพื่อรักษาความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งผูมี้ส่วนไดส่้วน
เสียต่างๆ 

2)   ความพึงพอใจในคุณภาพบริการ: จากผลการศึกษาความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการทั้ง 5 ดา้นนั้น จะพบว่า ความพึงพอใจในคุณภาพบริการของผูโ้ดยสาร โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง คือ ไม่แน่ใจ ผูว้ิจยัแนะน าให้สายการบินเปล่ียนทศันคติการรับรู้ของลูกคา้จาก
ระดบัปานกลางเป็นระดบัสูง โดยให้ความส าคญัไปท่ีเทคนิคการให้บริการ ท่ีนบัว่ามีความส าคญั
อย่างมากเพราะการบริการเป็นเร่ืองละเอียดอ่อน เน่ืองจากการบริการเกิดจากการปฏิสัมพนัธ์และ
ระหว่างผูใ้ห้บริการและผูรั้บบริการ และในปฏิสัมพนัธ์น้ีผูรั้บบริการจะได้สัมผสักับจุดสัมผสั
บริการ (Moment of Truth) ซ่ึงจุดสัมผสับริการน้ีมีความส าคญัมากเพราะเป็นนาทีท่ีผูรั้บบริการจะ
ตัดสินใจว่าการบริการท่ีได้รับมีคุณภาพดีหรือไม่เพียงใด และย ังมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ
ผูรั้บบริการ จุดสัมผสับริการจะเกิดข้ึนอย่างมากมายในกระบวนการของการบริการและมีอิทธิพล
อยา่งมากต่อความรู้สึกและประสบการณ์ของผูรั้บบริการ จุดสัมผสัแรกๆของกระบวนการบริการจะ
มีผลต่อความรู้สึกและประสบการณ์ของผูรั้บบริการมากกว่าจุดสัมผสับริการหลงัๆ โดยจุดสัมผสั
บริการแรกสุดจะส่งผลต่อความประทบัใจและจะฝังอยูใ่นจิตใจของผูรั้บบริการมากท่ีสุด และยิ่งไป
กวา่นั้นเพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีดีใหก้บัผูรั้บบริการในทุกจุดสัมผสั โดยอาศยัองคป์ระกอบคุณภาพ
บริการทั้ง 5 ดา้น ดงัต่อไปน้ี 

(1)  ความมีตวัตนหรือรูปลกัษณ์ทางกายภาพของการบริการท่ีดี (Tangibles) เช่น 
การออกแบบท่ีมุ่งเนน้ความมีส่วนตวัของผูโ้ดยสาร การใชว้สัดุอุปกรณ์ไดจ้ริง ท่ีนัง่กวา้งขวาง  

(2)  ความไวว้างใจ (Reliability) เช่น ผูป้ฏิบติังานควรให้บริการต่อผูรั้บบริการที
ละคนอย่างรวดเร็ว และต้องค านึงถึงความถูกต้องและความมีประสิทธิภาพในการให้บริการ 
นอกจากนั้นแลว้ยงัตอ้งค านึงถึงระบบการเรียงล าดบัอยา่งยุติธรรมและระยะเวลาในการรอคอยของ
ผูรั้บบริการท่ีต่อคิวอยุใ่นล าดบัหลงัๆดว้ย 

(3)  ความเช่ือถือได ้(Assurance) เช่น ผูป้ฏิบติังานสามารถตอบค าถามอยา่งเต็ม
ความสามารถ ไม่ควรบอกปัดวา่ไม่ใช่หนา้ท่ีของตนเอง ส าหรับการตอบค าถามนั้น หากตอบไดด้ว้ย
ตนเองควรให้ขอ้มูลอย่างถูกตอ้ง ชัดเจนและครบถ้วน แต่หากไม่ทราบค าตอบควรสอบถามจาก
บุคคลอ่ืนๆท่ีควรทราบ จากนั้นถ่ายทอดขอ้มูลดงักล่าวให้กบัผูรั้บบริการอยา่งถูกตอ้งครบถว้นและ
ชดัเจน 

(4)  การตอบสนองท่ีทนัใจ (Responsiveness) เช่น ผูป้ฏิบติังานให้บริการท่ีจะ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูรั้บบริการไดท้นัทีท่ีเขาตอ้งการโดยไม่ปล่อยให้ผูรั้บบริการตอ้งรอ
นานและให้บริการดว้ยความเต็มใจ ในส่วนขององคก์ารนั้นตอ้งลดขั้นตอนการท างานท่ีซบัซ้อน 
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เพื่อให้การท างานมีความกระชับ ฉับไวและรวดเร็ว ลดขอ้จ ากดัและเง่ือนไขบางประการในการ
ใหบ้ริการ 

(5)  ความเอาใจใส่ (Empathy) เช่น ผูป้ฏิบติังานควรแสดงอากปักิริยายินดี โดย
การสบตา ยิ้มแยม้และกล่าวตอ้นรับและทกัทายกบัผูโ้ดยสารทนัทีดว้ยความเต็มใจ ไม่ควรแสดง
ท่าทีเฉยเมยต่อผูรั้บบริการ รวมถึงแสดงความเอาใจใส่กบัผูรั้บบริการ และพร้อมท่ีจะรับฟังความ
ตอ้งการของผูรั้บบริการ 
 

5.3.3 ประเด็นด้านความภักดีของลูกค้า 
1)  รายการส่งเสริมความภกัดีของลูกคา้ (Loyalty Program): การท่ีจะรักษาความ

ภกัดีของลูกคา้ให้ไดน้ั้น ตอ้งอาศยัความภกัดีทางดา้นทศันคติและความภกัดีทางดา้นพฤติกรรม แต่
จากผลการศึกษาจะเห็นถึงความภกัดีของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อสายการบินนั้น ท่ีพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเห็น
ดว้ยกบั “โดยภาพรวมท่านพึงพอใจกบัการใช้บริการสายการบินคาเธ่ย ์แปซิฟิก”นั้น ซ่ึงเป็นความ
ภกัดีดา้นทศันคติ ถือไดว้า่ประสบความส าเร็จขั้นพื้นฐานเร่ืองการปลูกฝังความภกัดีทางดา้นทศันคติ 
ดงันั้น สายการบินควรส่งเสริมความภกัดีทางด้านพฤติกรรม โดยการพฒันาและปรับปรุงการ
ออกแบบรายการส่งเสริมความภกัดีของลูกคา้ (Loyalty Program) ให้มีความทนัสมยัและรอบคอบ
อยู่เสมอๆ เพื่อให้สอดคล้องและสนับสนุนกลยุทธ์ทางการตลาด กลุ่มตลาดเป้าหมาย การวาง
ต าแหน่งทางการตลาดและวตัถุประสงค์ทางการตลาด ท่ีจะตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้
เป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจง เพราะรายการส่งเสริมความภกัดีนั้น เป็นเคร่ืองมือส าคญัทางการตลาด 
กล่าวคือ จะช่วยสร้างความพึงพอใจและยงัสามารถดึงดูดให้ลูกคา้กลบัมาใช้บริการอีกคร้ังหรือมี
อตัราความถ่ีในการใชบ้ริการท่ีบ่อยคร้ังมากข้ึน และส่งผลใหผ้ลประกอบการของสายการบินมีก าไร
เพิ่มสูงข้ึน   

ซ่ึงการท่ีจะท าให้รายการส่งเสริมความภกัดีให้ประสบความส าเร็จนั้น ควรค านึงถึง
องค์ประกอบ ดงัต่อไปน้ี 1) รายการส่งเสริมความภกัดีนั้นจะตอ้งมีความดึงดูดหรือความตอ้งการ
ของลูกคา้ 2) รายการส่งเสริมความภกัดีนั้นควรน าเสนอคุณค่าให้กบัลูกคา้ ให้ลูกคา้ไดรู้้สึกถึงความ
คุ้มค่าของเงินท่ีเสียไปเพื่อแลกกับการบริการในระดับสูงเกินกว่าท่ีลูกค้าคาดหวงั 3) น าเสนอ
คุณภาพท่ีคงท่ี เพราะถา้ลูกคา้รับรู้ถึงความไม่คงท่ีของคุณภาพบริการลูกคา้นั้นจะประเมินในแง่ลบ 
ดงันั้น ผูใ้ห้บริการจะตอ้งตระหนกัถึงคุณภาพการบริการ 4) น าเสนอผลประโยชน์ท่ีแตกต่างกบั
ลูกคา้ ซ่ึงความดึงดูดนั้นจะเป็นตวัท่ีจะช่วยอ านวยความสะดวกให้กบัลูกคา้ให้สามารถท่ีจะเขา้ถึง
โปรแกรมหรือการให้บริการไดง่้ายข้ึน และสุดทา้ย 5) รายการส่งเสริมความภกัดีนั้นจะตอ้งสร้าง
ก าไรใหก้บับริษทัดว้ย  
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5.4  ข้อเสนอแนะในการศึกษาวจิัยคร้ังต่อไป 
 

เพื่อให้ผลการศึกษาในคร้ังน้ีสามารถขยายต่อไปในทศันะท่ีกวา้งมากข้ึน ผูว้ิจ ัยจึงขอ
เสนอแนะประเด็นส าหรับการวจิยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 

5.4.1  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง แนะน าให้ท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งให้มีขนาดใหญ่ข้ึนเพื่อความ
น่าเช่ือถือของการส ารวจและให้มีความหลากหลายมากข้ึน เช่น ควรท าการส ารวจความคิดเห็นของ
พนกังาน เพื่อขยายผลการศึกษาให้คลอบคลุมกบับุคลากรในองคก์าร และเพื่อหาค าตอบให้ไดว้่า 
พนกังานคิดอะไร คิดอย่างไร และท าไมถึงคิดเช่นนั้นกบัองค์การ มีความเขา้ใจผิดเกิดข้ึนหรือไม่ 
เป็นตน้ 

5.4.2  ปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ แนะน าให้ศึกษาปัจจยัด้านอ่ืนเพิ่มเติม เช่น ด้านวฒันธรรม
องคก์าร (Corporate Culture) พฤติกรรมองคก์าร (Corporate Behavior)   เพราะขอ้มูลหรือขอ้เท็จจริง
จากการวิจยันั้นจะเป็นการประเมินถึงสถานการณ์ในอนาคตหรือการด าเนินงานในปัจจุบนัได ้และ
เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการปรับปรุงนโยบายหรือใชเ้ป็นแนวทางในการตดัสินใจการด าเนินงานดา้น
ส่ือประชาสัมพนัธ์ขององคก์ารใหเ้หมาะสม และสอดคลอ้งกบัความคิดเห็นหรือความตอ้งการของผู ้
มีส่วนไดส่้วนเสียต่างๆ 

5.4.3  ปัจจยัดา้นคุณภาพบริการ แนะน าให้ท าการส ารวจขอ้มูลจากลูกคา้เก่ียวกบัคู่แข่งขนั
ทางธุรกิจ เพื่อเปรียบเทียบกับการให้บริการและน ามาใช้ในการตัดสินใจ การก าหนดกลยุทธ์
การตลาดท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการและสถานการณ์ในขณะนั้นให้ผูบ้ริหารสามารถประเมินคู่
แข่งขนัและมองเห็นจุดอ่อนของการบริการ 
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CATHAY PACIFIC AIRWAYS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
CATHAY PACIFIC AIRWAYS 

 
Founded: 24 September 1946 
Hubs: Hong Kong International Airport 
Frequent Flyer Program: Asia Miles, The Marco Polo Club 
Airport Lounge:  The Bridge, The Arrival, The Pier, The Wing, The Cabin, G 16 Lounge 
Alliance: Oneworld (13 Airlines) 
Destinations: 172 destinations in 39 countries 
Employees: 29,900 worldwide (more than 22,800 in Hongkong) 
Aircrafts: 138 aircraft 
Key People: Christipher Pratt (Chairman), John Slosar (CEO), Tin Loren (Executive Director), 
and Van Chu (COO) 
Website: www.cathaypacific.com 
Logo: Brushstroke (The Brushwing) =  A wing of bird about to take flight. 
Cathay’s Signature Color: Pantone Green No. 323 . 
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แบบสอบถามภาษาองักฤษ 
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Part 1:  Personal Information. (Please mark   
1.Gender                       Male             Female 
2.Age                             25-34            35-44        45-54         Above 55  
3.Nationality                Hong Kong    Japan       Singapore   China  
                                      Colombia      India         France        Italy 
                                      Australia        USA        UK              Other……… 
4.Education                    Below Undergraduate Degree          
                                       Undergraduate Degree          
                                       Postgraduate Degree   
5.Occupation     
    Employee Level  :      Executive       Manager         Supervisor       Operational 
    Owners/ Holder   :      Entrepreneur    Partnership    Corporation      Others ……… 
6. Income per month            501-750 USD          751-1,000 USD       
                                               1,001-1250 USD      Above 1,250 USD                                
 

Part 2 : Passenger Behavior. (Please mark   write down additional explanations in ......) 
7. In which class do you travel mostly?       Business Class      First Class 
8. What is your main route?                         Asia Route             Intercontinental Route 
9. What is your purpose of travel?               Business                Holidays      
                                                                      Visiting Friends/Relatives      Others …………….. 
10. What are your main reasons for choosing Cathay Pacific?  
         Scheduled route           Frequencies on routes     Length of travel time      
         Safety and security      Value for money             Good Service      
         Quality of food and beverage on board    Others……………….                 
11.Have you traveled with Cathay Pacific Airways?  
         First Time  Passenger        Regular Passenger         Never 
12.On average, how often do you travel with Cathay Pacific Airways? 
          Once in 2-3 years               1-4 times/year               5- 8  times/year      
          9-12  times/year                 More than 12 times/year     
13.Who made the decision for you to travel with Cathay Pacific this time? 
         Myself    Family   Secretary    Company   Travel Agent   Others .................. 
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Part 3 : Passenger’s Attitude towards Corporate Identity of Cathay Pacific Airline. 
(Please mark    at the level of satisfaction which is straight to your feeling.)                                                                                                                
14. In each item, which level of agreement and satisfaction do you have in various aspects of corporate 
identity of Cathay Pacific Airline? 
 

1) Cathay Pacific’s name                   [ 1 = Strong disagree], [2 = Disagree] , [ 3 = Neutral ], [4 = Agree] , [ 5 = Strongly agree]    
   1. Cathay Pacific’s name is unique. 1 2 3 4 5 

   2. Cathay Pacific’s is easy to remember. 1 2 3 4 5 

   3. Cathay Pacific’s name is easy to spell. 1 2 3 4 5 

   4. Cathay Pacific’s name is clear and not confuse with the other’s Airline name. 1 2 3 4 5 

   5. Cathay Pacific’s name is clear and not confuse with the other’s Airline name. 1 2 3 4 5 

 

 2) Cathay Pacific’s symbol or Logotype   
                                                            [ 1 = Strong disagree], [2 = Disagree] , [ 3 = Neutral ], [4 = Agree] , [ 5 = Strongly agree]    
   1. Cathay Pacific Symbol or Logotype is unique. 1 2 3 4 5 

   2. Cathay Pacific Symbol or Logotype is simply. 1 2 3 4 5 

   3. Cathay Pacific Symbol or Logotype is easy to remember. 1 2 3 4 5 

   4. Cathay Pacific Symbol or Logotype is clear and not confuse with the others’ Symbol or 
Logotype’s name. 

1 2 3 4 5 

   5. Please rate your overall satisfaction about Cathay Pacific’s symbol or Logotype. 1 2 3 4 5 

 
  3) Colour                                [ 1 = Strong disagree], [2 = Disagree] , [ 3 = Neutral ], [4 = Agree] , [ 5 = Strongly agree]    
   1. Cathay Pacific aircrafts using white and gray color across earth-tone color design that feel 
simply. 

1 2 3 4 5 

   2. Cathay Pacific aircrafts using white and gray color across earth-tone color design that feel 
relaxing. 

1 2 3 4 5 

   3. The Decoration of First Class and Business Class Lounge look modern. 1 2 3 4 5 

   4. The Decoration of First Class and Business Class Lounge look relaxing. 1 2 3 4 5 

   5. Using red color in Cathay Pacific on board staff’s uniform looks active or energetic. 1 2 3 4 5 

   6. Please rate your overall satisfaction about corporate design visual identity especially in the 
using colour tone or colour shade. 

1 2 3 4 5 
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 4) Uniform                                  [ 1 = Strong disagree], [2 = Disagree] , [ 3 = Neutral ], [4 = Agree] , [ 5 = Strongly agree]    
1.  Cathay Pacific on board staff’s uniform is unique. 1 2 3 4 5 

2.  Cathay Pacific on board staff’s uniform looks modern. 1 2 3 4 5 

3.  Cathay Pacific on board staff’s uniform looks elegant. 1 2 3 4 5 

4.  Cathay Pacific on board staff’s uniform is credible. 1 2 3 4 5 

5. Cathay Pacific on board staff’s uniform looks professional. 1 2 3 4 5 

6. Please rate your overall satisfaction about the Cathay Pacific on board staff’s uniform. 1 2 3 4 5 

 

Part 4: Passenger’s Attitude regarding Quality of services . 

(Please mark    at the level of satisfaction which is straight to your feeling) 
15.  In each item, which level of satisfaction do you have in various aspects of service quality of  Cathay  
Pacific Airline 
 

1) Tangibility    

                  [ 1 = Totally Dissatisfied  | 2 = Dissatisfied | 3 =  Fair | 4 =  Satisfied | 5 =  Totally satisfied ]    

   1. The cleanliness of blankets, pillows and cushions on board. 1 2 3 4 5 

   2. The cleanliness of the lavatories on board. 1 2 3 4 5 

   3. The variety of newspapers and magazines on board.  1 2 3 4 5 

   4. The quality of in-flight food and beverage on board. 1 2 3 4 5 

   5. Seat comfort. 1 2 3 4 5 

   6. The Facilities on cabin can be used in which to sleep, dine, work, read, watch TV. or 
simply or relax. 

1 2 3 4 5 

   7. Cathay Pacific on board staff  have a good manner. 1 2 3 4 5 

   8. Please rate your overall satisfaction about Tangibility. 1 2 3 4 5 

 
2) Reliability    

                    [ 1 = Totally Dissatisfied  | 2 = Dissatisfied | 3 =  Fair | 4 =  Satisfied | 5 =  Totally satisfied ]                                                                                                   
   1.Cathay Pacific airways is credible in intention of Customer’s Problems Solving. 1 2 3 4 5 

   2.Cathay Pacific airways is credible in keeping the promises with the customers. 1 2 3 4 5 

   3.Cathay Pacific airways is credible in performs the service right the first time. 1 2 3 4 5 

   4.Cathay Pacific airways  is credible in excellent service every times. 1 2 3 4 5 

   5.Cathay Pacific airways is credible in arrival punctuality every times. 1 2 3 4 5 

   6. Please rate your overall satisfaction about Reliability. 1 2 3 4 5 
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3) Responsiveness 

                   [ 1 = Totally Dissatisfied  | 2 = Dissatisfied | 3 =  Fair | 4 =  Satisfied | 5 =  Totally satisfied ]     
   1. The queuing time at the check-in counter. 1 2 3 4 5 

   2. The queuing time at the boarding Gate.                                                    1 2 3 4 5 

   3. The waiting time at baggage claim. 1 2 3 4 5 

   4. Cathay Pacific gives the right information in the case of flight delays or flight cancel. 1 2 3 4 5 

   5. The employees of Cathay Pacific are always ready to serve customers. 1 2 3 4 5 

   6. Please rate your overall satisfaction about Responsiveness. 1 2 3 4 5 

 
4) Assurance    

              [ 1 = Totally Dissatisfied  | 2 = Dissatisfied | 3 =  Fair | 4 =  Satisfied | 5 =  Totally satisfied ]                                                                   
   1. Cathay Pacific on board staffs have the knowledge and skills especially in excellent 
service. 

1 2 3 4 5 

   2. Cathay Pacific on board staffs  have the knowledge and skills in solving urgent problems. 1 2 3 4 5 

   3. Cathay Pacific airways make the confident in safety as there rarely got accident. 1 2 3 4 5 

   4. Cathay Pacific airways has received many world-class excellence awards. 1 2 3 4 5 

   5. Cathay Pacific airways make the confident in keeping in privacy of customer’s 
 personal  information. 

1 2 3 4 5 

   6. Please rate your overall satisfaction about Assurance. 1 2 3 4 5 

 
5) Empathy     

                    [ 1 = Totally Dissatisfied  | 2 = Dissatisfied | 3 =  Fair | 4 =  Satisfied | 5 =  Totally satisfied ]    
   1. Cathay Pacific on board staffs take care customers individually.  1 2 3 4 5 

   2. Cathay Pacific on board staffs  pay attention in servicing customers.  1 2 3 4 5 

   3. Ground staffs of Cathay Pacific understand the specific needs of  customers such as special 
meal requests or wheelchair requests. 

1 2 3 4 5 

   4. Cathay Pacific on ground staff can solve the customer problem as individually. 1 2 3 4 5 

  5. Cathay Pacific has an easy way for customers to complain easily and comfortably. 1 2 3 4 5 

  6. Please rate your overall satisfaction about Empathy. 1 2 3 4 5 
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Part 5 : Passenger’s Attitude regarding Loyalty with Cathay Pacific.  

(Please mark    at the level of satisfaction which is straight to your feeling) 
16. In each item, which level of loyalty do you have towards Cathay Pacific Airline?                                                                       

 
Loyalty   
      ( 1 = Not at all True | 2 = Not very True | 3 = Some what True |  4 = Very  True | 5 =  Extremely True) 
1. Your overall satisfaction with Cathay Pacific Airways. 1 2 3 4 5 

2. When you compare with the other airlines, you are proud to be Cathay Pacific Airways’s 
customer. 

1 2 3 4 5 

3. You  intend to continue using Cathay Pacific Airways. 1 2 3 4 5 

4. If the price of the air ticket increases, you are still using Cathay Pacific Airways. 1 2 3 4 5 

5. You  have suggested Cathay Pacific Airways to your relatives, friends or acquaintances. 1 2 3 4 5 

6. You  have talked positively about the Cathay Pacific Airways. 1 2 3 4 5 

 
 

 
 

Part 6 : Your Suggestions 
17. From your experiences in using Cathay Pacific Airline, what would you like to suggest? 
 

    …………………………………………………………………………………………………………………. 
    ………………………………………………………………………………………………………………….. 

    ………………………………………………………………………………………………………………... 



ภาคผนวก ค 
 

แบบสอบถามภาษาไทย 
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ส่วนที ่1:  สถานภาพส่วนตวัของผู้ตอบแบบสอบถาม   
ค ำช้ีแจง กรุณำท ำเคร่ืองหมำย  ลงใน  หนำ้ขอ้ควำมท่ีเป็นจริงเก่ียวกบัตวัท่ำนหรือเขียนอธิบำยเพ่ิมเติมใน
ช่องวำ่ง  

1. เพศ                               ชำย                        หญิง  
2. อายุ                               25-34 ปี                 35-44 ปี           45-54 ปี           55 ปีข้ึนไป  
4. ระดบัการศึกษา             ต  ่ำกวำ่ปริญญำตรี         ปริญญำตรี         สูงกวำ่ปริญญำตรี   
5. อาชีพปัจจุบันของท่าน      
    พนกังำน         :   ระดบัสูง       ระดบักลำง      ระดบัตน้         ระดบัปฏิบติักำร 
    เจำ้ของกิจกำร  :  กิจกำรผูป้ระกอบกำรรำยเดียว   หำ้งหุน้ส่วน   บริษทัจ ำกดั         
    อ่ืนๆ (โปรดระบุ)  …………………………………. 
6. รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน        20,001 – 30,000 บำท       30,001 – 40,000 บำท       
                                           40,001 – 50,000 บำท       50,001 บำทข้ึนไป                                  
 
ส่วนที ่2 : พฤตกิรรมการใช้บริการสายการบิน Cathay Pacific   
ค ำช้ีแจง   กรุณำท ำเคร่ืองหมำย  ลงใน  หนำ้ขอ้ควำมท่ีเป็นจริงเก่ียวกบัตวัท่ำน หรือเขียนอธิบำยเพ่ิมเติมใน
ช่องวำ่ง 
7.  โดยส่วนใหญ่แล้วท่านเลอืกใช้บริการในระดบัช้ันใด           ชั้นธุรกิจ                ชั้นหน่ึง  
8. จุดหมายปลายทางส่วนใหญ่                                               เสน้ทำงเอเชีย         เสน้ทำงเท่ียวบินขำ้มทวปี 
9. จุดประสงค์ของการเดนิทางคร้ังนี ้                  
         ธุรกิจ                ท่องเท่ียว         เยีย่มญำติ/เพื่อน      อ่ืนๆ …………………… 
10. เหตุผลทีท่่านเลอืกใช้บริการสายการบินคาเธ่ย์ แปซิฟิก  (สามารถเลอืกตอบค าถามได้หลายข้อ)   
         ตำรำงกำรบิน                 ควำมถ่ีของเท่ียวบิน          ระยะเวลำในกำรเดินทำง          
         ควำมปลอดภยั                ควำมคุม้ค่ำของเงิน          บริกำรดี        
         คุณภำพของอำหำรและเคร่ืองด่ืมท่ีใหบ้ริกำรบนเคร่ืองบิน     อ่ืนๆ……………….                 
11. ท่านเคยใช้บริการสายการบินคาเธ่ย์ แปซิฟิกหรือไม่     
          เดินทำงเป็นคร้ังแรก    เดินทำงประจ ำ                ไม่เคยใชบ้ริกำร  
12. โดยเฉลีย่แล้วท่านใช้บริการสายการบินคาเธ่ย์ แปซิฟิกบ่อยแค่ไหน  
         2-3 ปีต่อ 1 คร้ัง  ปีละ 1 - 4 คร้ัง   ปีละ  5 - 8 คร้ัง  ปีละ 9 - 12 คร้ัง  มำกกวำ่ 12 คร้ังต่อปี   
13. ใครเป็นผู้ทีม่อี านาจในการตดัสินใจซื้อส าหรับการเดนิทางคร้ังนี ้ 
         ตวัเอง    ครอบครัว   เลขำ   บริษทั    ตวัแทนจ ำหน่ำยตัว๋    อ่ืนๆ ...................... 
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ส่วนที ่3 : ทศันคตขิองผู้โดยสารด้านเอกลกัษณ์องค์การสายการบิน Cathay Pacific  
ค ำช้ีแจง   เลือกตอบค ำถำมท่ีตรงกบัควำมรู้สึกของท่ำนมำกท่ีสุด และท ำเคร่ืองหมำย  ลงในช่องค ำตอบนั้นๆ  

14. ท่านมคีวามคดิเห็นและความพงึพอใจต่างๆของเอกลกัษณ์องค์การสายการบิน Cathay Pacific ในแต่ละ 
ข้อต่อไปนีอ้ยู่ในระดบัใด 

 
ช่ือสายการบิน                    [ 1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   2= ค่อนข้างไม่เห็นด้วย   3=ไม่แน่ใจ   4= ค่อนข้างเห็นด้วย   5= เห็นด้วยอย่างยิ่ง] 
1.ช่ือสำยกำรบินมีควำมโดดเด่น 1 2 3 4 5 

2.ช่ือสำยกำรบินจดจ ำไดง่้ำย 1 2 3 4 5 

3.ช่ือสำยกำรบินสะกดไดง่้ำย 1 2 3 4 5 

4.ช่ือสำยกำรบินมีควำมชดัเจนไม่สบัสนกบัช่ือสำยกำรบินอ่ืนๆ 1 2 3 4 5 

5.โดยภำพรวมแลว้คุณพึงพอใจกบัช่ือสำยกำรบิน 1 2 3 4 5 

 
สัญลกัษณ์หรือโลโก้ของสายการบิน  
                                     [ 1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   2= ค่อนข้างไม่เห็นด้วย   3=ไม่แน่ใจ   4= ค่อนข้างเห็นด้วย   5= เห็นด้วยอย่างยิ่ง] 
1สญัลกัษณ์หรือโลโกข้องสำยกำรบินคำเธ่ย ์แปซิฟิกมีควำมโดดเด่น 1 2 3 4 5 

2.สญัลกัษณ์หรือโลโกข้องสำยกำรบินคำเธ่ย ์แปซิฟิกมีควำมเรียบง่ำย 1 2 3 4 5 

3.สญัลกัษณ์หรือโลโกข้องสำยกำรบินคำเธ่ย ์แปซิฟิกสำมำรถจดจ ำไดง่้ำย 1 2 3 4 5 

4.สญัลกัษณ์หรือโลโกข้องสำยกำรบินคำเธ่ย ์แปซิฟิกมีควำมชดัเจนไม่สบัสนกบัโลโกข้องสำย
กำรบินอ่ืนๆ 

1 2 3 4 5 

5.โดยภำพรวมแลว้คุณพึงพอใจกบัสญัลกัษณ์หรือโลโกข้องสำยกำรบิน 1 2 3 4 5 

 
โทนสี/เฉดสี                      [ 1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   2= ค่อนข้างไม่เห็นด้วย   3=ไม่แน่ใจ   4= ค่อนข้างเห็นด้วย   5= เห็นด้วยอย่างยิ่ง] 
1.กำรตกแต่งห้องโดยสำรบนเคร่ืองบินโดยใชสี้ขำวเทำตดักบัเบำะสีเขียวให้ควำมรู้สึกเรียบ
ง่ำย 

1 2 3 4 5 

2.กำรตกแต่งห้องโดยสำรบนเคร่ืองบินโดยใชสี้ขำวเทำตดักบัเบำะสีเขียวให้ควำมรู้สึกสบำยตำ  1 2 3 4 5 

3.กำรตกแต่งห้องรับรองผูโ้ดยสำรชั้นหน่ึงและชั้นธุรกิจดูทนัสมยั  1 2 3 4 5 

4.กำรตกแต่งห้องรับรองผูโ้ดยสำรชั้นหน่ึงและชั้นธุรกิจดูผอ่นคลำย  1 2 3 4 5 

5.เคร่ืองแบบพนกังำนบนเคร่ืองบินโดยใชสี้แดงท ำให้ดูคล่องแคล่ว  1 2 3 4 5 

6.โดยภำพรวมแลว้คุณพึงพอใจต่อระบบเอกลกัษณ์องคก์ำรท่ีมองเห็นไดใ้นดำ้นโทนสีหรือ
เฉดสีอยูใ่นระดบัใด  

1 2 3 4 5 

 
 
 
 
 



156 

เคร่ืองแต่งกาย                      [1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   2= ค่อนข้างไม่เห็นด้วย   3=ไม่แน่ใจ   4= ค่อนข้างเห็นด้วย   5= เห็นด้วยอย่างยิ่ง] 
1.เคร่ืองแบบพนกังำนบริกำรบนเคร่ืองบินมีควำมโดดเด่น  1 2 3 4 5 

2.เคร่ืองแบบพนกังำนบริกำรบนเคร่ืองบินดูทนัสมยั  1 2 3 4 5 

3.เคร่ืองแบบพนกังำนบริกำรบนเคร่ืองบินดูสง่ำงำม  1 2 3 4 5 

4.เคร่ืองแบบพนกังำนบริกำรบนเคร่ืองบินให้ควำมน่ำเช่ือถือ  1 2 3 4 5 

5.เคร่ืองแบบพนกังำนบริกำรบนเคร่ืองบินบ่งบอกควำมเป็นมืออำชีพ  1 2 3 4 5 

6.โดยภำพรวมแลว้คุณพึงพอใจในดำ้นเคร่ืองแต่งกำยอยูใ่นระดบัใด  1 2 3 4 5 

 
ส่วนที ่4 : ความพงึพอใจในด้านคุณภาพการให้บริการสายการบิน Cathay Pacific 
ค ำช้ีแจง   เลือกตอบค ำถำมท่ีตรงกบัควำมรู้สึกของท่ำนมำกท่ีสุด และท ำเคร่ืองหมำย  ลงในช่องค ำตอบนั้นๆ 
15. ท่านมคีวามพงึพอใจในด้านต่างๆของคุณภาพการให้บริการสายการบิน Cathay Pacific ในแต่ละข้อต่อไป 
นีอ้ยู่ในระดบัใด 

 
1) ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ           
                                                           /  (1 = ไม่พอใจมาก | 2 = ไม่พอใจ | 3 = เฉยๆ  | 4 = พอใจมาก | 5 = พอใจมากที่สุด)   
   1.ควำมสะอำดของผำ้ปูเตียง หมอนและผำ้ห่ม 1 2 3 4 5 

   2.ควำมสะอำดของห้องน ้ำบนเคร่ืองบิน 1 2 3 4 5 

   3.ควำมหลำกหลำยของหนงัสือพิมพแ์ละนิตยสำร 1 2 3 4 5 

   4.คุณภำพโดยรวมของอำหำรและเคร่ืองด่ืมท่ีเสริฟ์บนเคร่ืองบิน 1 2 3 4 5 

   5.ควำมสบำยของท่ีนัง่  1 2 3 4 5 

   6.ส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกต่ำงๆสำมำรถใชง้ำนไดจ้ริง ไม่ว่ำจะเป็น นอนหลบั ทำนอำหำร 
ท ำงำน อ่ำนหนงัสือหรือกำรพกัผอ่น 

1 2 3 4 5 

   7.พนกังำนบริกำรบนเคร่ืองบินให้บริกำรดว้ยกิริยำมำรยำทท่ีสุภำพ 1 2 3 4 5 

   8.โดยภำพรวมแลว้คุณพึงพอใจในดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำรอยูใ่นระดบัใด  1 2 3 4 5 

 
2) ด้านความเช่ือถือไว้วางใจ                                 
                                                        /  (1 = ไม่พอใจมาก | 2 = ไม่พอใจ | 3 = เฉยๆ  | 4 = พอใจมาก | 5 = พอใจมากที่สุด)   
   1.สำยกำรบินคำเธ่ยฯ์มีควำมน่ำเช่ือถือดำ้นกำรสนใจท่ีแกปั้ญหำเม่ือลูกคำ้ประสบปัญหำ 1 2 3 4 5 

   2.สำยกำรบินคำเธ่ยฯ์มีควำมน่ำเช่ือถือดำ้นการรักษำสญัญำท่ีให้ไวก้บัลูกคำ้  1 2 3 4 5 

   3.สำยกำรบินคำเธ่ยฯ์มีควำมน่ำเช่ือถือดำ้นกำรให้บริกำรไดถู้กตอ้งตั้งแต่คร้ังแรกท่ีให้บริกำร
  

1 2 3 4 5 

   4.สำยกำรบินคำเธ่ยฯ์มีควำมน่ำเช่ือถือดำ้นกำรให้บริกำรท่ีเป็นเลิศทุกคร้ังท่ีใชบ้ริกำร     1 2 3 4 5 

   5.สำยกำรบินคำเธ่ย ์ฯมีควำมน่ำเช่ือถือดำ้นกำรถึงปลำยทำงตรงต่อเวลำทุกคร้ังท่ีใชบ้ริกำร 1 2 3 4 5 

   6.โดยภำพรวมแลว้คุณพึงพอใจในดำ้นควำมเช่ือถือไวว้ำงใจของกำรบริกำรอยูใ่นระดบัใด  1 2 3 4 5 
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3) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า                            

                                                                /  (1 = ไม่พอใจมาก | 2 = ไม่พอใจ | 3 = เฉยๆ  | 4 = พอใจมาก | 5 = พอใจมากที่สุด)                                                         
   1.ควำมรวดเร็วในกำรรอคิวท่ีเคำเตอร์ Check-in  1 2 3 4 5 

   2.ควำมรวดเร็วในกำรรอคิวท่ี Boarding Gate                                  1 2 3 4 5 

   3.ควำมรวดเร็วในกำรรอรับกระเป๋ำเดินทำง  1 2 3 4 5 

   4.สำยกำรบินให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งในกรณีสำยกำรบินล่ำชำ้หรือยกเลิกเท่ียวบิน 1 2 3 4 5 

   5.พนกังำนของสำยกำรบินพร้อมท่ีจะให้บริกำรไดท้นัท่วงที   1 2 3 4 5 

   6.โดยภำพรวมแลว้คุณพึงพอใจในดำ้นควำมกำรตอบสนองต่อลูกคำ้อยูใ่นระดบัใด 1 2 3 4 5 

 
4) ด้านการให้ความมั่นใจต่อลูกค้า                      
                                                                  /  (1 = ไม่พอใจมาก | 2 = ไม่พอใจ | 3 = เฉยๆ  | 4 = พอใจมาก | 5 = พอใจมากที่สุด)                                                                
   1.พนกังำนบริกำรบนเคร่ืองบินมีควำมรู้และควำมช ำนำญในกำรให้บริกำรเป็นอยำ่งดี   1 2 3 4 5 

   2.พนกังำนบริกำรบนเคร่ืองบินมีทกัษะในกำรแกไ้ขปัญหำเฉพำะหนำ้ไดเ้ป็นอยำ่งดี  1 2 3 4 5 

   3.สำยกำรบินคำเธ่ยฯ์สร้ำงควำมมัน่ใจให้กบัลูกคำ้ดำ้นควำมปลอดภยั  กล่ำวคือ แทบจะไม่
ค่อยมีประวติักำรเกิดอุบติัเหตุ 

1 2 3 4 5 

   4.สำยกำรบินคำเธ่ยฯ์ไดรั้บรำงวลัยอดเยีย่มระดบัโลกมำกมำย   1 2 3 4 5 

   5.สำยกำรบินคำเธ่ยฯ์เก็บขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคำ้เป็นควำมลบั 1 2 3 4 5 

   6.โดยภำพรวมแลว้คุณพึงพอใจในดำ้นกำรให้ควำมเช่ือมัน่ต่อลูกคำ้อยูใ่นระดบัใด  1 2 3 4 5 

 
5) ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า                         
                                                              /  (1 = ไม่พอใจมาก | 2 = ไม่พอใจ | 3 = เฉยๆ  | 4 = พอใจมาก | 5 = พอใจมากที่สุด)                                                                      
   1.พนกังำนบริกำรบนเคร่ืองบินดูแลและเอำใจใส่ในกำรให้บริกำรเป็นรำยบุคคล 1 2 3 4 5 

   2.พนกังำนบริกำรบนเคร่ืองบินดูแลและเอำใจใส่ในกำรให้บริกำรอยำ่งตั้งใจ 1 2 3 4 5 

   3.พนกังำนภำคพ้ืนดินเขำ้ใจปัญหำหรือควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ท่ีตอ้งไดรั้บกำรตอบสนอง 
เช่น กำรร้องขออำหำรพิเศษ หรือร้องขอรถเขน็ 

1 2 3 4 5 

   4.พนกังำนภำคพ้ืนดินแกไ้ขปัญหำให้กบัลูกคำ้อยำ่งเป็นรำยบุคคลตำมวตัถุประสงคท่ี์
แตกต่ำงกนั 

1 2 3 4 5 

   5.สำยกำรบินคำเธ่ย ์แปซิฟิกมีช่องทำงท่ีลูกคำ้สำมำรถร้องเรียนไดง่้ำยและสะดวก  1 2 3 4 5 

   6.โดยภำพรวมแลว้คุณพึงพอใจต่อดำ้นกำรรู้จกัและเขำ้ใจลูกคำ้อยูใ่นระดบัใด 1 2 3 4 5 
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ส่วนที ่5 : ทศันคตขิองผู้โดยสารเกีย่วกบัความภักดต่ีอสายการบิน Cathay Pacific  

ค ำช้ีแจง    เลือกตอบค ำถำมท่ีตรงกบัควำมรู้สึกของท่ำนมำกท่ีสุด และท ำเคร่ืองหมำย  ลงในช่องค ำตอบนั้นๆ 
16. ท่านมทีศันคตเิกีย่วกบัความภักดต่ีอสายการบิน Cathay Pacific แต่ละข้อต่อไปนีอ้ยู่ในระดบัใด   

 
ความภักด ี  
       / ( 1 = ไม่เป็นจริงทั้งหมด | 2 = ไม่เป็นจริงอย่างมาก | 3 = ค่อนข้างเห็นด้วย  | 4 = เป็นจริงอย่างมาก | 5 = เป็นจริงที่สุด) 
1.โดยภำพรวม ท่ำนพึงพอใจกบักำรใชบ้ริกำรสำยกำรบินคำเธ่ย ์ แปซิฟิก  1 2 3 4 5 

2.เม่ือเปรียบเทียบกบัสำยกำรบินอ่ืน ท่ำนรู้สึกภำคภูมิใจต่อกำรเป็นลูกคำ้ของสำยกำรบินคำเธ่ย ์
แปซิฟิก  

1 2 3 4 5 

3.ท่ำนตั้งใจว่ำจะใชส้ำยกำรบินCathay Pacific ต่อไปเร่ือยๆ  1 2 3 4 5 

4.ถำ้รำคำตัว๋เคร่ืองบินมีกำรปรับรำคำข้ึน ท่ำนก็ยงัคงเลือกใชส้ำยกำรบินคำเธ่ยฯ์ 1 2 3 4 5 

5.ท่ำนเคยกล่ำวชกัชวน ญำติพ่ีนอ้ง เพ่ือนหรือคนรู้จกั ให้เปล่ียนมำใชบ้ริกำรสำยกำรบินคำเธ่ย์
ฯท่ีท่ำนใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 

1 2 3 4 5 

6.ท่ำนเคยพดูถึงสำยกำรบินคำเธ่ยท่ี์ท่ำนใชบ้ริกำรอยูใ่นปัจจุบนัในแง่ดี 1 2 3 4 5 

 

  
  

 
 
 
 
 
 

ส่วนที ่6  : ข้อเสนอแนะเพิม่เตมิ   

17. จากประสบการณ์เกีย่วกบัการใช้บริการสายการบินคาเธ่ย์ แปซิฟิก ซ่ึงใช้อยู่ในปัจจุบัน ท่านมข้ีอเสนอแนะ

ไปถึงผู้บริหารสายการบิน อย่างไร  

……………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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