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พฤตกิรรมการใช้บริการสายการบนิไทยแอร์เอเชีย

Customers’ Usage Service Behavior on Thai Air Asia Airline    

                              มิณญา โอปลอด*

บทคัดย่อ

	 การวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าท่ีมาใช้บริการ                

สายการบินไทยแอร์เอเชีย กลุ ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู ้ใช้บริการ                        

สายการบินไทยแอร์เอเชีย ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ

ระหว่าง 21-30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตร ีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว รายได ้   

ต่อเดือน อยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท สถานภาพโสด และมีภูมิล�ำเนาอยู ่                 

ภาคกลาง ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการโดยรวมในระดับมาก         

ผูใ้ช้บรกิารมกีารรบัรูใ้นคณุภาพการบรกิารโดยรวมในระดบัด ีพฤตกิรรมการใช้บรกิาร

สายการบินไทยแอร์เอเชีย พบว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย                     

วันหยุดนักขัตฤกษ์บ่อยที่สุด ผู ้ใช้บริการมีความพึงพอใจโดยรวมการใช้บริการ                        

สายการบินไทยแอร์เอเชียในระดับมาก

ค�ำหลัก:	 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค, ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค, คณุภาพการรบัรู,้ ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า

Abstract

	 The research objective was to study customers’ usage service                               

behavior on Thai AirAsia Airline. Most Thai AirAsia Airline customers who 

rated the questionnaires were female aged between 21-30 years old,                                      

holding bachelor degree, working as self-employed business, earning 
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monthly income between 10,001-20,000 Baht, having single status, and                

from the central part of Thailand. The customers had expectation to the                    

overall service quality at the high level. The customers perceived the overall 

service quality at good level. For usage service behavior, the results                         

showed that customers usually received services on holidays.The                                  

customers perceived the overall service satisfaction on Thai AirAsia 

Keywords: Consumer behavior, Consumer expectation, Perception, Quality of care,                      

Brand image

บทน�ำ

	 ในปัจจุบันความเจริญก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ประกอบกับ       

การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งวิวัฒนาการทางด้าน                            

การคมนาคมได้เจรญิก้าวหน้าไปอย่างรวดเรว็จากภาวะปัจจบุนั  อย่างทีท่ราบกนัดว่ีา

ธุรกิจการบินเป็นทางเลือกหนึ่งที่ได้รับความนิยมสูงจากกลุ่มผู้บริโภค เนื่องจาก                       

ความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา จึงท�ำให้สายการบินต้นทุนต�่ำเกิดขึ้นเป็นจ�ำนวน        

มาก หนึ่งในนั้น คือ สายการบินไทยแอร์เอเชีย สายการบินไทยแอร์เอเชียจึงต้องมี              

การปรบักลยทุธ์และวธิกีารให้บรกิารเพือ่รองรบัความต้องการของผูบ้รโิภคทีม่มีากขึน้ 

(จากการสมัภาษณ์เจ้าหน้าทีฝ่่ายขายของสายการบนิไทยแอร์เอเชยี, กนัยายน 2556)

	 จากเหตุผลดังกล่าวนี้เอง จึงท�ำให้ผู้วิจัยได้หยิบยกงานวิจัยของ ชัย วงศ์อาจ                                                      

(2549) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางโดยสายการบินภายในประเทศ 

มาใช้ในงานวิจัยของข้าพเจ้า ซ่ึงงานวิจัยของข้าพเจ้านั้นมีความแตกต่างจากงาน                

วิจัยที่หยิบยกมา โดยข้าพเจ้าได้ท�ำการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไทย

แอร์เอเชีย เพื่อที่จะได้น�ำผลการวิจัยที่ได ้มาเป็นแนวทางในการวางแผนพัฒนา และ

ปรับกลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัท การบินไทยแอร์เอเชีย ให้มีวิธีการด�ำเนินการ       

ทีส่งูกว่าสายการบนิคูแ่ข่ง  รวมทัง้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้โดยสารและลูกค้า

ต่อไป อันยังผลให้สามารถรักษาไว้ซึ่งฐานลูกค้าเดิม และเพิ่มกลุ่มลูกค้าใหม่
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วัตถุประสงค์ของการวจิยั

	 1.	 เพื่อศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

จ�ำแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ                                

และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

	 2.	 เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู ้คุณภาพ                      

การให้บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย          

	 3.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการ                           

กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

	 4.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับพฤติกรรม                     

การใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

สมมตฐิานในการวจิยั

	 1.	 ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย จ�ำแนกตามข้อมูล

ส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน

	 2.	 ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการให้บริการ

ของลูกค้าที่มาใช้บริการ สายการบินไทยแอร์เอเชีย 

	 3.	 พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความ

สัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

	 4.	 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของลูกค้าในการ                          

ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

กรอบแนวความคดิในการวจิยั 

	 ในการศกึษาหวัข้อพฤตกิรรมของลกูค้าทีม่าใช้บรกิารสายการบนิไทยแอร์เอเชยี 

มีกรอบแนวความคิดในการท�ำวิจัย ดังนี้
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	 ตัวแปรอิสระ	 ตัวแปรตาม

	 (Independent variable) 	 (Dependent variable)

ข้อมูลส่วนบุคคล

- เพศ

- อายุ

- อาชีพ

- ระดับการศึกษา

- รายได้ต่อเดือน

ความพงึพอใจในการบริการโดยรวม

ของผู้ใช้บริการสายการบนิไทยแอร์เอเชีย

ความคาดหวังคุณภาพการให้บริการ

- ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ

- ด้านความน่าเชื่อถือ

- ด้านการตอบสนองความต้องการ

- ด้านการให้ความมั่นใจ

- ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการขอผู้รับบริการ

การรับรู้คุณภาพการให้บริการ

- ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ

- ด้านความน่าเชื่อถือ

- ด้านการตอบสนองความต้องการ

- ด้านการให้ความมั่นใจ

- ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการขอผู้รับบริการ

พฤตกิรรมการใช้บริการ

สายการบนิไทยแอร์เอเชียของลูกค้า

ภาพลักษณ์ตราสินค้า

- ด้านการใช้งาน

- ด้านสัญลักษณ์

- ด้านประสบการณ์

แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค

	 ผูบ้รโิภค (Consumer) หมายถงึ ผูท้ีม่คีวามต้องการซือ้ (Need) มอี�ำนาจซือ้

(Purchasing power) ท�ำให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และ

พฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท�ำของ                 

บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการได้ใช้บริการและสินค้า โดยรวมไปถึง

กระบวนการตัดสินใจทีมีอยู่และมีส่วนร่วมในการก�ำหนดให้เกิดการกระท�ำดังกล่าว 

(Engel, Blackwell  & Miniard, 1995, p. 5)

	 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, หน้า 124) ได้ให้ความหมายของ

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) ว่าพฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท�ำการค้นหา 
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การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการซึ่งคาดว่า 

จะสนองความต้องการของเขา (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 5) หรือหมายถึง 

การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท�ำของผู้บริโภคท่ีมีการซื้อและ 

การใช้สินค้าเดียวกัน นักการตลาดจ�ำเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค

ด้วยเหตุผลหลายประการ

	 การวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค

	 ธงชัย สันติวงษ์ (2525, หน้า 17) กล่าวว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

หมายถึง การวิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึงสาเหตุทั้งปวงท่ีมีอิทธิพลเหนือ และท�ำให้                        

ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ ซึ่งโดยการเข้าใจถึงสาเหตุต่าง ๆ ที่มีผลจูงใจ

หรือก�ำกับการตัดสินใจซื้อของผู ้บริโภคนี้เอง ท่ีจะท�ำให้นักการตลาดสามารถ                        

ตอบสนองผู้บริโภคได้ส�ำเร็จผลด้วยการสามารถชักน�ำ  และหว่านล้อมให้ลูกค้า                           

ซื้อสินค้าและมีความจงรักภักดีที่จะซ้ือซ�้ำคร้ังต่อเนื่องเรื่อยไป ดังนั้น การวิเคราะห์

พฤติกรรมผู้บริโภค จึงเป็นเรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าเกิดจาก

ปัจจัยอิทธิพลอะไรเป็นตัวก�ำหนด หรือที่เป็นตัวสาเหตุท่ีท�ำให้มีการตัดสินใจซื้อ                          

ดังกล่าวตามความหมายข้างต้นนี้ พฤติกรรมในขณะท�ำการซื้อท่ีเราได้เห็นเป็นการ

กระท�ำโดยทั่วไปของลูกค้าจึงเป็นเพียงขั้นตอนสุดท้ายหรือปลายเหตุของกระบวน                  

การพิจารณาการตัดสินใจซ้ือและในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หรือพฤติกรรม              

ผู้บริโภคที่แท้จริง จะประกอบด้วย อิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ หลายประการ เช่น                        

ความต้องการการเรียนรู้ ความนึกชอบพอ ทัศนคติความเข้าใจ จากกลุ่มทางสังคม 

ตลอดจนวัฒนธรรมปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ได้มีอยู่ในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน              

ซึ่งต่างก็ได้มีการสร้างสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและ

จิตวิทยาของตนเอง ตามสังคมและวัฒนธรรมแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน จากอดีต                           

ถึงปัจจุบัน ซึ่งท�ำให้คุณลักษณะที่แท้จริงภายในของผู้บริโภคแตกต่างกันไปด้วย

แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการ

	 เพนชานสกีร ์และโทมัส (Penchansky & Thomas, 1981) ได้ให้แนวคิดทั่วไป

ถึงลักษณะการเข้าถึง หรือการใช้บริการในระบบบริการสุขภาพที่เหมาะสม ระหว่าง               

ผู้ป่วยและระบบของการบริการสุขภาพ แบ่งเป็น 5 ประเภท คือ 

 

 

 

 

 

 

 

 



296 วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  ปีที่ 23  ฉบับที่ 42
พฤษภาคม - สิงหาคม  2558  

	 1. 	 ความพอเพียงของบริการที่มีอยู่ คือ ความพอเพียงระหว่างบริการท่ีมีอยู่

กับความต้องการของผู้ป่วย

	 2. 	 การเข้าถึงแหล่งบริการ คือ ความสามารถที่จะใช้แหล่งบริการได้อย่าง

สะดวก โดยค�ำนึงถึงลักษณะที่ตั้งของแหล่งบริการและการเดินทางของผู้ใช้บริการ

	 3. 	 ความเหมาะสมและสิ่งอ�ำนวยความสะดวกของแหล่งบริการ ได้แก ่ 

แหล่งบริการที่ผู้ป่วยยอมรับว่า ให้ความสะดวกและมีส่ิงอ�ำนวยความสะดวกเมื่อไป

ใช้บริการ

	 4. 	 ความสามารถของผู้ป่วยในการที่จะเสียค่าใช้จ่ายส�ำหรับบริการ

	 5.	 การยอมรับคุณภาพของการบริการ ซ่ึงในท่ีน้ีรวมถึงการยอมรับลักษณะ

ของผู้ให้บริการด้วย กุลธน ธนาพงศธร (2528, หน้า 12) หลักการให้บริการ ได้แก่

	 1.	 หลักความสอดคล้องกับความต้องการของบุคคลเป็นส่วนใหญ่ กล่าวคือ

ประโยชน์และการบริการที่องค์การจัดให้นั้น จะต้องตอบสนองความต้องการของ

บุคลากรส่วนใหญ่หรือทั้งหมด มิใช่เป็นการจัดให้แก่บุคคลกลุ่มใดกลุ่มโดยเฉพาะ

	 2.	 หลักความสม�่ำเสมอ กล่าวคือ การให้บริการน้ันจะต้องด�ำเนินไปอย่าง                 

ต่อเนื่องและสม�่ำเสมอ มิใช่ท�ำ ๆ หยุด ๆ ตามความพอใจของผู้รับบริการหรือผู้ปฏิบัติ

	 3.	 หลักความเสมอภาค บริการที่จัดให้นั้นจะต้องให้แก่ผู้มาใช้บริการทุกคน

หรือทุกองค์กรอย่างเสมอภาคและเท่าเทียมกัน ไม่มีการให้สิทธิพิเศษแก่บุคคลหรือ

กลุ่มใดกลุ่มหนึ่งในลักษณะแตกต่างจากกลุ่มคนอื่น ๆ อย่างเห็นได้ชัด

	 4.	 หลักความประหยัด ค่าใช้จ่ายที่ต้องใช้ในการให้บริการจะต้องไม่มาก                       

จนเกินกว่าผลที่จะได้รับ

	 5.	 หลักความสะดวก บริการที่จัดให้แก่ผู้รับบริการจะต้องเป็นไปในลักษณะ               

ที่ปฏิบัติได้ง่าย สะดวกสบาย สิ้นเปลืองทรัพยากรไม่มากนัก ท้ังยังไม่เป็นการสร้าง    

ภาระยุ่งยากใจให้แก่ผู้ให้บริการ หรือผู้ใช้บริการมากเกินไป จินตนา บุญบงการ                      

(2522, หน้า 6-7) ให้ความหมายของการบริการว่า เป็นสินค้าท่ีไม่มีตัวตน มองเห็น             

ไม่ชดัเจน จบัต้องไม่ได้ แต่สมัผสัได้ด้วยความรูส้กึและสะดวกสบาย และซือ้ขายกนัได้
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วธีิด�ำเนินการวจิยั

	 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั

	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าชาวไทยท่ีมาใช้บริการ สายการบิน 

ไทยแอร์เอเชยี เนือ่งจากไม่ทราบจ�ำนวนประชากรท่ีแน่นอน จงึก�ำหนดขนาดประชากร

โดยก�ำหนดความเช่ือม่ันที่ 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% ขนาดท่ีใช้ในการวิจัย               

ครั้งนี้จ�ำนวน 385 ตัวอย่าง และเพิ่มตัวอย่างจ�ำนวน 15 ตัวอย่าง รวมท้ังหมด 400 

ตัวอย่าง สูตรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้คือ t-test, F-test โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบ

ตามขั้นตอน คือ การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือการเข้าไป

สอบถามผู้โดยสารที่เคยใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียที่สนามบินดอนเมือง

สาเหตุที่เลือกเก็บข้อมูลจากสนามบินดอนเมือง เพราะเป็นสถานท่ีท่ีมีผู้ใช้บริการ                

สายการบินมากที่สุด คือ การเข้าไปแจกแบบสอบถามจากผู้โดยสารท่ีเคยใช้บริการ

สายการบินไทยแอร์เอเชียที่สนามบินดอนเมือง ให้ครบตามจ�ำนวนแบบสอบถาม                

ทั้งสิ้น 400 ชุด

ผลการวจิยั

	 1.	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าที่ มาใช้บริการ                             

สายการบินไทยแอร์เอเชีย จากผลการศึกษาลักษณะส่วนบุคคลกลุ่มตัวอย่าง 

จ�ำนวน 400 คน สรุปรายด้านได้ดังนี้ 

		  ด้านเพศ พบว่า เป็นเพศหญิง มากกว่า เพศชาย มีเพศหญิง จ�ำนวน                   

244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 และเพศชาย จ�ำนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 

           		 ด้านอายุ พบว่า มีอาย ุ21-30 ป ีจ�ำนวน 153 คน คิดเป็น ร้อยละ 38.2              

รองลงมา อายุ 31-40 ปี จ�ำนวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 อายุมากกว่า 40 ปี 

จ�ำนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19. และอายุต�ำ่กว่า หรือเท่ากับ 20 ปี จ�ำนวน 23 คน 

คิดเป็น ร้อยละ 5.8 ตามล�ำดับ 

 		  ด้านระดับการศึกษา พบว่า มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ�ำนวน                         

291 คน คิดเป็นร้อยละ 72.8 รองลงมาการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ�ำนวน                  

72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 และระดับการศึกษาต�่ำกว่าปริญญาตรีจ�ำนวน 37 คน                 

คิดเป็นร้อยละ 9.2 ตามล�ำดับ 
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ความคาดหวังในคุณภาพ X S.D.
ระดบัความ

คาดหวังในคุณภาพ

		  ด้านอาชีพ พบว่า มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว จ�ำนวน 135 คน  

คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมา คือ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ�ำนวน 96 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 24.0 พนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 นักเรียน/ 

นักศึกษา จานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และอื่น ๆ   เช่น รับจ้าง/อาชีพอิสระ           

จ�ำนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 ตามล�ำดับ 

		  ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดอืน พบว่า มีรายได้ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท 

จ�ำนวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.2 รองลงมา รายได้ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท 

จ�ำนวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 รายได้ต่อเดือนต�่ำกว่าหรือเท่ากับ มากกว่า       

30,000 บาท จ�ำนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 และรายได้ต่อเดือนต�่ำกว่า                               

หรือเท่ากับ 10,000 บาท จ�ำนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 ตามล�ำดับ 

	 2.	 ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการให้บริการของลูกค้าที่มาใช้

บริการสายการบนิไทยแอร์เอเชีย 

	 	 2.1   การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความคาดหวังของลูกค้าที่มาใช้บริการ                

สายการบินไทยแอร์เอเชีย ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรม ด้านความน่าเชื่อถือ

ของบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการให้ความมั่นใจ และด้านการ

เข้าใจการรับรู้ความต้องการ 

	 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังคุณภาพ        

การให้บริการ

ด้านความเป็นรูปธรรม

รูปแบบการจัดสถานที่ภายในเครื่องบิน เช่น เก้าอี ้เป็นต้น	 3.16	 0.666	 ปานกลาง

ความทันสมัยของอุปกรณ์ช่วยชีวิตบนเครื่องบิน	 3.15	 0.441	 ปานกลาง

ความสะดวกสบายของที่นั่งบนเครื่องบิน	 3.17	 0.483	 ปานกลาง

ความสะอาดของห้องน�้ำในเครื่องบิน	 3.77	 0.533	 มาก

แสงสว่างภายในเครื่องบิน	 3.71	 0.498	 มาก

ขนาดของเครื่องบิน	 3.89	 0.529	 มาก

ผลรวมความคาดหวังคุณภาพด้านความเป็นรูปธรรม	 3.48	 0.525	 มาก

 

 

 

 

 

 

 

 



วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  ปีที่ 23  ฉบับที่ 42
พฤษภาคม - สิงหาคม  2558  

299

ความคาดหวังในคุณภาพ X S.D.
ระดบัความ

คาดหวังในคุณภาพ

ความคาดหวังในคุณภาพ X S.D.
ระดบัความ

คาดหวังในคุณภาพ

ความคาดหวังในคุณภาพ X S.D.
ระดบัความ

คาดหวังในคุณภาพ

ด้านความน่าเช่ือถอืของบริการ

ความเชี่ยวชาญในการให้บริการของพนักงาน	 3.38	 0.637	 ปานกลาง

ความช�ำนาญของพนักงานต้อนรับในการแนะน�ำ

การใช้อุปกรณ์ช่วยชีวิต	 3.94	 0.664	 มาก

พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินมีความสามารถใน

การให้ค�ำแนะน�ำและช่วยเหลือได้	 3.90	 0.669	 มาก

สายการบินสามารถรักษาระยะเวลาตรงตามตาราง

การบินในทุกเที่ยวบินได้	 3.94	 0.719	 มาก

ผลรวมความคาดหวังคุณภาพด้านความน่าเชื่อถือของบริการ	 3.79	 0.672	 มาก

ด้านการตอบสนองความต้องการ

ความเต็มใจและการกระตือรือร้นในการให้บริการของพนักงาน	3.70	 0.790	 มาก

ความรวดเร็วในการให้บริการของพนักงาน	 4.00	 0.662	 มาก

การให้ค�ำแนะน�ำและการให้ข้อมูลของพนักงาน	 4.27	 0.572	 มากที่สุด

พนักงานมีเพียงพอต่อการเข้าใช้บริการของผู้โดยสาร	 4.19	 0.653	 มาก

พนักงานให้ความสนใจต่อผู้โดยสาร	 4.24	 0.751	 มากที่สุด

ผลรวมความคาดหวังคุณภาพด้านการตอบสนอง

ความต้องการ	      4.08	 0.686	 มาก

ด้านการให้ความมั่นใจ

การให้บริการอย่างมืออาชีพของพนักงาน	 4.21	 0.739	 มากที่สุด

ความมั่นใจในระบบการให้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย	 4.26	 0.733	 มากที่สุด

ความเพียงพอของอุปกรณ์ช่วยชีวิตบนเครื่องบินต่อผู้โดยสาร	 4.07	 0.806	 มาก

ขั้นตอนการให้บริการมีความเพียบพร้อมตลอดการเดินทาง	 4.23	 0.808	 มากที่สุด

ความช�ำนาญและความเชี่ยวชาญของคนขับเครื่องบิน	 4.25	 0.620	 มากที่สุด

ผลรวมความคาดหวังคุณภาพด้านการให้ความมั่นใจ	 4.20	 0.741	 มาก
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ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการ

พนักงานมีความตั้งใจในการปฏิบัติหน้าที่เป็นอย่างดี	 4.28	 0.677	 มากที่สุด

พนักงานมีความเอาใจใส ่ติดตามผลการให้บริการ	 4.17	 0.656	 มาก

สายการบินมีความสะดวกต่อการใช้บริการ	 4.34 	 0.596	 มากที่สุด

สายการบินมีการจัดโปรโมชั่นให้กับผู้โดยสารอย่างสม�่ำเสมอ 

เช่น บัตรสะสมคะแนน เป็นต้น	 4.19	 0.579	 มาก

เจ้าหน้าที่แผนกต่างๆที่ท่านใช้บริการมีความสามารถ

และให้ค�ำแนะน�ำได้	 4.17	 0.686	 มาก

ผลรวมความคาดหวังคุณภาพด้านการเข้าใจการรับรู้

ความต้องการ	 4.23	 0.639	 มากที่สุด

	 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณภาพการบริการ
ของผู้ใช้บริการสายการบนิไทยแอร์เอเชีย 

ความคาดหวังในคุณภาพ X S.D.
ระดบัความ

คาดหวังในคุณภาพ

การรับรู้ในคุณภาพ X S.D.
ระดบัการรับรู้

ในคุณภาพ

การรับรู้ในคุณภาพ X S.D.
ระดบัการรับรู้

ในคุณภาพ

ด้านความเป็นรูปธรรม

รูปแบบการจัดสถานที่ภายในเครื่องบิน เช่น เก้าอี้ เป็นต้น	 4.10	 0.686	 ดี

ความทันสมัยของอุปกรณ์ช่วยชีวิตบนเครื่องบิน	 4.32	 0.642	 ดีมาก

ความสะดวกสบายของที่นั่งบนเครื่องบิน	 4.19	 0.627	 ดี

ความสะอาดของห้องน�้ำในเครื่องบิน	 4.02	 0.568	 ดี  

แสงสว่างภายในเครื่องบิน	 4.02	 0.532	 ดี

ขนาดของเครื่องบิน	 3.95 	 0.566	 ดี

ผลรวมการรับรู้ในคุณภาพด้านความเป็นรูปธรรม	 4.10	 0.604	 ดี

ด้านความน่าเช่ือถอืของบริการ

ความเชี่ยวชาญในการให้บริการของพนักงาน	 3.79	 0.681	 ดี

ความช�ำนาญของพนักงานต้อนรับในการแนะน�ำ

การใช้อุปกรณ์ช่วยชีวิต	 4.32   	 0.612	 ดีมาก

พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินมีความสามารถใน

การให้ค�ำแนะน�ำและช่วยเหลือได้	 4.11     	 0.814	 ดี

สายการบินสามารถรักษาระยะเวลาตรงตามตาราง

การบินในทุกเที่ยวบินได้	 3.93  	 0.846	 ดี

ผลรวมการรับรู้ในคุณภาพด้านความน่าเชื่อถือของบริการ  	 4.04     	 0.738	 ดี
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ด้านการตอบสนองความต้องการ

ความเต็มใจและการกระตือรือร้นในการให้บริการของพนักงาน	 4.06	 0.863	 ดี

ความรวดเร็วในการให้บริการของพนักงาน	 4.14 	 0.747	 ดี

การให้ค�ำแนะน�ำและการให้ข้อมูลของพนักงาน	 4.24	 0.707	 ดีมาก

พนักงานมีเพียงพอต่อการเข้าใช้บริการของผู้โดยสาร	 4.28	 0.718	 ดีมาก

พนักงานให้ความสนใจต่อผู้โดยสาร	 4.03	 0.818	 ดี

ผลรวมการรบัรูใ้นคณุภาพด้านความการตอบสนองความต้องการ	 4.15	 0.771	 ดี

การรับรู้ในคุณภาพ X S.D.
ระดบัการรับรู้

ในคุณภาพ

การรับรู้ในคุณภาพ X S.D.
ระดบัการรับรู้

ในคุณภาพ

การรับรู้ในคุณภาพ X S.D.
ระดบัการรับรู้

ในคุณภาพ

ด้านการให้ความม่ันใจ

การให้บริการอย่างมืออาชีพของพนักงาน	 4.29 	 0.758	 ดีมาก

ความมั่นใจในระบบการให้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย	 4.04	 0.834	 ดี

ความเพียงพอของอุปกรณ์ช่วยชีวิตบนเครื่องบินต่อผู้โดยสาร	 4.19	 0.757	 ดี

ขั้นตอนการให้บริการมีความเพียบพร้อมตลอดการเดินทาง 	 4.12 	 0.803	 ดี

ความช�ำนาญและความเชี่ยวชาญของคนขับเครื่องบิน            	 3.98     	 0.727	 ดี

ผลรวมการรับรู้ในคุณภาพด้านการให้ความมั่นใจ	 4.12	 0.776	 ดี

ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการ

พนักงานมีความตั้งใจในการปฏิบัติหน้าที่เป็นอย่างดี	 4.18	 0.638	 ดี

พนักงานมีความเอาใจใส่ ติดตามผลการให้บริการ	 4.07	 0.681	 ดี

สายการบินมีความสะดวกต่อการใช้บริการ	 4.15	 0.734	 ดี

สายการบินมีการจัดโปรโมชั่นให้กับผู้โดยสารอย่างสม�่ำเสมอ 

เช่น บัตรสะสมคะแนน เป็นต้น	 3.97	 0.735	 ดี

เจ้าหน้าที่แผนกต่าง ๆ ที่ท่านใช้บริการมีความสามารถ

และให้ค�ำแนะน�ำได้	 3.91	 0.581	 ดี

ผลรวมการรับรู้ในคุณภาพด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการ	 4.07 	 0.674	 ดี
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	 3.	 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบนิไทยแอร์เอเชีย 

         		  ด้านการใช้งาน 

   	 	 ผู ้ใช้บริการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  

มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด้านการ 

ใช้งานโดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า  

ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทยแอร์เอเชีย              

ด้านการใช้งานระดับดีทุกข้อ โดยข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ห้องน�้ำบนเครื่องบิน

สามารถใช้งานได้ง่ายและสะดวก รองลงมา ได้แก่ ทางเดินสะดวกและไม่คับแคบ            

และอุปกรณ์บนเคร่ืองบินสามารถใช้งานได้ง่ายและสะดวก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ                   

3.89, 3.72 และ 3.53 ตามล�ำดับ 

  		  ด้านสัญลักษณ์ 

              	 ผู ้ใช้บริการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทยแอร์เอเชีย                          

มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด้าน                        

สญัลกัษณ์โดยรวมในระดบัด ี โดยมีค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.00 เมือ่พจิารณารายข้อ พบว่า                  

ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทยแอร์เอเชีย             

ด้านสญัลกัษณ์ในระดบัดมีาก โดยข้อทีม่ค่ีาเฉลีย่สงูสดุ ได้แก่ หากให้นกึถงึสญัลกัษณ์                                       

ของสายการบนิ ท่านจะนกึถงึสญัลกัษณ์ของสายการบนิไทยแอร์เอเชยีเป็นอนัดบัแรก 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ ์                      

ตราสินค้าของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด้านสัญลักษณ์ในระดับดี ประกอบด้วย 

สัญลักษณ์ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย บ่งบอกถึงความเป็นมาตรฐาน และ

สัญลักษณ์ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความง่ายต่อการจดจ�ำ  โดยมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.03 และ 3.74 ตามล�ำดับ 

 		  ด้านประสบการณ์ 

  	 	 ผู ้ใช้บริการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  

มีความคิดเห็นต ่อภาพลักษณ ์ตราสินค ้าของสายการบินไทยแอร ์ เอ เชีย  

ด้านประสบการณ์โดยรวมในระดับด ีโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 เมื่อพิจารณารายข้อ 

พบว่า ผู ้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินไทย                         

แอร์เอเชีย ด้านประสบการณ์ระดับดีทุกข้อ โดยข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ คนขับ                 

เครื่องบินสามารถน�ำเคร่ืองบินข้ึน-ลง ได้อย่างดีเยี่ยม รองลงมา ได้แก่ เมื่อมีปัญหา     
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หรือข้อสงสัยพนักงานต้อนรับจะให้การช่วยเหลืออย่างเต็มที่ และสายการบินไทย                 

แอร์เอเชียสามารถรักษาเวลาในการเดินทางได้อย่างดีเย่ียม โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ                   

3.68, 3.60 และ 3.50 ตามล�ำดับ 

	 4.	 พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าที�มาใช้บริการสายการบินไทย       

แอร์เอเชีย 

	 	 1. 	 ท่านใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในวันไหนบ่อยท่ีสุด พบว่า 

ลูกค้าที่มาใช้ บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย วันหยุดนักขัตฤกษ ์บ่อยที่สุด จ�ำนวน 

153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.2 รองลงมา คือ วันจันทร์-ศุกร ์จ�ำนวน 123 คน คิดเป็น                  

ร้อยละ 30.8 รองลงมา คือ วันเสาร์-อาทิตย ์จ�ำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 และ

วันหยุด Long Weekend จ�ำนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 ตามล�ำดับ

	 	 2. 	 ท่านเลือกใช้วิธีใดในการส�ำรองที่นั่งสายการบินไทยแอร์เอเชีย พบว่า  

ใช้วธิโีทรศพัท์จองทีบ่รษิทัไทยแอร์เอเชยีมากทีส่ดุ จ�ำนวน 215 คน คดิเป็นร้อยละ 53.8 

รองลงมา คือ เข้าไปติดต่อที่บริษัทไทยแอร์เอเชีย จ�ำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2 

รองลงมา คือ จองผ่านอินเทอร์เน็ต จ�ำนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 และบริษัทขาย

ตั๋วเครื่องบิน จ�ำนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 ตามล�ำดับ 

	 	 3.	 บุคคลใดที่มีอิทธิพลมากที่สุดของท่านต่อการใช้บริการสายการบิน                     

ไทยแอร์เอเชีย พบว่า แฟน/สามี/ภรรยา มีอิทธิพลมากท่ีสุดให้ท่านเลือกใช้บริการ                

สายการบินไทยแอร์เอเชียมากที่สุด จ�ำนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.2 รองลงมา    

คือ ตัวเอง จ�ำนวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2 รองลงมา คือ เพื่อน จ�ำนวน 102 คน 

คิดเป็นร้อยละ 25.5 2 รองลงมา คือ ครอบครัว จ�ำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8                

และบริษัททัวร์ จ�ำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 ตามล�ำดับ 

	 	 4.	 กิจกรรมหรือบริการใดบนเคร่ืองบินสายการบินไทยแอร์เอเชียที่ 

ท่านให้ความสนใจมากที่สุด พบว่า การแนะน�ำสินค้าและผลิตภัณฑ์ของสายการบิน 

เป็นกิจกรรมหรือบริการท่านให้ความสนใจมากที่สุด จ�ำนวน 176 คน คิดเป็น                          

ร้อยละ 44 รองลงมา คือ การสาธิตวิธีการใช้อุปกรณ์ฉุกเฉิน จ�ำนวน 146 คน คิดเป็น               

ร้อยละ 36.5 รองลงมา คือ การจัดกิจกรรมเนื่องในโอกาสพิเศษ เช่น ช่วงเทศกาล                         

จ�ำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 รองลงมา คือ การต้อนรับของพนักงานบน                       

เครื่องบิน จ�ำนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 และการให้ค�ำแนะน�ำของพนักงาน             

บนเครื่องบิน จ�ำนวน 4 คน  คิดเป็นร้อยละ 1.0 
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	 	 5.	 ท่านทราบข้อมูลสายการบินไทยแอร์เอเชียจากส่ือใด พบว่า ลูกค้า               

ที่มาใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชียทราบข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตมากที่สุด                  

จ�ำนวน 303 คน คิดเป็นร้อยละ 75.8 รองลงมา คือ การแนะน�ำจากคนรู้จัก จ�ำนวน                 

55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 รองลงมา คือ สื่อส่ิงพิมพ์ จ�ำนวน 22 คน คิดเป็น                                       

ร้อยละ 5.5 รองลงมา คือ โฆษณาทางโทรทัศน์ จ�ำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4              

และวิทยุ จ�ำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 

	 	 6.	 เหตุผลที่ท�ำให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย                  

มากที่สุดส�ำหรับท่านคือข้อใด พบว่า ต้องการความความรวดเร็วในการเดินทาง                

เป็นเหตุผลที่ท�ำให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย มากท่ีสุด                  

จ�ำนวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 รองลงมา คือ โอกาสพิเศษ/ เทศกาล จ�ำนวน              

97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 รองลงมา คือ การให้บริการ จ�ำนวน 44 คน คิดเป็น                        

ร้อยละ 11 และราคาโปรโมชั่น จ�ำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 

  	 	 7.	 ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา ท่านเคยใช้บริการสายการบินไทยแอร์              

เอเชียโดยเฉลี่ย พบว่า ลูกค้ามาใช้สายการบินไทยแอร์เอเชีย ในระยะเวลา 1 ปี                

ที่ผ่านมา ประมาณ 4 ครั้งใน 1 ป ีต�่ำสุด 1 ครั้งใน 1 ปี และสูงสุด 10 ครั้งใน 1 ปี

	 	 8. 	 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่ท่านมาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย           

พบว่า ลูกค้ามาใช้สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง ประมาณ                   

2,640 บาท ต�่ำสุด 600 บาท และสูงสุด 6,000 บาท 

	 5.	 ความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทย               

แอร์เอเชีย 

	 	 ผู ้ใช ้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความพึงพอใจโดยรวมใน                        

ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ใช้บริการม ี                    

ความพึงพอใจระดับมากทุกข้อ โดยข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ การบริการของ            

สายการบินไทยแอร์เอเชียเม่ือเทียบกับสายการบินอื่น ๆ รองลงมา ได้แก่ ท่านม ี                  

ความพึงพอใจต่อการโดยสารสายการบินไทยแอร์เอเชียอย่างไร และท่านได้รับ                        

การตอบสนองความคาดหวงัของท่าน จากการมาใช้บรกิารสายการบนิไทยแอร์เอเชยี                                            

อย่างไร โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01, 4.00 และ 3.96 ตามล�ำดับ 
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ผลการทดสอบสมมตฐิาน

	 สมมติฐานข้อที่ 1 ลูกค้าชาวไทยที่มาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

จ�ำแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้

ต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ แตกต่างกัน

	 สมมติฐานข้อที่  2 ความคาดหวังแตกต่างจากการรับรู ้คุณภาพการให้              

บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย	

	 สมมติฐานข้อที่  3 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม              

ของลูกค้าในการใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดย

	 สมมติฐานข้อที่  4 พฤติกรรมของลูกค้าท่ีมาใช้บริการสายการบินไทย

แอร์เอเชีย มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าท่ีมาใช้บริการ                                      

สายการบินไทยแอร์เอเชีย

สรุปและอภปิรายผล

	 1.	 ผลจากการศึกษาเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่                    

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ แตกต่างกันมีพฤตกิรรมของลูกค้า

ที่มาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญ                 

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ท้ังนี้เนื่องจาก                      

สายการบินเป็นธุรกิจบริการที่ให้บริการแก่ลูกค้าที่มาใช้อย่างเสมอภาค เท่าเทียมกัน

ทุก ๆ บุคคล โดยไม่ค�ำนึงว่าผู้ใช้บริการเป็นเพศใดและไม่ได้แบ่งแยกอายุ ระดับ                        

การศึกษา อาชีพ รายได้ จึงได้ให้บริการแก่ลูกค้าทุกคนเท่าเทียมกันไม่ว่าจะเป็น                         

การติดต่อขอรายละเอียด การจองต๋ัว ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การฝากของหรือ

สัมภาระ การแจ้ง ข้อมูลข่าวสาร การต้อนรับจากพนักงานและเสนอบริการต่าง ๆ                  

ของสายการบิน

	 2.	 ความคาดหวังแตกต่างจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการของลูกค้า

ที่มาใช้บริการ สายการบินไทยแอร์เอเชีย เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า                                                   

ความคาดหวังแตกต่างจากการรับรู้ในคุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรม                   

การบริการ ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านความสามารถในการตอบสนองความต้องการ 

และด้านการเข้าใจการรับรู ้ความต้องการของผู้รับบริการ ท่ีระดับนัยส�ำคัญทาง                      
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สถิติ 0.01 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เม่ือพิจารณาพบว่า มี 2 ด้านที่ลูกค้า                

ไม่พึงพอใจต่อการบริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย คือ ด้านการให้ความมั่นใจ

และด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ เน่ืองจากทางสายการบิน           

อาจจะยังสร้างความมั่นใจให้ลูกค้ารับรู้ไม่เพียงพอ อีกทั้งยังไม่สามารถตอบสนอง       

ความต้องการของลูกค้าให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าที่คาดหวังไว้ได้ จึงท�ำให้

การบรกิารของสายการบนิไทยแอร์เอเชียยงัไม่สามารถเข้าถงึความพงึพอใจของลกูค้า 

	 3.	 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของลูกค้า                     

ในการใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ                                       

สายการบินไทยแอร์เอเชียมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของลูกค้า ในด้าน                                             

การใช้งาน ด้านสัญลักษณ์ และด้านประสบการณ์ เม่ือพจิารณาในแต่ละด้าน

พบว่า

 	 	 ภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านการใช้งานมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม        

การใช้บริการในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการใช้บริการ (บาท) ของลูกค้าที่มา                        

ใช้บริการการบินไทยแอร์เอเชีย อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งมีความ

สัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กล่าวคือ ถ้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย

มภีาพลกัษณ์ตราสนิค้าในด้านการใช้งานมากข้ึน ลกูค้าทีม่าใช้ทีม่าใช้บรกิารสายการบนิ                        

ไทยแอร์เอเชียจะมีพฤติกรรมการใช้บริการในเรื่องค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง (บาท)                     

เพิ่มมากขึ้นในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ คอทเลอร ์(Kotler, 1997, 

p. 175) กล่าวว่า จุดเร่ิมต้นของกระบวนการแสดงออกพฤติกรรมของผู้บริโภคเริ่ม                

จากมีสิ่งกระตุ้นทางการตลาด และส่ิงกระตุ้นอื่น ๆ ผ่านเข้ามาสู่กระบวนการทาง                  

ความรู ้สึกนึกคิด (Black box) และก่อให้เกิดเป็นการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ ้น                     

ทางการตลาด โดยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่และ                                  

การส่งเสริมการตลาด โดยปัจจัยกระตุ้นเหล่านี้จะผ่านเข้าสู่กล่องด�ำความรู้สึกนึกคิด

ของผู้บริโภค ซ่ึงน�ำไปสู่การตอบสนอง ได้แก่ การตัดสินใจซื้อเลือกผลิตภัณฑ์ ผู้ขาย 

ตรายี่ห้อ เวลา และจ�ำนวน

	 4.	 พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย มี

ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน 

ไทยแอร์เอเชีย

	 	 ความพงึพอใจโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมของลกูค้าทีม่าใช้
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บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในด้านความถี่ในการใช้บริการ (ครั้งใน 1 ปี)                           

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต�ำ่ อย่างมีนยัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื

เมื่อลูกค้ามาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความพึงพอใจโดยรวมเพิ่มขึ้น                 

ก็จะมีพฤติกรรมการใช้บริการในด้านความถี่ในการใช้บริการ (ครั้งใน 1 ปี) มากข้ึน       

ในระดับต�่ำ  เพราะเนื่องจากสายการบินมีการให้บริการลูกค้าตรงกับความพึงพอใจ       

ของลูกค้า เช่น การส�ำรองที่นั่งที่มีหลากหลายช่องทาง การบริการของพนักงาน                   

ความตรงต่อเวลา และความปลอดภัย ด้วยปัจจัยเหล่าน้ีจึงส่งผลให้ลูกค้ามาใช้                 

บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียบ่อยครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ                                    

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, หน้า 45) ท่ีได้กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจของ                      

ลูกค้าเป็นระดับความรู้สึกของลูกค้าที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์                                        

จากคุณสมบัติผลิตภัณฑ์หรือการท�ำงานของผลิตภัณฑ์กับความคาดหวังของลูกค้า 

ถ้าผลของการท�ำงานหรือผลิตภัณฑ์สูงกว่าความคาดหวังมาก ลูกค้าเกิดความ                         

พึงพอใจและยินดีที่จะใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวจิยั 

	 1.	 ทางสายการบินไทยแอร์เอเชียควรรักษามาตรฐาน และมุ่งมั่นในการ         

ปรับปรุงคุณภาพการบริการ ปรับระบบการบริหารงานให้กระชับ คล่องตัว เพื่อให้อยู่

ในระดับที่ดียิ่งขึ้นไป เพื่อส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจสูงสุด และส่งผลให ้            

ผู้ใช้บริการมีแนวโน้มในการกลับมาใช้บริการและการบอกต่อบุคคลอื่น เนื่องจาก                      

พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความคาดหวังแตกต่างจากการรับรู้                  

ในคุณภาพการบริการ ซึ่งพบว่าม ี3 ด้านที่ลูกค้าพึงพอใจ คือ ด้านความเป็นรูปธรรม   

การบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านการตอบสนองความต้องการ และม ี2 ด้าน

ที่ลูกค้าไม่พึงพอใจ คือ ด้านการให้ความมั่นใจ และด้านการเข้าใจการรับรู้ความ                  

ต้องการของผู้รับบริการ ดังนั้น ทางสายการบินควรเน้นการให้บริการท้ัง 2 ด้านน้ี                         

เนื่องจากพบว่า การรับรู้ด้านเหล่านี้มีอิทธิพลส่งผลให้ผู้ใช้บริการไม่พึงพอใจในการ

บริการของสายการบิน ดังนั้น ผู ้บริหารต้องมีการปรับปรุง และพัฒนาคุณภาพ                     

การบริการในด้านการให้ความม่ันใจ และด้านการเข้าใจการรับรู ้ความต้องการ               

ของผู้รับบริการอย่างต่อเนื่องและเร่งด่วน เพ่ือให้ผู ้ใช้บริการมีการรับรู ้มากกว่า                       
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ความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการ และต้องรักษามาตรฐานการให้บริการ                                 

ให้เป็นไปตามท่ีผู้รับบริการคาดหวัง และก่อให้เกิดคุณภาพการให้บริการในระดับ                

สูงยิ่งขึ้น ตลอดจนควรมุ่งพัฒนาคุณภาพการบริการให้อยู่ในระดับมาก และระดับ                 

มากที่สุดให้ได้ในอนาคต

	 3.	 สายการบินควรให้ความส�ำคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีในการ                                  

ให้บริการ และควรมีการพัฒนากระบวนการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ เช่น                              

การล�ำเลียงผู ้โดยสารเพื่อเข ้าประจ�ำที่นั่งให ้เป ็นไปอย่างมีระเบียบรวดเร็ว                                                 

การเดินทางในอาคารผู้โดยสารเพื่อไปขึ้นเคร่ืองมีความสะดวกรวดเร็ว การเช็คอิน                       

ที่เคาน์เตอร์เป็นไปอย่างสะดวกรวดเร็ว การชั่งน�้ำหนักและโหลดสัมภาระถูกต้อง

แม่นย�ำและรวดเร็ว ตลอดจน ความสะดวกและรวดเร็วในการเข้ารับบริการ                                   

การจัดบริการให้อย ่างเพียงพอต่อความต้องการ มีรูปแบบการให้บริการท่ี                                 

ครอบคลุมทุกความต้องการ การได้รับการตอบสนองอย่างรวดเร็วในการเข้ารับ                     

บริการ รูปแบบการให้บริการมีความทันสมัย และการให้บริการสายการบินม ี                          

ความถูกต้องไม่มีผิดพลาด เนื่องจากผลการวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า                          

ด้านการใช้งานมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางกับพฤติกรรมการใช้บริการ 

	 4.	 สายการบินควรให้ความส�ำคัญกับสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ที่เหมาะสม 

การให้ข้อมูลการให้บริการสายการบินอย่างต่อเนื่องการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย

การให้บริการอย่างหลากหลาย การน�ำเสนอและประชาสัมพันธ์การให้บริการ                                    

ผ่านสื่อต่าง ๆ และการแนะน�ำหรือใช้บริการข้อมูลการเดินทางให้กับผู้ที่ยังไม่เคย

โดยสารเครื่องบิน ตลอดจนควรมีกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการ                   

กลุ่มอื่น ๆ ให้มาใช้บริการให้มากขึ้น จากการศึกษา พบว่า ผู ้ใช้มีความคิดเห็น                             

ต่อการบริการของสายการบินไทยแอร์เอเชียเมื่อเทียบกับสายการบินอื่น ๆ อยู่ใน                     

ระดับปานกลาง 

	 5.	 ทางสายการบินไทยแอร์เอเชีย ควรมีวิธีการตอบสนองความต้องการ                       

ของผู้ใช้บริการเพิ่มมากข้ึน เช่น การสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าท้ังก่อนและหลัง                

การรับบริการ รักษามาตรฐานการให้บริการอย่างต่อเน่ือง จัดอบรมพนักงานอยู่

สม�่ำเสมอ เพื่อให้ผู้ใช้บริการเกิดความรู้สึกคุ้มค่าท่ีมาใช้บริการ อันจะส่งผลให้ผู้ใช้

บริการเกิดความพึงพอใจสูงสุด จากการศึกษา พบว่า ความพึงพอใจโดยรวมมีความ

สัมพนัธ์กบัพฤตกิรรมของลกูค้าทีม่าใช้บรกิารสายการบนิไทยแอร์เอเชยีในด้านความถี่
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ในการใช้บริการ (ครั้งใน 1 ปี) เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับต�ำ่ 

ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวจิยัในอนาคต

	 1.	 ผูว้จัิยเหน็ว่า ในการศึกษาวจิยัครัง้ต่อไป ควรมกีารศกึษาเกีย่วกบัพฤตกิรรม

ผู้ใช้บริการในด้านแรงจูงใจที่มีผลต่อการเลือกสถาบันการเงินในการใช้บริการ 

 	 2. 	 ผู้วิจัยเห็นว่า ควรมีการศึกษาในด้านปัจจัยท่ีส่งผลต่อความส�ำเร็จของ        

องค์กร โดยมุ่งเรื่องคุณภาพของการให้บริการที่ครบวงจรในอนาคต

 	 3. 	 การศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาในพื้นที่อื่น ๆ เพิ่มเติม หรือศึกษา 

เปรียบเทียบหรือผู้บริโภค เพื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคในต่างจังหวัด เพื่อทราบถึง

พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคที่มีสิ่งแวดล้อมและสภาวการณ์ต่างกันออกไป                

ว ่ามีพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียต่างกันในลักษณะใด                       

อันจะเป็นประโยชน์ในการด�ำเนินธุรกิจการให้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย                    

มากยิ่งขึ้น 

	 4.	 การศึกษาครั้งต ่อไป ขอน�ำเสนอให้น�ำกรอบแนวคิดส ่วนประสม                                          

ทางการตลาดการให้บริการมาใช้ และควรศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหว่างสายการบิน    

ไทยแอร์เอเชียกับสายการบินอื่น ๆ ซึ่งผลการศึกษาจะท�ำให้ทราบความคิดเห็น                   

ที่แตกต่างต่อการให้บริการแต่ละสายการบินว่ามีความแตกต่างกันในลักษณะใด                      

ซึ่งผลการศึกษาจะท�ำให้สามารถพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดของสายการบิน                      

ไทยแอร์เอเชียให้แตกต่างจะคู่แข่งขันได้
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