
ปัจจยัทีส่ง่ผลตอ่ภาพลกัษณข์องธุรกจิสายการบนิ กรณศีกึษา: สายการบนิบางกอก 
แอร์เวย ์

 
The Study of Factor Affecting Airline’s Image: A case study of  

Bangkok Airways 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบิน กรณีศึกษา: สายการบินบางกอกแอร์เวย์ 
 

The Study of Factor Affecting Airline’s Image: A case study of Bangkok Airways 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ณัฐิยาภรณ์ ภู่ทอง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2558 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

© 2559 
ณัฐิยาภรณ์ ภู่ทอง 

สงวนลิขสิทธิ์ 





ณัฐิยาภรณ์ ภู่ทอง.  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, ตุลาคม 2559, บัณฑิตวิทยาลัย  
มหาวิทยาลัย กรุงเทพ. 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบิน กรณีศึกษา สายการบินบางกอกแอร์เวย์ (76 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ดร.สุเมธี วงศ์ศักดิ์ 
 

บทคดัยอ่ 
 

 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์ และเพ่ือศึกษาการรับรู้สื่อโฆษณาที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์
เวย์ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้โดยสารคนไทยที่เคยใช้สายการบินที่ให้บริการ
เต็มรูปแบบ (Premium service Airlines)  จ านวน 200 ราย โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
  ผลการศึกษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการด้านผลิตภัณฑ์/สินค้า ส่งผลตอ่
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์การบริการ ด้านราคาส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า และ
ภาพลักษณ์การบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านส่งเสริม
การตลาดส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านพนักงานส่งผลต่อภาพลักษณ์การบริการ ด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัท โดยด้านกระบวนการบริการไม่ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ สื่อโฆษณา
ทางวิทยุ ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ป้ายโฆษณาส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัท และภาพลักษณ์การ
บริการ สื่ออินเทอร์เน็ตส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัท ภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์การบริการ 
โดยสื่อสิ่งพิมพ์ไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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Puthong, N.  M.B.A., October 2016, Graduate School, Bangkok University. 
The Study of Factor Affecting Airline’s Image: A case study of Bangkok Airways  
(76 pp.) 
Advisor: Sumetee Wongsak, Ph.D. 
 

ABSTRACT 
 

 The research aimed to study factors affecting image of Bangkok Airways and 
advertising media perception. The questionnaire was used to collect data from 200 
Thai customers who experienced using Premium service Airlines. The Purposive 
Sampling was adopted. The statistical tools for data analysis were mean, percentage, 
standard deviation and multiple regression analysis. 
 In terms of service marketing mix, the research findings showed that the 
Product element affected brand and service image; the Price element affected brand 
and service image; the Place element affected brand image; the Promotion element 
affected brand image; the People element affected service image; the Physical 
Evidence element affected the corporate image; however, the process element did 
not affect the image of Bangkok Airways with statistical significance level of 0.05. It 
was also found that the radio advertising affected brand image; the outdoor 
advertising affected the corporate and service image; the online advertising affected 
the corporate, brand and service image; while the printing media advertising did not 
affect the image of Bangkok Airways with statistical significance level of 0.05. 
 
Keywords: Service Marketing Mix, Advertising Media, Image 
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                และภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ 
ภาพที่ 3.1:  หน้าจอแสดงการใช้โปรแกรม G* power 3.1 ในการก าหนดขนาดตัวอย่าง  23
   
 
 
 



บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปญัหา 
 ท่ามกลางสถานการณ์ความผันผวนของโลกท้ังเศรษฐกิจ การเมืองและสังคม ตั้งแต่การเกิด
เหตุการณ์ก่อการร้ายในกรุงปารีส ประเทศฝรั่งเศส การขู่วางระเบิดสายการบิน การขู่การก่อการร้าย
ในประเทศอ่ืนๆ จนมาถึงเหตุการณ์ระเบิดท่าอากาศยานนานาชาติซาวาเทม และรถไฟใต้ดิน ในกรุง
บรัสเซลส์ ประเทศเบลเยี่ยม เหตุการณ์ทั้งหมดนี้ได้ส่งผลกระทบต่อภาคธุรกิจทุกประเภทโดยตรง 
โดยเฉพาะธุรกิจการบิน ซึ่งมีความอ่อนไหวต่อปัจจัยในด้านต่างๆมากกว่าธุรกิจประเภทอ่ืนๆ ดังนั้น
สายการบินทั่วโลกได้รับผลกระทบโดยตรง ทั้งต้นทุนทางธุรกิจที่สูงขึ้น เช่น ระบบรักษาความ
ปลอดภัย ราคาน้ ามัน ฯลฯ ขณะเดียวกันมีหลายประเทศที่มีการเปิดน่านฟ้าเสรี อาทิ ประเทศไทย 
ด้วยเหตุนี้ธุรกิจการบินในประเทศไทยมีการแข่งขันรุนแรงมากข้ึน ตัวอย่างที่เห็นได้ชัด คือ ท่าอากาศ
ยานสุวรรณภูมิ (Suvarnabhumi Airport) มีเที่ยวบินขาเข้าเฉลี่ยวันละ 800 เที่ยวบินต่อวัน 
(“ไทยเตรียมจ ากัดจ านวนเที่ยวบิน”, ม.ป.ป.) นอกจากนั้นจากการแข่งขันทางด้านราคาจึงก่อให้เกิด
สายการบิน Low cost Airlines หรือ Budget Airlines ขึ้นหลายบริษัท เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของตลาดที่แนวโน้มสูงขึ้น เช่น สายการบินไทยแอร์เอเชียที่ให้บริการเส้นทาง กรุงเทพฯ – ญี่ปุ่น และ
กรุงเทพฯ – เกาหลีใต้ เมื่อมีการแข่งขันอย่างสูงจึงท าให้แต่ละสายการบินต้องพยายามหากลยุทธ์การ
แข่งขันด้านต่างๆ เพ่ือให้สอดคล้องกับปัจจัยแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและสามารถด าเนิน
กิจการต่อไปได้ในธุรกิจการบินของโลกปัจจุบัน 
 ด้วยเหตุนี้ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาธุรกิจสายการบินของไทยนั้นมีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
ดังภาพที่ 1.1 โดยพบว่า ผู้โดยสารที่เดินทางมาใช้บริการยังสนามบินในสังกัดของ  
บมจ.ท่าอากาศยานไทย (AOT) และกรมการบินพลเรือน (รวม 34 แห่ง) มีอัตราเพิ่มข้ึน และเป็นที่น่า
สังเกตว่าจ านวนผู้โดยสารที่เดินทางภายในประเทศนั้น มีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยในช่วงปี 
2554-2557 พบว่าจ านวนผู้โดยสารภายในประเทศมีอัตราเติบโตเพ่ิมมากข้ึนจากร้อยละ 41 ในปี 
2554 เป็นร้อยละ 47 ในปี 2557 และจากในช่วง 4 เดือนแรกของปี 2558 พบว่าจ านวนผู้โดยสาร
ภายในประเทศมีสัดส่วนเป็นร้อยละ 48 ของจ านวนผู้โดยสารทั้งหมด ส่งผลให้ธุรกิจสายการบินของ
ประเทศไทย โดยเฉพาะเส้นทาภายในประเทศมีการแข่งขันสูงขึ้น
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โดยเพิ่มช่องทางการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าให้มากที่สุด เพ่ือตอบสนองรูปแบบการเดินทางในยุคปัจจุบันที่
เปลี่ยนไป อีกทั้งมีตัวเลือกท่ีหลากหลายในรูปแบบการให้บริการของสายการบินที่ตอบสนองแตกต่าง
กันไปตามกลุ่มลูกค้าอีกด้วย 
 
ภาพที่ 1.1: อัตราการเพิ่มขึ้นของจ านวนผู้โดยสารที่มาใช้บริการสนามบินในสังกัด บมจ. ท่าอากาศ
 ยานไทย (AOT) และกรมการบินพลเรือน (รวม 34 แห่ง) ระหว่างประเทศและ
 ภายในประเทศ ปี 2554 – เม.ย. 2558 
 

 
 
ที่มา: ศูนย์วิจัยกสิกร.  (2558).  ธุรกิจสายการบิน.  สืบค้นจาก   
       http://www.portal.settrade.com/brokerpage/IPO/.../2645-p.doc. 
 
 จากข้อมูลสถิติการขนส่งผู้โดยสารทางอากาศ ของบริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน)
แสดงให้เห็นว่าธุรกิจสายการบินในประเทศไทยทั้งสายการบินบริการเต็มรูปแบบ (Premium service 
Airlines) เช่น สายการบินไทย สายการบินบางกอกแอร์เวย์ และสายการบินต้นทุนต่ า (Low cost 
Airlines) เช่น สายการบินไทยแอร์เอเชีย สายการบินนกแอร์ สายการบินโอเรียนท์ไทย และสายการ
บินไทยไลอ้อนแอร์ แข่งขันกันสูงขึ้นเพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ดังภาพที ่1.2 จากสภาวะการณ์
การแข่งขันที่สูงขึ้นในปัจจุบันสายการบินจ าเป็นต้องมีแนวทางและกลยุทธ์ในการแข่งขัน ซึ่งกลยุทธ์
หนึ่งที่ธุรกิจต่างๆโดยเฉพาะธุรกิจการบินเลือกน ามาใช้ คือ ภาพลักษณ์ ในการบริหารธุรกิจสมัยใหม่  
เนื่องจากช่วยสนับสนุนให้องค์กรด าเนินธุรกิจไปได้อย่างก้าวหน้าและมั่นคง โดยเมื่อผลิตภัณฑ์ หรือ
การบริการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีก็สามารถช่วยให้ผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ส่งผลให้
ยอดจ าหน่ายเพ่ิมข้ึนอีกทั้งยังก่อให้เกิดความเชื่อถือ ความไว้วางใจ ความชื่นชม และศรัทธาจึงมีผลต่อ

http://www.portal.settrade.com/brokerpage/IPO/.../2645-p.doc
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ความจงรักภักดีในตราของสินค้า ท าให้ธุรกิจอยู่ในตลาดได้อย่างยั่งยืน และมีส่วนครองตลาดที่สูงขึ้น
ด้วย 
 
ภาพที่ 1.2: ส่วนแบ่งตลาดของสายการบินในประเทศไทย (เส้นทางภายในประเทศ) ปี 2557 
 

 
 
ที่มา: บริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน).  (2559).  รายงานสถิติขนส่งทางอากาศ.  สืบค้น
 จาก http://www.aot-th.listedcompany.com. 
 
 จากเหตุที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความตั้งใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ
ธุรกิจสายการบินเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการให้บริการของสายการบินให้ตรง
ตามความต้องการของลูกค้า อีกท้ังน าผลการวิจัยน ามาวิเคราะห์ เพื่อให้เป็นข้อเสนอแนะการวางแผน
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีและแตกต่างให้กับสายการบินต่อไป 
 
1.2 วัตถปุระสงคข์องการวจิยั 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาการรับรู้สื่อโฆษณาที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ 

 
 
 
 
 

http://www.aot-th.listedcompany.com/
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1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 
 การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้โดยสารคนไทยที่เคยใช้บริการสายการบินที่
ให้บริการเต็มรูปแบบ (Premium service Airlines) เส้นทางภายในประเทศที่บินออกจากสนามบิน
สุวรรณภูมิ สมุทรปราการเท่านั้น และมีอายุตั้งแต่ 13 ปีขึ้นไป ที่มีความสามารถในการตัดสินใจซื้อ
บัตรโดยสารได้ โดยมีระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือน มีนาคม-พฤษภาคม 2559  
 
1.4 นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 สายการบินบรกิารเต็มรปูแบบ (Premium Service Airlines) หมายถึง สายการบินที่มกีาร
ให้บริการชั้นธุรกิจและชั้นประหยัดบนเครื่องบินโดยมีการให้บริการน้ าหนักกระเป๋า ห้องพักรับรอง 
อาหารและเครื่องดื่มบนเที่ยวบินฟรี ตลอดจนสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆบนเครื่องเช่น หมอน ผ้าห่ม 
ซึ่งในท่ีนี้คือสายการบินไทย สายการบินบางกอกแอร์เวย์ 
 สายการบินตน้ทุนต่ า (Low cost Airlines)  หมายถึง สายการบินที่มีราคาโดยสารที่ถูกกว่า
สายการบินปกติโดยมีการลดต้นทุนในการด าเนินธุรกิจและการบริการซึ่งในที่นี้คือสายการบินไทยแอร์
เอเชีย สายการบินนกแอร์ สายการบินโอเรียนท์ไทย และสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ 
 สว่นประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย  
การส่งเสริมการตลาด พนักงาน สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ 
 ภาพลกัษณ ์หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจ หรือความรู้สึกประทับบใจต่อสิ่งต่างๆ ที่ได้
ประสบกับตัวเองหรือได้รับจากการบอกเล่าจากคนอ่ืน ซึ่งจะสะสมไว้เป็นประสบการณ์ อันจะมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจหรือเลือกปฏิบัติได้ 
 ภาพลกัษณ์บรษิัท หมายถึง ภาพลักษณ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง โดยเน้นภาพรวมทั้งหมดของ
บริษัท ตั้งแต่สินค้า ตราสินค้า บุคลากร การผลิตที่ทันสมัย ระบบการบริหารที่มีมาตรฐาน  
 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ หมายถึง ภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือสัญลักษณ์ หรือเครื่องหมาย
การค้า 
 ภาพลกัษณ์การบรกิาร หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในใจของประชาชน ซึ่งมีต่อสินค้าหรือบริการ
ของบริษัทเพียงอย่างเดียว จะไม่รวมถึงองค์กรหรือบริษัท 
 การรบัรูส้ื่อโฆษณา หมายถึง กระบวนการรับรู้ข่าวสารของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ผ่าน
สื่อโฆษณา คือ สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อป้ายโฆษณา สื่ออินเทอร์เน็ต 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบิน กรณีศึกษาสายการบิน

บางกอกแอร์เวย์ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการ
วิจัยดังนี้ 
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือการบริการ 
 2.3 ทฤษฎีการรับรู้ 
 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อโฆษณา 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 สมมติฐาน 
 2.7 กรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกบัภาพลักษณ์ 
 ปัจจุบันธุรกิจการบินมีการแข่งขันกันอย่างมากไม่ว่าจะเป็นการแข่งขันกันในด้านของราคา  
ด้านการบริการ ด้านสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภครวมถึง
ภาพลักษณ์ การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร ต้องเริ่มจากบุคลากรทุกคนในองค์กร มีการก าหนด
ภาพลักษณ์ที่พึงปราถนา มีการวางแผนการด าเนินงาน และมีการประเมินผล 
 2.1.1 ความหมายของภาพลักษณ์ 
 ภาพลักษณ์ เป็นการรวมความคิด ความเชื่อ และความประทับใจที่บุคคลนั้นมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
ซึ่งทัศนคติรวมถึงการกระท าใดที่คนเรามีต่อสิ่งนั้นจะมีความสัมพันธ์กันกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้นเสมอ 
(ภูมิพัฒน์ ธารายศ, 2555)  
 วิรัช ลภริัตนกุล (อ้างใน พรรณระพี สุรินทร์รัฐ, 2548) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง 
สิ่งที่เป็นภาพเกิดขึ้นในจินตนาการของเราอาจจะเป็นภาพที่เกิดขึ้นต่อบุคคล องค์กร สถาบัน หรือเป็น
ภาพที่เราสร้างข้ึนเอง 
 รัตนาวดี ศิริทองถาวร (อ้างใน พรรณระพี สุรินทร์รัฐ, 2548) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง 
ความประทับใจของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่มีต่อ สถาบัน องค์กร บุคคล และกลุ่มบุคคลต่างๆ ซึ่งความ
ประทับใจดังกล่าวเกิดมาจากผลกระทบระหว่างบุคคลกับสิ่งนั้นๆ 
 
 



6 

 จากแนวคิดดังกล่าวอาจสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ หรือความรู้สึก 
ประทับบใจต่อสิ่งต่างๆ ที่ได้ประสบกับตัวเองหรือได้รับจากการบอกเล่าจากคนอ่ืน ซึ่งจะสะสมไว้เป็น
ประสบการณ์ อันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจหรือเลือกปฏิบัติได้ 
 2.1.2 ประเภทของภาพลกัษณ์ 
 Jefkins (อ้างใน ทัศนีย์ แจสุรภาพ, 2548) ได้จ าแนกประเภทภาพลักษณ์ไว้ดังนี้   
   1. ภาพลักษณ์ปัจจุบัน (Current Image) เป็นภาพลักษณ์ตามความเป็นจริงใน
ปัจจุบัน อาจเป็นภาพลักษณ์ในเชิงบวกหรือภาพลักษณ์ในเชิงลบก็ได้ สามารถเกิดขึ้นเองได้ตาม
ธรรมชาติ หรือโดยเจตนาก็ตาม โดยภาพลักษณ์ประเภทนี้จะเป็นตัวสะท้อนถึงจุดยืนขององค์กร ณ 
ขณะนั้นเป็นอย่างดีในสายตาประชาชน 
   2. ภาพลักษณ์ซ้อน (Multiple Image) คือ ภาพลักษณ์ขององค์กรในความคิดของ
บุคคลนั้นๆ ซึ่งย่อมที่จะมีความแตกต่างกันอาจเป็นเพราะบุคคลนั้นมีความรู้ ความสามารถ การศึกษา 
ฐานะทางสังคมที่แตกต่างกัน 
   3. ภาพลักษณ์ที่พึงปราถนา (Wish Image) เป็นภาพลักษณ์ท่ีผู้บริหารและพนักงาน
มีความต้องการให้องค์กรของตนเป็นเช่นนั้น เช่น การเป็นองค์กรที่เป็นผู้น าทางด้านเทคโนโลยี สินค้า 
มีคุณภาพสูงได้มาตรฐาน การบริการเป็นกันเอง ดังนั้นองค์กรจึงท าทุกอย่างเพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ท่ี 
พึงปราถนานี้ขึ้น 
   4. ภาพลักษณ์สูงสุดที่ท าได้ (Optimum Image) คือภาพลักษณ์ที่ถือก าเนิดจาก
ความจริงและความเข้าใจต่อการรับรู้ข่าวสาร สภาพแวดล้อมที่ยากจะควบคุมและอ่ืนๆ อาจจะเรียกได้
ว่าเป็นภาพลักษณ์ที่รู้จักประมาณตนไม่สูงจนเกินต่อความเป็นจริง 
   5. ภาพลักษณ์กระจกเงา (Mirror Image) เป็นภาพลักษณ์ที่องค์กรเชื่อว่าองค์กร
เป็นทีย่อมรับของบุคคลทั่วไปเหมือนที่เราส่องกระจก ซึ่งโดยแท้จริงแล้วอาจจะเป็นความเชื่อที่ผิดก็ได้ 
เพราะแต่ละคนก็มีมุมมองที่แตกต่างกันออกไป 
   6. ภาพลักษณ์ที่ถูกต้องและไม่ถูกต้อง (Correct and Incorrect Image) 
ภาพลักษณ์เกิดขึ้นผิดไปจากความจริงเป็นเหตุมาจาก ข่าวลือหรืออุบัติเหตุ กระบวนการรับรู้ข่าวสาร
ของผู้รับสารผิดไปจากความเป็นจริง ดังนั้นจึงต้องแก้ไขภาพลักษณ์ให้ถูกต้อง 
   7. ภาพลักษณ์สินค้าหรือบริการ (Product/Service Image) สินค้า การบริการต่าง
ก็มีภาพลักษณ์เฉพาะที่เป็นตัวองเหมือนกันกับองค์กร ที่มีท้ังภาพลักษณ์ในเชิงบวก เชิงลบ ดังนั้นการ
ปรุงแต่งภาพลักษณ์ให้มีความเป็นเอกลักษณ์ และท าให้สังคมยอมรับมากขึ้นจึงเป็นสิ่งส าคัญ 
   8. ภาพลักษณ์บริษัท (Corporate Image) เป็นภาพลักษณ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 
โดยเน้นภาพรวมทั้งหมดของบริษัท ตั้งแต่สินค้า ตราสินค้า บุคลากร การผลิตที่ทันสมัย ระบบการ
บริหารที่มีมาตรฐาน ฯลฯ 
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   9. ภาพลักษณ์ของสถาบัน (Institutional Image) มีลักษณะคล้ายกับภาพลักษณ์
องค์กร เพียงแต่ภาพลักษณ์สถาบันจะเน้นที่ตัวบริษัทและสถาบันเท่านั้น โดยไม่รวมถึงสินค้า บริการ 
เช่น ความมั่นคง ความเจริญก้าวหน้า และความรับผิดชอบต่อสังคม 
   10. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือ
สัญลักษณ์ หรือเครื่องหมายการค้า 
 วิรัช ลภริัตนกุล (อ้างใน ทัศนีย์ แจสุรภาพ, 2548) ได้จ าแนกประเภทของภาพลักษณ์ 
เป็น 4 ประเภท  
   1. ภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนภายในใจของ
คนเราที่มีต่อบริษัทแห่งใดแห่งหนึ่ง ซึ่งจะรวมถึง การบริหารจัดการ ผลิตภัณฑ์ และการบริการของ
บริษัทนั้นด้วย 
   2. ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นใน
จิตใจของคนมีต่อองค์กรโดยจะเน้นไปทางตัวองค์กรเพียงอย่างเดียว ส่วนสินค้าหรือบริการจะไม่
รวมอยู่ด้วย 
   3. ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product/Service Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึน
ในจิตใจของคนโดยมุ่งเน้นไปที่สินค้าหรือบริการเท่านั้น ส่วนตัวองค์กรจะไม่เก่ียวข้อง 
   4. ภาพลักษณ์ที่มีต่อสินค้าตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ 
ของประชาชนที่มีต่อสินค้าตราใดตราหนึ่ง หรือยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ส่วนมากจะใช้ในด้านส่งเสริมการขาย
และโฆษณา ซึ่งภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้านี้ควรมีเอกลักษณ์ไม่เหมือนใครและเด่นเป็นพิเศษ ถ้าส่อ
แววไปในทางท่ีไม่ดีต้องรีบแก้ไขปรับปรุงทันทีเพ่ือไม่ให้กระทบต่อชื่อเสียง 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาดเพื่อการบริการ 
 2.2.1 ความหมายของการบรกิาร 
 Gronroos (1990) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรมที่มีลักษณะไม่มากก็น้อยจับต้อง
ไม่ได้ ซึ่งจะเกิดข้ึนจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับพนักงาน ลูกค้ากับระบบของการให้บริการ 
หรือลูกค้ากับผู้ผลิตสินค้า 
 ฉัตรยาพร เสมอใจ (2547) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง การบริการที่จัดท าข้ึนเพ่ือเสนอขาย
หรือจัดท าขึ้นรวมกับการขายสินค้า โดยการบริการแบ่งออกเป็น 2 แบบคือ 
   1. ผลิตภัณฑ์บริการ เป็นกิจกรรมที่ผู้ขายจัดท าขึ้นเป็นผลิตภัณฑ์รูปแบบหนึ่ง 
เพ่ือตอบสนองความต้องการให้แก่ผู้บริโภค 
   2. การบริการส่วนควบ เป็นกิจกรรม หรือความพึงพอใจที่ผู้ขายจัดท าข้ึนเพ่ือเสริมให้
การขายและใช้สินค้ามีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เช่น บริการหลังการขาย  
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 พรเทพ ปิยวัฒนเมธา (อ้างใน พรรณระพี สุรินทร์รัฐ, 2548) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง  
การให้สิ่งที่ลูกค้าต้องการและตอบสนองความต้องการของลูกค้าเพ่ือบ าบัดความต้องการ การ
ให้บริการที่ดีจะต้องครอบคลุมการบริการลูกค้าในสิ่งที่เขาต้องการ และรูปแบบที่เขาต้องการเพื่อให้
เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง กระบวนการการส่งมอบสินค้า
ทีไ่ม่มีตัวตนให้กับผู้รับบริการโดยสินค้านั้นต้องตอบสนองในความต้องการของผู้รับบริการ และน าไปสู่
ความพึงพอใจในที่สุด 
  จากแนวคิดดังกล่าวอาจสรุปได้ว่า การบริการ หมายถึง กระบวนการ หรือกิจกรรมอย่าง
หนึ่งของบุคคลหรือองค์กร เพ่ือตอบสนองความต้องการและก่อให้เกิดความพึงพอใจจากการกระท า
นั้น 
 2.2.2 ลกัษณะของบรกิาร  
 ธุรกิจสายการบินมีความแตกต่างไปจากธุรกิจประเภทอ่ืนๆ ตรงที่ธุรกิจการบินนั้นให้
ความส าคัญต่อการบริการ และพนักงานซึ่งเป็นผู้ให้บริการแก่ผู้โดยสารโดยตรง ท าให้สายการบินต่างๆ
แข่งขันกันในด้านการให้บริการเพื่อการเป็นสายการบินที่ให้บริการที่ดีเยี่ยมของโลก 
 การบริการมีลักษณะเฉพาะซึ่งแตกต่างจากสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ทั่วไป 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2538) ดังนี้ 
   1. สาระส าคัญของความไว้วางใจ (Thrust) หมายถึง การบริการที่ผู้ให้บริการกระท า
ต่อผู้รับบริการซึ่งผู้รับบริการนั้นไม่สามารถรู้ภายภาคหน้าได้ว่าจะได้รับการบริการอย่างไรจนกว่าเมื่อ
ผู้บริโภคได้รับบริการ ดังนั้น การที่ผู้บริโภคจะเลือกใช้บริการจะต้องมีความไว้วางใจ ไม่เหมือนกับการ
ซื้อสินค้าท่ัวไปที่ผู้ซื้อเลือกหยิบสินค้าก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ 
   2. สิ่งที่จับต้องไม่ได้ (Intangibility) หมายถึง การบริการเป็นสิ่งที่จับต้องและสัมผัส
ไม่ได้ก่อนจะมีการซื้อเกิดขึ้น กล่าวคือ ผู้ซื้อไม่อาจรับรู้การบริการล่วงหน้าก่อนที่จะซื้อบริการนั้น และ
การบริการต้องอาศัยประสบการณ์ในการซื้อบริการโดยผู้ซื้อจะก าหนดถึงคุณค่าประโยชน์ที่จะได้รับ
แล้วเลือกซื้อบริการดังกล่าว 
   3. ลักษณะที่แบ่งแยกออกจากกันไม่ได้ (Inseparability) หมายถึง การบริการจะติด
อยู่กับบุคคลรวมถึงเครื่องมืออุปกรณ์ต่างๆที่ท าหน้าที่ให้บริการท าให้กระบวนการผลิตและการรับ
บริการจะเกิดข้ึนไปพร้อมๆกันซึ่งแตกต่างกับสินค้าท่ัวไปที่ต้องมีการผลิตก่อนถึงจะมีการบริโภคสินค้า
นั้น กล่าวคือผู้ท าหน้าที่ให้บริการจะเป็นผู้ขายโดยตรงให้กับผู้บริโภคตั้งแต่เริ่มการให้บริการถึงสิ้นสุด
การให้บริการโดยที่ผู้บริโภคจะมีกิจกรรมร่วมตลอดในการให้บริการ เพราะการบริการมีลักษณะ
แบ่งแยกออกจากกันไม่ได้ ท าให้มีข้อจ ากัดของปริมาณการขายและขอบเขตการด าเนินงานที่จะต้องมี
ผู้ให้บริการตลอดเวลา หรืออาจจะใช้ตัวแทนเป็นสื่อกลางติดต่อระหว่างผู้ขายบริการกับผู้ซื้อบริการ 
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   4. ลักษณะที่แตกต่างไม่คงที่ (Heterogeneity) หมายถึง การบริการที่ดีหรือไม่ดีนั้น
ขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการ กล่าวคือผู้ให้บริการแต่ละคนก็จะมีมาตรฐานในการให้บริการแตกต่างกันออกไป 
ถึงแม้จะเป็นการให้บริการคนเดียวกันแต่ต่างกันของช่วงเวลาคุณภาพการบริการก็จะแตกต่างกันด้วย 
เนื่องจากการบริการจะผันแปรไปตามปัจจัยต่างๆจึงยากท่ีจะก าหนดมาตรฐานที่ชัดเจน ดังนั้นองค์กร
ต้องมีการคัดเลือกพนักงานให้ตรงกับลักษณะงานและจัดฝึกอบรมสม่ าเสมอรวมถึงการก าหนด
มาตรฐานการให้บริการ เช่น การรับประกันมาตรฐานการให้บริการ การรับฟังความคิดเห็น ค าติชม 
เป็นต้น 
   5. ลักษณะที่ไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ (Perish ability) หมายถึง เมื่อผู้บริโภค 
ไม่ประสงค์ท่ีจะใช้บริการ บริการนั้นก็จะเกิดเป็นความสูญเปล่าไม่เหมือนกับสินค้าท่ัวไปที่สามารถเก็บ
ไว้ได้ ดังนั้น การบริการจะต้องมีการจัดเตรียมความพร้อมไว้ส าหรับบริการให้กับผู้รับบริการเมื่อไรก็ได้  
การจัดเตรียมเช่นนี้เป็นลักษณะของการสูญเปล่าแต่เป็นเรื่องที่ต้องท าเพราะไม่สามารถคาดเดาของผู้
มาใช้บริการได้ ท าให้องค์กรต้องมีการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือรักษาความสมดุลของลูกค้า  
และการหาวิธีชักจูงลูกค้าให้มาใช้บริการสม่ าเสมอ 
   6. ลักษณะที่ไม่สามารถแสดงความเป็นเจ้าของได้ (Non-ownership) หมายถึง  
การบริการไม่เหมือนกับการซื้อสินค้าเพราะการบริการแสดงความเป็นเจ้าของไม่ได้ เนื่องจากการ
บริการเป็นกิจกรรมของการกระท านั้น ผู้ใช้บริการจ่ายเงินเพ่ือรับบริการนั้นแต่ไม่สามารถแสดงความ 
เป็นเจ้าของสิ่งที่ได้รับได้ แต้ถ้าเป็นการซื้อสินค้าผู้ซื้อจะกลายเป็นเจ้าของสินค้าทันที 
 ดังนั้นธุรกิจการบินเป็นการด าเนินการทางธุรกิจในด้านการขายบริการ โดยไม่สามารถจับต้อง
ได้เหมือนการขายสินค้าทั่วไป จึงมีลักษณะที่แตกต่างไปจากธุรกิจผลิตสินค้า 
 บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (อ้างใน ทัศนีย์ แจสุรภาพ, 2548) กล่าวว่าอุตสาหกรรมการบินมี
ลักษณะที่แตกต่างจากอุตสากรรมผลิตสินค้า ดังต่อไปนี้ 
   1. อุตสาหกรรมการบิน เป็นอุตสาหกรรมขายการบริการที่ต้องเน้นการสื่อสารทาง
การตลาดทั้งการประชาสัมพันธ์หรือการโฆษณา เนื่องจากผู้รับบริการไม่สามารถทดลองใช้บริการก่อน
การซื้อได้ ดังนั้นการด าเนินการทั้งการส่งเสริมการขายและการโฆษณาจึงต้องพยายามชี้ชวนให้
ผู้รับบริการเห็นถึงประโยชน์และข้อดีที่จะได้รับจากการบริการ เช่น การพูดถึงความสะดวกสบายที่จะ
ได้รับความปลอดภัย ความตรงต่อเวลา เป็นต้น 
   2. อุตสาหกรรมการบิน เป็นอุตสาหกรรมการขายบริการที่มีจ านวนลูกค้าที่ 
เพียงพอเพ่ือให้ถึงจุดคุ้มทุน มิฉะนั้นถ้าเที่ยวบินบางเที่ยวบินมียอดขายไม่เพียงพอท าให้ต้องยกเลิก
เที่ยวบินนั้น เมื่อเป็นเช่นนี้อุตสาหกรรมการบินจึงมีข้อจ ากัดในการให้บริการ โดยต้องให้บริการ
ผู้โดยสารจ านวนมากพร้อมๆกันในเวลาที่จ ากัด 
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   3. อุตสาหกรรมการบิน เป็นอุตสาหกรรมการขายบริการที่ต้องมีการวางแผนการ
ผลิตบริการโดยการก าหนดเที่ยวบินลงในตารางบินล่วงหน้า ท าให้จ าเป็นต้องใช้การสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือส่งเสริมการขายเป็นอย่างมากเพ่ือให้ลูกค้าทราบถึงข้อเด่นและข้อดีของสายการบินและ
เพ่ิมยอดขายให้เพียงพอแก่เที่ยวบินที่ก าหนดไว้ล่วงหน้านั้น 
   4. อุตสาหกรรมการบิน ต้องบริการคนหลายเชื้อชาติ ศาสนา ที่มีวัฒนธรรมที่
แตกต่างกัน ดังนั้นการบริการให้ลูกค้าท่ีมีความแตกต่างให้รับความพึงพอใจเท่าเทียมกันจึงเป็นการ
ยากท าให้ความไม่พอใจของลูกค้าที่มีต่อสายการบินจึงเกิดข้ึนได้ง่ายเมื่อไม่ได้รับการตอบสนองในสิ่งที่
ตนคาดหวัง 
   5. อุตสาหกรรมการบิน เป็นอุตสาหกรรมการขายบริการที่อุปสงค์ข้ึนลงตาม 
ฤดูกาล เช่น อุปสงค์ในการเดินทางในฤดูท่องเที่ยว วันหยุดเทศกาลต่างๆจะมีมากกว่าช่วงปกติ ซึ่งการ
ขึ้นลงของอุปสงค์นี้ท าให้เกิดความยากต่อการวางแผนของสายการบิน 
 2.2.3 องคป์ระกอบของการบริการ 
 ปิยพรรณ กลั่นกลิ่น (2544, หน้า 38) ได้จ าแนกองค์ประกอบของการบริการไว้ดังนี้ 
   1. เวลา (Time) ผู้ให้บริการจะต้องให้เวลาในขณะที่ให้บริการแก่ผู้ใช้บริการ ซึ่งจะ
มากน้อยขึ้นอยู่กับกระบวนการและขั้นตอนในการบริการ 
   2. สถานที่ (Place) จะต้องมีสถานที่ในการให้บริการสถานที่ ที่ใช้ในการให้บริการ 
แบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 
    2.1 สถานที่ของผู้ให้บริการ (Service Provider Place) เป็นสถานที่ ที่
ธุรกิจบริการจัดสร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการให้บริการ หากผู้ใช้บริการต้องการบริการเมื่อใดจะต้องเดินทาง
ไปยังสถานที่ที่ผู้ให้บริการจัดเตรียมไว้ 
    2.2 สถานที่ของผู้ใช้บริการ (Customer’s Place) เป็นสถานที่ ที่
ผู้ใช้บริการเป็นเจ้าของและต้องการให้ผู้ให้บริการไปบริการ ณ สถานที่ของตนเองเพ่ืออ านวยความ
สะดวกแก่ผู้ใช้บริการ 
    2.3 สถานที่ซึ่งไม่ใช่ทั้งของผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการ (Meeting Place) 
เป็นสถานที่ ที่ท้ังผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการไม่ได้เป็นเจ้าของแต่อาจจะใช้สถานที่ใดสถานที่หนึ่งทั้ง
ผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการรู้จักและสามารถไปพบกันเพ่ือใช้บริการและให้บริการได้ 
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   3. รูปแบบ (Form of Service) รูปแบบของการให้บริการจะแตกต่ากันไปตาม
ขั้นตอนในการผลิต โดยแบ่งเป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ 
    3.1 เน้นที่ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ การผลิตผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพโดยไม่
ค่อยค านึงถึงวิธีการในการให้บริการมากน้อย (ผลิตภัณฑ์ในที่นี้คือสินค้าท่ีขายควบคู่ไปกับการบริการ 
ซึ่งอาจมีการบริการน้อยมาก) 
    3.2 เน้นที่กระบวนการในการให้บริการ (Process) มีการก าหนดหน้าที่และ
การจัดแบ่งขั้นตอนการปฏิบัติงานให้บริการอย่างมีระบบ ชัดเจน เพ่ือให้งานบริการเป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ และราบรื่น 
   4. ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychological) คือ เป็นการดึงดูดความสนใจท าให้ 
ผู้ใช้บริการอยากเข้าไปใช้บริการ ซึ่งเป็นลักษณะที่สร้างได้ยากเพราะต้องอาศัยทั้งศาสตร์และศิลป์ที่
ตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการมากที่สุด   
   5. แรงงานมนุษย์สัมพันธ์ (Manpower) คือ การบริการทุกอย่างต้องอาศัยแรงงาน 
มนุษย์เป็นหลัก และใช้สินค้า เครื่องจักร เครื่องมือต่างๆ ช่วยเสริมให้บริการมีคุณภาพยิ่งขึ้น 
 2.2.4 กลยุทธก์ารตลาดส าหรบัธรุกจิบริการ 
 Kotler (1997) กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการ ซึ่งประกอบด้วย 
   1. ผลิภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งของต่างๆไม่ว่าจะเป็น สินค้า บริการ ความคิด 
อาคารสิ่งก่อสร้างที่เสนอขายให้กับประชาชนผู้บริโภคแต่สิ่งเหล่านี้ต้องมีคุณค่า มีประโยชน์ ใน
ความคิดของผู้บริโภค 
   2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของบริการวัดค่าด้วยตัวเงิน ถ้าคุณภาพของบริการ
นั้นสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะเลือกซื้อบริการนั้น เพราะฉะนั้นการก าหนดราคาต้องสอดคล้องกับ
คุณภาพของบริการด้วย 
   3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง การขนย้ายสินค้าและบริการจากผู้ผลิตไปยัง
ตลาด โดยมีการขนส่งเป็นตัวช่วยในการกระจายสินค้าไปยังสถานที่ต่างๆ 
   4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นตัวช่วยในการประชาสัมพันธ์ข่าวสาร 
ผลิตภัณฑ์ต่างๆของบริษัทให้กับผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ พฤติกรรม และทัศนคติต่อบริษัท 
   5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) คือ บุคคลที่ต้องได้รับการคัดเลือก 
รอบรู้ และจัดฝึกอบรมเพ่ือให้พนักงานสามารถสร้างความสุข ความประทับใจให้กับลูกค้าได้ 
   6. การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and  
Presentation) หมายถึง องค์กรมีการสร้าง จัดท าสิ่งต่างๆทางกายภาพรวมถึง การสร้างระดับการ 
ให้บริการให้มีความหลากหลายไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายของพนักงานที่ดูดี การพูดสื่อสารต้อง
สุภาพ หรือผลประโยชน์อื่นๆที่ลูกค้าควรได้รับ 
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   7. กระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการ การปฏิบัติ 
ในด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความ
ประทับใจ 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการแตกต่าง
ไปจากส่วนประสมทางการตลาดทั่วไป โดยมีการเน้นพนักงาน สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และ
กระบวนการในการให้บริการ ซึ่งทั้งสามส่วนนี้เป็นปัจจัยหลักของการบริการ โดยส่วนประสมทาง
การตลาดของบริการจึงประกอบไปด้วย 
   1. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ ผลิตภัณฑ์ของการบริการจะประกอบไปด้วยความรู้ 
ความสามารถ ประสบการณ์ ความรวดเร็วของพนักงานที่ให้บริการ ตลอดจนการตกแต่งอาคาร
สถานที่อย่างสวยงาม ความทันสมัยของอุปกรณ์เครื่องมือที่ให้บริการรวมถึงการดูแลเอาใจใส่ ความมี
ไมตรีของพนักงานทุกคน 
   2. ราคา (Price) ราคาเป็นตัวก าหนดรายได้ของบริการในการท าธุรกิจถ้าก าหนด
ราคาที่สูงกว่าคู่แข่งขันแต่ลักษณะการให้บริการเหมือนกันลูกค้าย่อมไม่เลือกใช้บริการแต่หากตั้งราคา
ต่ าก็จะท าให้คู่แข่งรายอ่ืนลดราคามาสู้กันได้ เพราะฉะนั้นการตั้งราคาย่อมมีผลต่อการเลือกซ้ือบริการ
ของลูกค้าอีกท้ังยังบอกถึงคุณภาพอีกด้วย 
   3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มี 4 วิธี ได้แก่ 
    3.1 การให้บริการการจัดจ าหน่าย คือ ให้บริการโดยการเปิดร้านใน
ห้างสรรพสินค้า แนวตึกแถวในเขตชุมชน และขยายสาขาไปตามสถานที่ต่างๆเพ่ือให้ครอบคลุมต่อ
ความต้องการของลูกค้า เช่น ร้านตัดผม ร้านท าเล็บ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือท าให้ผู้ขายและผู้ซื้อมาพบ
กันณ สถานที่แห่งหนึ่ง 
    3.2 การให้บริการถึงท่ีบ้านหรือสถานที่ ที่ลูกค้าต้องการ เป็นการส่งเฉพาะ
พนักงานไปให้บริการถึงสถานที ่ที่ลูกค้าต้องการ เช่น การจัดส่งพนักงานท าความสะอาด การส่ง
พยาบาลไปดูแลผู้สูงอายุ และการจัดส่งอาหารตามสั่ง  
    3.3 การให้บริการผ่านตัวแทน โดยการจัดตั้งตัวแทนในการให้บริการ เช่น 
บริษัทบางกอกแอร์เวย์ขายตั๋วเครื่องบินผ่านบริษัทท่องเที่ยว 
    3.4 การให้บริการผ่านอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการให้บริการโดยการน า
เทคโนโลยีมาแทนการจ้างพนักงานเพื่อที่จะท าให้เกิดการบริการตลอด 24 ชั่วโมง และเกิดความ
สะดวก เช่น การบริการท าธุรกรรมทางการเงิน ถอนเงิน โอนเงินผ่านตู้เอทีเอ็มหรือเครื่องแลกเงินตรา
ต่างประเทศ 
   4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) สามารถท าได้หลากหลายรูปแบบ เช่น  
การโฆษณา การลดราคา การชิงโชค การลดแลกแจกแถม เป็นต้น 
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   5. พนักงาน (People) คือ บุคลากรทั้งหมดในองค์กร เจ้าของบริษัท ผู้บริหาร 
พนักงานทั้งหมดนี้มีส่วนส าคัญที่ผลักดันให้การบริการเป็นไปอย่างมีคุณภาพ กล่าวคือผู้บริหารมีหน้าที่
ก าหนดนโยบาย วางแผนหน้าที่ความรับผิดชอบให้กับพนักงาน โดยที่ผู้บริหารบางคนมักเข้าใจว่า
พนักงานให้บริการที่จอดรถ บริกรที่ท าหน้าที่เสิร์ฟอาหาร ไม่ได้มีความส าคัญมากนัก จึงไม่ได้คัดเลือก
และไม่ได้ฝึกอบรมอย่างจริงจัง แต่ในความเป็นจริงแล้วพนักงานดังกล่าว มีผลต่อความเชื่อมั่นของ
ลูกค้า และภาพลักษณ์ของบริษัทเป็นอย่างมาก 
   6. กระบวนการให้บริการ (Process) มีความส าคัญมากเพราะกระบวนการให้บริการ
มีหลายขั้นตอนเริ่มจาก การจองตั๋ว การช าระเงิน การต้อนรับ การให้ค าปรึกษา เป็นต้น ซึ่งกิจกรรม
ตลอดในกระบวนการบริการต้องประสานสอดคล้องกันเป็นหนึ่งเดียว เพื่อให้ลูกค้าได้รับการบริการที่มี
คุณภาพ 
   7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ได้แก่ อาคารสิ่งก่อสร้าง 
เครื่องมือ อุปกรณ์ของธุรกิจการบริการ เช่น เคาน์เตอร์ เครื่องบิน การตกแต่งห้องพักรับรอง ล็อบบี้ 
ห้องน้ า ป้ายโฆษณา สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งหนึ่งที่ช่วยเพิ่มในการเลือกซื้อบริการ ดังนั้น ผู้บริหารจะต้อง
สร้างสิ่งแวดล้อมทางกายภาพให้สอดคล้องเหมาะสมกับคุณภาพการบริการแต่ต้องคงไว้
ลักษณะเฉพาะของธุรกิจนั้นๆ เช่น ถ้ากลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นลูกค้ามีเงินการตกแต่งร้านต้องหรูหรา
สร้างความน่าเชื่อถือ 
 
2.3 ทฤษฎกีารรบัรู้  
 การรับรู้เป็นกระบวนการที่สร้างการเรียนรู้ และประสบการณ์ต่างๆ ท าให้บุคคลมีความ
แตกต่างกัน และมีอิทธิพลไปสู่การกระท าหรือพฤติกรรมต่างๆของบุคคลนั้น 
 2.3.1 แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้ 
 สุชา จันทร์เอม (2531) กล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการที่มีหลายระดับตั้งแต่ง่ายที่สุดถึง
ซับซ้อนที่สุด ในการรับรู้นั้นไม่เพียงแต่การมองเห็น การได้ยิน หรือการได้กลิ่น เท่านั้น แต่การรับรู้ต้อง
รับรู้ได้ว่าวัตถุหรือสิ่งที่เรารับรู้นั้นคืออะไร อยู่ทิศใด มีรูปร่างอย่างไร เป็นต้น ดังนั้นอาจสรุปได้ว่า การ
รับรู้ หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมที่เรามีประสบการณ์กับเหตุการณ์หรือวัตถุต่างๆโดยอาศัย
อวัยวะสัมผัส 
 ศุภร เสรีรัตน์ (2544) กล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลมีการเลือก การ
ตีความเกี่ยวกับตัวกระตุ้นให้มีความหมาย และได้ภาพของโลกท่ีมีเนื้อหา โดยตัวอย่างของสิ่งกระตุ้น 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า การบรรจุหีบห่อ การโฆษณา และการส่งเสริมการขาย ดังนั้นการรับรู้ของ
ผู้บริโภค คือ วิธีการที่บุคคลมองโลกท่ีแตกต่างกัน รวมถึงพ้ืนฐานของกระบวนการรับรู้ของต่ละบุคคล
ที่แตกต่างกันไปทั้งด้านค่านิยม ความต้องการ ความคาดหวัง 
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 ศิริโสภาคย์ บูรพาเดชะ (อ้างใน ทัศนีย์ แจสุรภาพ, 2532) กล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการ
ที่เก่ียวข้องกับการเปิดรับข่าวสารและการแปลข่าวสารของแต่ละบุคคล แต่ละคนสามารถเปิดรับ
ข่าวสารเดียวกันได้ในสถานการณ์เดียวกันแต่มีพฤติกรรมการตอบสนองที่ต่างกันได้เพราะแต่ละคนนั้น
มองสถานการณ์ต่างกัน เนื่องจากความแตกต่างของกระบวนการรับรู้ขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ระหว่าง
สิ่งแวดล้อมกับสิ่งเร้า รวมทั้งเงื่อนไขภายในและภายนอกของบุคคลนั้นๆด้วย 
 2.3.2 กระบวนการรบัรู้ 
 ดารา ทีปะปาล (2541) กล่าวว่า กระบวนการรับรู้จะเกิดข้ึนได้ต้องมีองค์ประกอบที่ส าคัญ 
4 ขั้นตอน ดังนี้ 
   1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) หมายถึง การที่ผู้บริโภคจะเลือกรับ
ข้อมูลข่าวสารหรือไม่ ทั้งนี้บุคคลจะมีแนวโน้มที่จะเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งสารต่างๆตามความ
ต้องการและความสนใจ แต่จะหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ขัดแย้งกับความรู้สึก ความคิดของตนเอง เช่น ผู้ชม
รายการทางโทรทัศน์อาจเปลี่ยนช่องในระหว่างพักโฆษณาเพ่ือหลีกเลี่ยงการรับฟังโฆษณา ดังนั้นการ
เลือกเปิดรับฟังวิทยุและการเลือกซื้อหนังสือพิมพ์ นิตยสารถือเป็นขั้นแรกของกระบวนการรับรู้ 
   2. การเลือกสนใจ (Selective Attention) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเลือกมุ่งเน้นความ
สนใจไปที่ข่าวสารหรือสิ่งเร้าอย่างใดอย่างหนึ่งและในขณะเดียวกันก็จะไม่สนใจต่อสิ่งเร้าหรือข่าวสาร
อ่ืนๆเพียงแต่ผ่านตาผ่านหูไปเท่านั้น 
   3. การเลือกตีความเข้าใจ (Selective Comprehension) เมื่อผู้บริโภคเลือกสนใจที่
จะรับรู้ข่าวสารอย่างใดอย่างหนึ่งแล้ว ก็จะตีความข่าวสารไปตามความเชื่อ ทัศนคติ และประสบการณ์
ของตนเองเป็นส าคัญ ซึ่งการตีความหมายอาจจะไม่ตรงตามเจตนาของผู้ส่งสารก็เป็นได้ 
   4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) หมายถึง ข่าวสารที่ผู้บริโภคได้ยิน ได้
อ่านผ่านกระบวนการรับรู้มาถึงการตีความหมายท าความเข้าใจแล้ว แต่ไม่ได้หมายความว่าผู้บริโภคจะ
จดจ าข่าวสารนั้นได้ทั้งหมด ตรงกันข้ามผู้บริโภคจะเลือกจดจ าเฉพาะข่าวสารที่ตรงกับความสนใจ 
ความต้องการของตนเองเท่านั้น และจะลืมข่าวสารในส่วนที่ตนเองไม่สนใจ 
 การศึกษาท าความเข้าใจเกี่ยวกับกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคข้างต้น มีประโยชน์อย่างมาก
กับผู้ท าการสื่อสารการตลาด จะเห็นได้ว่าสิ่งเร้าต่างๆหรือโฆษณาที่นักการตลาดจัดท าขึ้นเพื่อสื่อสาร
กับผู้บริโภค กว่าจะถึงขั้นตอนการรับรู้จนกระทั้งจดจ าโฆษณาต่างๆได้นั้น ผู้บริโภคมีกระบวนการ
กลั่นกรองข่าวสารต่างๆหากโฆษณาสินค้าหรือบริการนั้นไม่มีอะไรเป็นจุดเด่นสะดุดตา ผู้บริโภคอาจจะ
ไม่สนใจรับรู้ดังนั้นผู้ท าโฆษณาต้องสร้างโฆษณาให้น่าสนใจดึงดูดให้ผู้บริโภคเลือกเปิดรับข่าวสาร 
สนใจ ให้เกิดการตีความและจดจ า น าไปสู่การรับรู้และแสดงพฤติกรรมตอบสนองในที่สุด 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกบัสื่อโฆษณา 
 สื่อโฆษณาเป็นตัวที่จะช่วยน าพาข่าวสารทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการจาก
ผู้ขายไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งธุรกิจการบินได้ใช้สื่อประเภทต่างๆ ในการส่ง
ข้อมูล  ประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่างๆของสายการบิน เช่น เส้นทางการบิน ราคาบัตรโดยสาร ช่อง
ทางการจองตั๋วไปสู่กลุ่มผู้บริโภค 
 2.4.1 ความหมายของการโฆษณา 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2545) กล่าวว่า การโฆษณา (Advertising) เป็นเครื่องมือส าคัญที่บริษัท
ต่างๆใช้เพื่อชักชวนกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและผู้ซื้อด้วยการสื่อสารชักชวน โดยการโฆษณานั้นเป็นการ
น าเสนอและส่งเสริมความคิดเห็นสินค้าบริการในรูปแบบที่เราต้องการ มีการจ่ายเงินและมีผู้สนับสนุน 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า การโฆษณาเป็นการสื่อสารเพื่อจูงใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
ให้มีพฤติกรรมเอ้ือต่อการเติบโตของธุรกิจ ได้แก่ การซื้อ การใช้บริการ ซึ่งจะต้องมีการซื้อสื่อและเวลา
ในการสื่อสารมวลชนเพื่อเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการนั้นๆ 
 2.4.2 หนา้ทีข่องสื่อโฆษณา 
 เสกสรร สายสีสด (2542) ได้กล่าวถึงหน้าที่ส าคัญของสื่อโฆษณา ดังนี้ 
   1. หน้าที่ในการเผยแพร่ข่าวสาร คือ การน าสารที่เก่ียวกับตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ไป
ยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งเป็นข่าวสารเกี่ยวกับการลดราคา ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ หรือการให้ข้อมูล
รายละเอียดเกี่ยวกับตัวสินค้า โดยเลือกใช้สื่อโฆษณาแต่ละประเภทแตกต่างกันออกไปตาม
วัตถุประสงค์ของการโฆษณาในแต่ละครั้ง 
   2. หน้าที่ของสื่อโฆษณาในการดึงดูดความสนใจผู้บริโภคหรือการสนับสนุนการขาย  
ณ จุดขาย คือ สื่อโฆษณาบางประเภทมีหน้าที่ส าคัญเป็นอย่างมากในด้านการส่งเสริมการขาย ณ จุด
ขายสินค้านั้นๆ เพราะหน้าที่ในการดึงดูดสายตาของผู้บริโภคก็เพ่ือให้เกิดความสะดุดตาและหยุดชม
สินค้าซึ่งน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆ 
   3. หน้าที่ของสื่อโฆษณาในการเร่งเร้าการขาย เป็นพาหนะส าหรับการเร่งเร้าการขาย
สินค้า (Hard sell) โดยทั่วไปผู้โฆษณาจะก าหนดวัตถุประสงค์ในการโฆษณาแต่ละครั้งว่าจะสามารถ
ผลักดันยอดขายเป็นไปตามเป้าหมายหรือไม่ ผู้โฆษณาจะใช้เป็นพาหนะในการเสนอสารเพ่ือเร่งเร้า
การขาย เพราะสามารถท าให้ผู้บริโภคจ านวนมากเกิดการรับรู้ถึงตัวสารแล้วถ้าผู้โฆษณามีการน าเสนอ
บ่อยครั้งในช่วงเวลาที่เหมาะสม ท าให้ประสิทธิภาพในการรับรู้ของผู้ซื้อจะสูงขึ้นด้วย 
   4. หน้าที่ของสื่อโฆษณาในการเตือนความจ าผู้บริโภคเป้าหมายหรือย้ าสารโฆษณา
แก่ผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการจดจ าสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นอยู่เสมอ ซึ่งสื่อโฆษณาเพ่ือเตือนความทรงจ า
นั้นจะเป็นสื่อที่สามารถเลือกใช้ได้บ่อยๆ และงบประมาณไม่สูงมากนัก เช่น สื่อวิทยุ หรือ นิตยสาร มี
คุณสมบัติเหมาะสมในการเตือนความทรงจ าของผู้บริโภคเท่านั้น อย่างไรก็ดีสื่อเหล่านี้มีความส าคัญให้
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กลุ่มผู้บริโภคนึกถึงสินค้าเสมอ ไม่หายไปจากความทรงจ า ซึ่งนักโฆษณาจะเลือกใช้สื่อเหล่านี้เพราะ
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทั่วไปได้และมีราคาไม่สูง 
 2.4.3 วตัถปุระสงค์ของการโฆษณา 
  อดุลย์ จาตุรงคกุล (2545) กล่าวว่า วัตถุประสงค์ของการโฆษณา จ าแนกตามจุดมุ่งหมาย
ดังนี้ 
   1. เพ่ือแจ้งข่าวสาร เกี่ยวกับการแจ้งตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ แนะน าประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ แจ้งการเปลี่ยนแปลงราคา อธิบายการบริการที่มีให้ อธิบายว่าผลิตภัณฑ์ท างานอย่างไร 
แก้ไขความรู้ที่เป็นเรื่องไม่จริง ลดความกลัวของผู้ซื้อ และสร้างภาพพจน์ของบริษัท  
   การโฆษณาเพ่ือแจ้งข่าวสารนิยมใช้กันมากในขั้นตอนแนะน าสินค้าหรือผลิตภัณฑ์สู่
ตลาด โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างอุปสงค์เบื่องต้น (Primary Demand) 
   2. เพ่ือชักชวน ได้แก่ ส่งเสริมให้เปลี่ยนตรายี่ห้อ สร้างความชอบในตรายี่ห้อ ชวนผู้
ซื้อให้ซื้อสินค้า ชวนผู้ซื้อให้ต้อนรับผู้แทนขาย และเปลี่ยนการรับรู้ในลักษณะของสินค้าของผู้ซื้อ 
   การโฆษณาเพ่ือการชักชวน นิยมใช้กันมากในขั้นตอนการแข่งขัน โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือสร้างอุปสงค์เลือกสรร (Selective Demand) ส าหรับตรายี่ห้อบางตรา วัตถุประสงค์บางอย่าง
ต้องใช้การโฆษณาเปรียบเทียบ โดยสร้าง “ความเหนือกว่า” ตรายี่ห้ออ่ืน 
   3. เพ่ือเตือนความจ า เตือนความจ าผู้ซื้อว่าจะต้องซื้อที่ไหน รักษาสภาพความรู้ตัวใน
ตรายี่ห้อมากกว่าตราอ่ืน เตือนผู้ซื้อว่าจะต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ในเวลาอันใกล้นี้ และให้ผู้ซื้อจ าได้
ระหว่างนอกฤดูกาล 
   การโฆษณาเพ่ือเตือนความจ า ใช้กับผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในขั้นตอน “โตเต็มที่ (Mature)” 
และการใช้โฆษณาเสริมแรง (Reinforcement Advertising) เพ่ือให้ผู้บริโภค ซื้อสินค้านั้นมั่นใจว่าเขา 
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าได้อย่างฉลาดและถูกต้อง 
   การเลือกวัตถุประสงค์ในการโฆษณา จะต้องขึ้นอยู่กับการวิเคราะห์สถานการณ์
การตลาดในปัจจุบัน เช่น ถ้าสินค้าเป็นของใหม่ บริษัทก็ไม่ได้เป็นผู้น าตลาดแต่ตรายี่ห้อดีกว่าผู้น า
ตลาด ดังนั้นวัตถุประสงค์ท่ีเลือกใช้คือ เพื่อชักชวนให้ผู้บริโภคในตลาดเกิดความมั่นใจในความ
เหนือกว่าของตรายี่ห้ออ่ืนๆ 
 สุนิมิต ประทีปเสน (2535) ได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์ของการโฆษณา ดังนี้ 
   1. การโฆษณาเพ่ือให้ความรู้ ความเข้าใจ (Compressive Advertising) เป็นการ
โฆษณาเพ่ือมุ่งหวังให้ผู้บริโภคสินค้าหรือบริการ เกิดความรู้ความเข้าใจถึงกรรมวิธีการผลิตสินค้าหรือ
บริการนั้น 



17 

   2. การโฆษณาเพ่ือให้ข่าวสาร (Informative Advertising) เป็นการโฆษณาเพ่ือแจ้ง
ให้ผู้บริโภคทราบว่า สินค้าหรือบริการมีขายที่ไหนบ้าง ราคาเท่าไร มีประโยชน์อย่างไรบ้าง และมี
คุณสมบัติอย่างไร 
   3. การโฆษณาเพ่ือจูงใจ (Persuasive Advertising) มุ่งเน้นไปยังผู้บริโภคท่ีทราบ
ข้อมลูข่าวสารของสินค้าหรือบริการแล้วแต่ยังไม่ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนั้น การโฆษณาเพ่ือชัก
จูงจะท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนความเชื่อ รสนิยม ค่านิยม แล้วหันมาบริโภคสินค้าหรือบริการที่ท าการ
โฆษณานี้ 
 2.4.4 ประเภทสื่อโฆษณา  
 เสกสรร สายสีสด (2542) จ าแนกสื่อโฆษณาออกเป็นประเภทต่างๆ ดังนี้ 
   1. หนังสือพิมพ์ (Newspapers) หนังสือพิมพ์เป็นสื่อโฆษณาที่ผู้โฆษณาใช้กันอย่าง
แพร่หลายเพราะประชาชนนิยมอ่านกันมาก หนังสือพิมพ์ในประเทศไทยมีทั้ง หนังสือพิมพ์ภาษาไทย 
ภาษาอังกฤษ และภาษาจีน 
   2. นิตยสาร (Magazine) นิตยสารเป็นสื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะเฉพาะ
เมื่อเทียบกับสื่อประเภทหนังสือพิมพ์ เพราะนิตยสารจะเสนอเนื้อหาที่เป็นที่สนใจของกลุ่มเป้าหมาย
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเฉพาะนิตยสารแบ่งออกเป็น 
    2.1 นิตยสารส าหรับผู้บริโภค เป็นนิตยสารที่มีเนื้อหาสาระมุ่งเข้าถึงคน
ทั่วๆไป เนื้อหาสาระมีทั้งให้ข่าวสารและความบันเทิง 
    2.2 นิตยสารส าหรับผู้หญิง นิตยสารประเภทนี้มีจ านวนมาก และสามารถ
แยกประเภทย่อยตามเนื้อหาเฉพาะด้านนั้นๆ  
    2.3 นิตยสารธุรกิจ เป็นนิตยสารที่จัดท าขึ้นเพ่ือกลุ่มที่มีความสนใจด้านใด
ด้านหนึ่งอย่างแท้จริง 
   3. สื่อโฆษณาโดยตรง (Direct Advertising) คือ สิ่งพิมพ์ต่างๆที่ผู้โฆษณาส่งตรงไป
ยังกลุ่มเป้าหมายที่ตนต้องการ โดยปกติจะจัดส่งทางไปรษณีย์แต่ยังมีการส่งในรูปแบบอ่ืนๆ เช่น การ
แจกแก่ผู้เดินผ่านไปผ่านมาในห้างสรรพสินค้า ตามแหล่งชุมชน หรือให้คนน าไปเสียบไว้ที่ตู้รับ
จดหมายตามบ้าน การโฆษณาโดยตรงถูกน ามาใช้อย่างแพร่หลาย เนื่องจากผู้โฆษณาสามารถน า
ข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการและเพ่ือใช้ประกอบหรือสนับสนุนสื่ออ่ืนๆ เช่น นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ และอ่ืนๆ 
   4. โทรทัศน์ (Television) โทรทัศน์เป็นสื่อที่ได้รับการพัฒนาและได้รับความนิยม 
ขึ้นมาเรื่อยๆจนเป็นสื่อโฆษณาที่มีความส าคัญอย่างมากและเข้าถึงผู้ชมได้เป็นจ านวนมาก ท าให้
รายจ่ายค่าโฆษณาทางโทรทัศน์เป็นรายจ่ายที่สูงที่สุดเมื่อเทียบกับสื่อชนิดอื่นๆ  
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   5. วิทยุ (Radio) ผู้ฟังจะรับข่าวสารจากวิทยุโดยการฟัง ไม่สามารถมองเห็นผู้พูดได้
และการวัดผู้ฟังทางวิทยุท าได้ยาก แต่สื่อวิทยุสามารถส่งข้อความโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายเป็น
จ านวนมากและรวดเร็ว สามารถปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงโฆษณาได้ก่อนออกอากาศเพียงเวลา
เล็กน้อย มีค่าใช้จ่ายต่ าเมื่อเที่ยบกับสื่อโทรทัศน์ และสามารถเลือกสื่อวิทยุเพ่ือการโฆษณาได้มากกว่า
สถานีโทรทัศน์ 
   6. การโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor Advertising) มีลักษณะเป็นป้ายโฆษณาท่ีตั้งอยู่
กับท่ี ดังนั้นจึงต้องเป็นการโฆษณาแบบเข้าใจง่ายๆที่ท าให้ผู้พบเห็นได้รับข่าวสารอย่างรวดเร็ว ภาพ
และสีที่ใช้ต้องดึงดูดความสนใจ โดยมีรายละเอียดของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์แค่ชื่อและข้อความสั้นๆ 
สื่อโฆษณาประเภทนี้ประกอบไปด้วย 
    6.1 Poster เป็นป้ายโฆษณาที่พิมพ์บนกระดาษและน าไปติดกับโครง ซึ่งใน
ปัจจุบันป้ายโปสเตอร์อาจมีการประดับเพื่อความสวยงามก็ได้ 
    6.2 Painted displays เป็นป้ายโฆษณาท่ีท าโดยการวาดภาพและระบายสี
ไว้บนก าแพงตึกหรือหลังคาบ้าน (Painted Wall) หรือเป็นการวาดระบายสีบนป้ายหรือวัสดุอื่นแล้ว
น าไปติดบนป้ายดังเห็นตามที่ต่างๆ   
    6.3 Electric spectaculars เป็นป้ายโฆษณาท าจากหลอดไฟที่แสดงให้
เห็นแสงเป็นรูปร่างต่างๆในตอนกลางคืน 
   7. ป้ายโฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับการเดินทาง (Transit Advertising) หมายถึง 
เครื่องหมายโฆษณาที่ติดไว้บน หรือข้างในรถไฟฟ้า รถไฟใต้ดิน รถแท็กซี่ และพาหนะอ่ืนๆที่ใช้ในการ
ขนส่งสาธารณะ โดยมีข้อความโฆษณาคล้ายกับป้ายกลางแจ้งแต่จะมีรายละเอียดมากกว่า 
ประกอบด้วย 
    7.1 Car card เป็นป้ายที่ติดไว้ภายในรถโดยสาร ส่วนมากท าด้วยกระดาษ
และมีขนาดเล็ก 
    7.2 Traveling display เป็นป้ายขนาดใหญ่กว่า car card ระบายสีหรือติด
ไว้ด้านนอกของพาหนะท่ีใช้ขนส่ง 
    7.3 Station poster ป้ายโฆษณาท่ีติดไว้ตามสถานีรถไฟ หรือป้ายรถเมล์ 
   8. การโฆษณา ณ จุดซื้อ (Point-of-purchase Advertising) หมายถึง การตั้งแสดง
สินค้าท่ีติดหรือตั้งไว้บนหรือรอบๆร้านค้าปลีก เพ่ือเตือนความจ าของลูกค้าเป็นครั้งสุดท้ายให้นึกถึง
สินค้าก่อนที่จะซื้อ หรือเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าสนใจสินค้าของตนในขณะเลือกซ้ือสินค้า เช่น แผ่น
โฆษณาติดตามตู้หรือชั้นส าหรับวางสินค้า 
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   9. ภาพยนต์และอ่ืนๆ หมายถึง การจัดท าภาพยนต์โฆษณาเพ่ือออกโฆษณาทาง 
โรงภาพยนต์ต่างๆ เป็นสื่อที่ให้ผลทางด้านประทับใจมากท่ีสุดเพราะผู้รับชมสามารถเห็นรูปร่างของ
สินค้าได้อย่างชัดเจน รูปภาพมีสีสวย และสามารถเลือกลุ่มเป้าหมายได้อีกด้วย เช่น สินค้าส าหรับเด็ก
ก็จะโฆษณาในโรงภาพยนต์ที่ฉายภาพยนต์ส าหรับเด็ก เป็นต้น 
 
2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 พรรณระพี สุรินทร์รัฐ (2548) ศึกษาวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการที่ส่งผล 
ต่อภาพลักษณ์สายการบินนกแอร์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือที่จะศึกษาภาพลักษณ์ของสายการบินนกแอร์ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า เพศของผู้ใช้สายการบินนกแอร์ ส่งผลต่อภาพลักษณ์สายการบินนกแอร์
เฉพาะภาพลักษณ์ตราสินค้า อายุของผู้ใช้บริการสายการบินนกแอร์ ส่งผลต่อภาพลักษณ์สายการบิน
นกแอร์ในด้าน ภาพลักษณ์บริษัท ตราสินค้า และบริการ สถานภาพของผู้ใช้บริการสายการบินนกแอร์ 
ส่งผลต่อภาพลักษณ์สายการบินนกแอร์ในด้าน ภาพลักษณ์บริษัท ตราสินค้า และบริการ ระดับ
การศึกษาของผู้ใช้บริการสายการบินนกแอร์ ส่งผลต่อภาพลักษณ์สายการบินนกแอร์เฉพาะ
ภาพลักษณ์บริษัท อาชีพของผู้ใช้สายการบินนกแอร์ส่งผลต่อภาพลักษณ์สายการบินนกแอร์ในด้าน 
ภาพลักษณ์บริษัท และภาพลักษณ์บริการ รายได้ของผู้ใช้สายการบินนกแอร์ ส่งผลต่อภาพลักษณ์สาย
การบินนกแอร์เฉพาะด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการด้านผลิตภัณฑ์/
บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมทางการตลาด ด้านพนักงาน ด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการบริการ ส่งผลต่อภาพลักษณ์สายการบินนกแอร์ในด้าน 
ภาพลักษณ์บริษัท ตราสินค้า และบริการ สื่อโฆษณาทางวิทยุ หนังสือพิมพ์ ใบปลิว โปสเตอร์ ส่งผล
ต่อภาพลักษณ์สายการบินนกแอร์ในด้านภาพลักษณ์บริษัท ตราสินค้า และบริการ โดยมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
  มานิต ศิริวัชรไพบูลย์ (2550) ศึกษาเรื่องปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินบางกอกแอร์
เวย์ของผู้โดยสารคนไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาปัจจัยในการเลือกใช้บริการสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ 
พบว่า อันดับแรกท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในการตัดสินใจซึ่งอยู่ในระดับมากที่สุด คือ ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ อันดับสองคือ ขั้นตอนการให้บริการ อันดับที่สามคือ ด้านพนักงานที่ให้บริการ 
อันดับที่สี่คือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย อันดับที่ห้าคือ ด้านการให้บริการ อันดับที่หกคือ ราคาค่า
โดยสาร อันดับที่เจ็ดคือ ด้านส่งเสริมการตลาด 
 วิรพรรณ ณรงค์วิทยาธร (2550) ศึกษาวิจัยสื่อโฆษณาและบริการภายในสถานีรถไฟฟ้า 
มหานครที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาถึงสื่อโฆษณาภายในสถานี
รถไฟฟ้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้โดยสารรถไฟฟ้า ผลการศึกษาพบว่า ผู้โดยสาร
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รถไฟฟ้ามีความคิดเห็นต่อสื่อโฆษณาอยู่ในระดับเห็นด้วย และข้อความที่ผู้ใช้บริการมีความเห็นด้วย
มากที่สุด คือ สื่อโฆษณาสินค้า/บริการ มีความเป็นระเบียบเรียบร้อย รองลงมา คือ สื่อโฆษณามีสีสัน
สวยงามสดุดตา ในส่วนของพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อ และการซื้อสินค้า/บริการของผู้โดยสาร
รถไฟฟ้ามหานครส่วนใหญ่ให้ความสนใจดูภาพโฆษณาและอ่านยี่ห้อสินค้า/บริการ มากท่ีสุด และ
พฤติกรรมการซื้อสิค้า/บริการ ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า อิทธิพลของโฆษณาภายในสถานีรถไฟฟ้ามหา
นครมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการ อยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 61.8 
 ทีม ติ้งสมชัยศิลป์ (2553) ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาบริเวณสถานีและขบวน
รถไฟฟ้าบีทีเอสโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาความคิดเห็นของผู้โดยสารรถไฟฟ้าที่มีต่อสื่อโฆษณา
บริเวณสถานีและขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส ผลการศึกษาพบว่าสื่อโฆษณาบริเวณสถานีต าแหน่งที่มีการ
เปิดรับสื่อโฆษณามากท่ีสุด คือ พลาสมาสกรีน สื่อโฆษณาที่ติดตั้งขบวนรถต าแหน่งที่มีการเปิดรับสื่อ
โฆษณามากท่ีสุด คือ จอ LCD องค์ประกอบในสื่อโฆษณาที่ผู้ใช้บริการสนใจมากที่สุด คือ ความคิด
สร้างสรรค์ ความคิดเห็นที่ผู้ใช้บริการเห็นด้วยมากที่สุด คือ สื่อโฆษณาที่สร้างความเพลิดเพลิน และ
ส่วนใหญ่สามารถจดจ าตราสินค้าได้  
 วังทราย อินทะวัน (2553) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสื่อประเภทต่างๆของวัยรุ่น 
จังหวัดเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสื่อประเภทต่างๆ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ 
วิทยุ โทรทัศน์ และอินเทอร์เน็ต จากผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเลือกท่ีจะรับข่าวสารจาก
สื่อประเภทต่างๆที่ไม่เสียค่าใช้จ่ายในการใช้บริการรับข้อมูลข่าวสาร โดยสื่อที่ใช้บ่อยมากท่ีสุดคือสื่อ
ทางอินเทอร์เน็ตรองลงมาคือโทรทัศน์ วิทยุและหนังสื่อพิมพ์ ตามล าดับ ลักษณะการใช้สื่อ
อินเทอร์เน็ต มักใช้ตามล าพัง รับข้อมูลข่าวสารและใช้เพ่ือหาข้อมูลในการท ารายงาน โดยปัจจัยส าคัญ
ที่มีอิทธิพลในการรับข้อมูลข่าวสารคือความรวดเร็วต่อการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารจึงท าให้อินเทอร์เน็ต
เป็นสื่อที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุดและใช้กันอย่างแพร่หลาย 
 จากงานศึกษาดังกล่าวข้างต้นผู้วิจัยได้น าทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด แนวความคิด
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ สื่อโฆษณา ข้อมูลและผลของการวิเคราะห์ข้อมูล วิธีการสร้างเครื่องมือใน
การศึกษา (แบบสอบถาม) และการวิเคราะห์ผลทางสถิติมาเป็นแนวทางในการศึกษาครั้งนี้ 
 
2.6 สมมตฐิาน  
 สมมตฐิานที ่1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และ
ด้านกระบวนการบริการ 
 สมมตฐิานที ่2 สื่อโฆษณา ได้แก่ สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อป้ายโฆษณา และสื่ออินเทอร์เน็ต 
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2.7 กรอบแนวคดิทีใ่ชใ้นการศึกษา 
 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการ สื่อโฆษณา และภาพลักษณ์ 
              สายการบินบางกอกแอร์เวย์ 
 

 
  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  กรอบแนวคิดแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น คือ ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือ
บริการสื่อโฆษณา และตัวแปรตาม คือ ภาพลักษณ์สายการบิน ภายใต้แนวความคิดและทฤษฎีส่วน
ประสมการตลาดเพ่ือบริการ แนวคิดเรื่องสื่อโฆษณา แนวความคิดและทฤษฎีภาพลักษณ์ และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ภาพลกัษณ ์สายการบนิบางกอก
แอรเ์วย ์
- ภาพลักษณ์บริษัท 
- ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
- ภาพลักษณ์บริการ 

สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
- ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- ด้านส่งเสริมทางการตลาด 
- ด้านพนักงาน 
- ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
- ด้านกระบวนการบริการ 

สื่อโฆษณา 
- สื่อวิทยุ 
- สิ่งพิมพ์ 
- สื่อป้ายโฆษณา 
- สื่ออินเทอร์เน็ต 



 

บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
งานวิจัยนี้มุ่งศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบิน กรณีศึกษา สายการบิน

บางกอกแอร์เวย์ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการวิจัยรูปแบบเชิงปริมาณท่ีประกอบด้วย ประชากรและ
ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือ การรวบรวมข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีทางการสถิติใช้
ส าหรับการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น ผู้วิจัย
ได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามล าดับ ดังนี้ 

3.1 ประชากรและวิธีการสุ่มตัวอย่าง 
3.2 ประเภทของข้อมูล 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 ส่วนประกอบของแบบสอบถาม 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากรและวธิีการสุม่ตวัอยา่ง 
 ประชากรที่ผู้วิจัยใช้ในการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง กลุ่มผู้โดยสารคนไทยที่เคยใช้บริการสายการ
บินบริการเต็มรูปแบบ (Premium Service Airlines) เส้นทางภายในประเทศที่บินออกจากสนามบิน 
สุวรรณภูมิ สมุทรปราการเท่านั้น และมีอายุตั้งแต่ 13 ปีขึ้นไป ที่มีความสามารถในการตัดสินใจซื้อ
บัตรโดยสารได้ ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนประชากร 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ผู้โดยสารคนไทยที่ใช้บริการสายการบินบริการเต็มรูปแบบ 
(Premium Service Airlines) ภายในอาคารระหว่างรอขึ้นเครื่องส าหรับผู้โดยสารขาออก
ภายในประเทศ สนามบินสุวรรณภูมิ จ านวน 200 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้
โปรแกรม G*power 3.1 (Buchner, 2010) ในการหาขนาดจ านวนประชากรดังนี้ 
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ภาพที่ 3.1: หน้าจอแสดงการใช้โปรแกรม G* power 3.1 ในการก าหนดขนาดตัวอย่าง 
 

 
 โดยก าหนดค่า Effect size ในระดับปานกลางเท่ากับ 0.15 ค่าความคลาดเคลื่อน (α) 
เท่ากับ 0.05 ค่า beta เท่ากับ 0.15 (อ านาจในการทดสอบ (power of test) ที่ระดับ 1.0) จึงได้
ขนาดตัวอย่างจ านวน 194 คน และได้เก็บเพ่ิมเติมเป็นจ านวนรวม 200 คน เพ่ือป้องกันความ
ผิดพลาดในการเก็บข้อมูล และใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
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3.2 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ การจัดหาข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การวิเคราะห์ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ซึ่งประกอบไปด้วย 
 3.2.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมา โดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม  
 3.2.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่มีความน่าเชื่อถือและ
สามารถอ้างอิงได้ ได้แก่ (1) หนังสือ ต ารา (2) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการที่ใช้ในระบบเอกสาร
และระบบออนไลน์ และ (3) เอกสารที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยและมีความเก่ียวข้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการศกึษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมีรายละเอียดการ
สร้างแบบสอบถามดังนี้ 
 3.3.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากงานวิจัย เอกสาร และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.3.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือสอบถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ (1) ข้อมูลทั่วไป
เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดบริการ (3) ข้อมูลเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ (4) ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้สื่อโฆษณา 
 3.3.3 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะปรับปรุงแก้ไข 
 3.3.4 ปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้ง 
 3.3.5 แก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 3.3.6 น าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 60 ราย เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่นและ
น าผลที่ได้ปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.3.7 ปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ืออนุมัติก่อนแจก
แบบสอบถาม 
 3.3.8 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
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3.4 สว่นประกอบของแบบสอบถาม 
 แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วย 4 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ ซึ่งประกอบด้วย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยมีระดับการวัดตัวแปรดังนี้ 
 - เพศ   ระดับการวัดตัวแปรแบบ นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 - อายุ   ระดับการวัดตัวแปรแบบ เรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 - ระดับการศึกษาสูงสุด ระดับการวัดตัวแปรแบบ เรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 - อาชีพ   ระดับการวัดตัวแปรแบบ นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 - รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการวัดตัวแปรแบบ เรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 - เคยเดินทางกับสายการบินบางกอกแอร์หรือไม่ ระดับการวัดตัวแปรแบบ นามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ จ านวน 28 ข้อ ครอบคลุมด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
และกระบวนการบริการ โดยข้อค าถามเป็นลักษณะของแบบสอบถามประเมินค่า (Rating Scale) 
ตามแบบของ Likert (อ้างใน ชนารัญช์ ขันติสิทธิ์, 2558) ซึ่งแต่ละค าถามให้เลือกตอบตามล าดับ 5 
ระดับ โดยเรียงจากระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด (1) ไปจนถึงระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด (5) 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ จ านวน 9 ข้อ ครอบคลุมด้านบริษัท ตราสินค้า และการ
บริการ โดยข้อค าถามเป็นลักษณะของแบบสอบถามประเมินค่า (Rating Scale) ตามแบบของ Likert 
ซ่ึงแต่ละค าถามให้เลอืกตอบตามล าดับ 5 ระดับ โดยเรยีงจากระดับความคิดเหน็น้อยท่ีสุด (1) ไป
จนถึงระดับความคิดเห็นมากที่สุด (5) 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้สื่อโฆษณาและประเภทสื่อโฆษณาของสายการบินบางกอก
แอร์เวย์  จ านวน 12 ข้อ ได้แก่ โฆษณาทางวิทยุ โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ โฆษณาทางป้ายโฆษณา 
โฆษณาทางสื่ออินเทอร์เน็ต โดยข้อค าถามเป็นลักษณะของแบบสอบถามประเมินค่า (Rating Scale) 
ตามแบบของ Likert ซ่ึงแต่ละค าถามให้เลอืกตอบตามล าดับ 5 ระดับ โดยเรยีงจากระดับความคิดเห็น
น้อยที่สุด (1) ไปจนถึงระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด (5) 
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3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.5.1 การตรวจสอบความถูกต้อง (Validity) ผู้วิจัยได้เสนอแบบสอบถามต่ออาจารย์ที่
ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนและสอดคล้องของเนื้อหาในแต่ละตัว
แปร (Content validity) ที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 3.5.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้ทดลองแจกแบบสอบถามจ านวน 60 
ชุด แล้วค านวณหาค่าความเชื่อมั่นโดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์คอนแบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
  ตวัแปร      ค่าความเชื่อมัน่ (n=60) 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 1. ผลิตภัณฑ์       0.685 
 2. ราคา        0.692 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย     0.767 
 4. การส่งเสริมการตลาด      0.743 
 5. พนักงาน       0.754 
 6. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ     0.694 
 7. กระบวนการบริการ      0.726 
สื่อโฆษณา 
 1.โฆษณาทางวิทยุ      0.886 
 2.โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์      0.857 
 3.โฆษณาทางป้ายโฆษณา      0.831 
 4.โฆษณาทางสื่ออินเทอร์เน็ต     0.881 
ภาพลักษณ์ 
 1.ภาพลักษณ์บริษัท      0.682 
 2.ภาพลักษณ์ตราสินค้า      0.772 
 3.ภาพลักษณ์การบริการ      0.747 
 ค่าความเชื่อมั่นจากผลค่าสัมประสิทธิ์คอนแบ็ช อัลฟ่า ที่ได้ทดลองแจกนั้นมีค่าเกิน 0.65 ซ่ึง
ถือว่ามีความเชื่อมั่น (Nunnally, 1978) ส่งผลให้แบบสอบถามนี้พร้อมที่จะใช้เก็บได้จริง 
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3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 กระบวนการและข้ันตอนการเก็บข้อมูลมีดังนี้ 
 3.6.1 ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจากผู้โดยสารคนไทยที่ใช้บริการสายการบินบริการเต็ม
รูปแบบ (Premium service Airlines) ภายในอาคารระหว่างรอขึ้นเครื่องส าหรับผู้โดยสารขาออก
ภายในประเทศ สนามบินสุวรรณภูมิ 
 3.6.2 ผู้วิจัยได้ท าการชี้แจงถึงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย รวมทั้งหลักเกณฑ์ในการตอบ
แบบสอบถามเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจในค าถามและมีความต้องการที่จะตอบ
แบบสอบถาม 
 3.6.3 ท าการแจกแบบสอบถามให้กับผู้โดยสารคนไทยภายในอาคารระหว่างรอขึ้นเครื่อง
ส าหรับผู้โดยสารขาออกภายในประเทศ สนามบินสุวรรณภูมิ หลังจากนั้นจึงรอรับแบบสอบถามคืน
หลังจากกลุ่มตัวอย่างท าแบบสอบถามเสร็จ 
 2.6.4 น าแบบสอบถามที่ได้มาท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ และน าไปวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ต่อไป 
 
3.7 การวเิคราะหข์้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ คือ 
 3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ดังต่อไปนี้ 
  3.7.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เคยเดินทางกับสายการบินบางกอกแอร์เวย์หรือไม่ และสื่อประเภทใดที่พบเห็น
เกี่ยวกับสายการบินบางกอกแอร์เวย์บ่อยที่สุด ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติและ
เรียงล าดับเนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจ านวน
ตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ 
  3.7.1.2 ตัวแปรด้านความคิดเห็น ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ การรับรู้
สื่อโฆษณา และภาพลักษณ์ เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคชั้นส าหรับการแปลผลข้อมูล โดย
ค านวณค่าอัตรภาคชั้นเพื่อก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณ (มัลลิกา บุนนาค, 2548)  
 
 อันตรภาคชั้น = คะแนนที่มีค่ามากสุด – คะแนนที่มีค่าน้อยสุด 
     จ านวนชั้น 
   = 5 – 1   = 0.8  
        5 
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 ช่วงชั้นของค่าคะแนน   ค าอธิบายส าหรับการแปรผล 
 1.00 – 1.80    ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 1.81 – 2.61    ระดับความคิดเห็นน้อย 
 2.62 – 3.42    ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
 3.43 – 4.23    ระดับความคิดเห็นมาก 
 4.24 – 5.00    ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
 
 3.7.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการวิเคราะห์เพื่อทดสอบการส่งผล
ของตัวแปรอิสระ ได้แก่ ส่วนประสมการตลาดบริการ และการรับรู้สื่อโฆษณา ที่มีต่อตัวแปรตาม คือ 
ภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ก าหนดนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
   
   
 

  
 

 
 
 



บทที ่4 
บทวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลของบทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่ออธิบาย และการทดสอบสมมติฐาน

ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวนทั้งสิ้น 200 ชุดและ
ได้กําหนดสัญลักษณ์ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้  

สญัลักษณใ์นการวเิคราะห์ขอ้มลู 
 n  แทน ประชากรจํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
 t  แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาการแจกแจงความถ่ีแบบ t-
Distribution 
 f  แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาการแจกแจงความถ่ีแบบ f-
Distribution 

   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
 S.D.  แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 β (Beta) แทน ค่าสัมประสิทธ์การถดถอยของตัวแปรอิสระแต่ละตัวในรูปของ
คะแนนมาตรฐาน 
 Adjusted R2 แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอย 
 B  แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ และค่าคงท่ี 
 Sig  แทน ค่าระดับนัยสําคัญของสถิติทดสอบ (Significant) 
 *  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การนาํเสนอผลการวเิคราะหข์้อมลู 
 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบิน 
กรณีศึกษา สายการบินบางกอกแอร์เวย์ จํานวน 200 คน โดยได้แบ่งการนําเสนอผลการวิเคราะห์ 
ข้อมลูออกเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 4.3 การวิเคราะห์การรับรู้สื่อโฆษณา 
 4.4 การวิเคราะห์ภาพลัษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ 
 4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบไปด้วย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อ
เดือน โดยใช้สถิติค่าความถี่ และค่าร้อยละในการวิเคราะห์ข้อมูล จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
200 คน 
 
ตารางที่ 4.1: ค่าจํานวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 60 30.0 
หญิง 140 70.0 

รวม 200 100.0 

  
 ด้านเพศพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจํานวน 140 คน คิดเป็นร้อย 
ละ 70.0 รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 สามารถอธิบายได้ว่าเพศหญิง
เลือกเดินทางสายการบินบางกอกแอร์เวย์เพราะการใช้พรีเซ็นเตอร์สุภาพสตรีสะท้อนถึงผู้หญิงที่มี
บุคลิกสดใส ร่าเริง อาจจะส่งผลดึงดูดให้ผู้บริโภคโดยเฉพาะผู้หญิงอยากเดินทางกับสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์ 
 
ตารางที่ 4.2: ค่าจํานวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

13-20 ปี 10  5.0 
21-30 ปี 68 34.0 
31-40 ปี 62 31.0 
41-50 ปี 39 19.5 
51 ปีขึ้นไป 21  10.5 

รวม 200 100.0 

 
 ด้านอายุพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ21-30 ปี จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.0 รองลงมาคือ อายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.0 อายุ41-50 ปี จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 
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19.5 อายุ 51 ปีขึ้นไป จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5และอายุ 13-20 ปี จํานวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.0 สามารถอธิบายได้ว่าการเดินทางโดยเครื่องบินเป็นที่นิยม และเป็นตัวเลือกอันดับแรกของ
กลุ่มวัยทํางานที่มีอายุอยู่ในระหว่าง 21-40 ปี เพราะเดินทางสะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลา ทําให้
กลุ่มวัยทํางานเลือกใช้การเดินทางโดยเครื่องบินในการติดต่อลูกค้า ติดต่อธุรกิจ 
 
ตารางที่ 4.3: ค่าจํานวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ต่ํากว่าปริญญาตรี  11  5.5 
ปริญญาตรี 130 65.5 
สูงกว่าปริญญาตรี  59 29.5 

รวม 200 100.0 
 
 ด้านระดับการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จํานวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 65.5 รองลงมา คือระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 59 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.5 และระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
สามารถอธิบายได้ว่าผู้ที่เดินทางกับสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี
อาจจะครอบคลุมถึงนักศึกษามหาวิทยาลัย ตลอดจนกลุ่มวัยทํางาน ดังนั้นทางสายการบินอาจจะใช้
ผลสํารวจนี้จัดทําตั๋วราคาพิเศษสําหรับนักศึกษา อีกท้ังยังขยายฐานลูกค้าไปยังกลุ่มนักศึกษาอีกด้วย 
 
ตารางที่ 4.4: ค่าจํานวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  35 17.5 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  47 23.5 
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง  93 46.5 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว  25 12.5 

รวม 200 100.0 
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 ด้านอาชีพพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง จํานวน  
93 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมาเป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.5 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 และเจ้าของกิจการ/ธรุกิจส่วนตัว  
จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 สามารถอธิบายได้ว่าพนักงานบริษัทเอกชนเลือกเดินทางกับสาย
การบินบางกอกแอร์เวย์เป็นเพราะสายการบินมีการกําหนดตารางการบินหลายช่วงเวลา ครอบคลุม
การเดินทาง เช่น เส้นทางกรุงเทพ-เชียงใหม่ สายการบินมีเที่ยวบินตั้งแต่แปดโมงเช้าจนถึงสามทุ่ม 
เป็นต้น 
 
ตารางที่ 4.5: ค่าจํานวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได ้ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท  12  6.0 
10,001 – 20,000 บาท  35 17.5 
20,001 – 30,000 บาท  71 35.5 
30,001 – 40,000 บาท  53 26.5 
มากกว่า 40,001 บาท  29 14.5 

รวม 200 100.0 

 
 ด้านรายได้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมาคือ รายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท จํานวน 53 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 รายได้ต่อเดือน 10,001-20,000บาท จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 
รายได้มากกว่า 40,001 บาท จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 และรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 สามารถอธิบายได้ว่าผู้ที่เดินทางกับสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท แสดงว่าสายการบินมีการกําหนดราคา
ค่าตั๋วโดยสารในราคาที่ไม่สูงจนเกินไปเมื่อเทียบกับสายการบินระดับพรีเมี่ยม ทําให้ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
ระดับปานกลางสามารถใช้บริการของสายการบินได้ 
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ตารางที่ 4.6: ค่าจํานวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามประสบการณ์การเดินทาง 
       โดยสายการบินบางกอกแอร์เวย์ 
 

การเดินทางโดยสายการบนิ
บางกอกแอรเ์วย์ 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เคย 143 71.5 
ไม่เคย  57 28.5 

รวม 200 100.0 
 
 ประสบการณ์การเดินทางกับสายการบินบางกอกแอร์เวย์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เคยเดินทางกับสายการบินบางกอกแอร์เวย์ จํานวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5 และไม่เคยเดินทาง
กับสายการบินบางกอกแอร์เวย์ จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 สามารถอธิบายได้ว่าสายการบิน
บางกอกอร์เวย์เป็นที่รู้จักและเป็นสายการบินที่กลุ่มนักเดินทาง นักธุรกิจ เลือกท่ีจะใช้บริการ
นอกเหนือจากสายการบินพรีเมี่ยมอย่างสายการบินไทย และสายการบินไทยสมายล์ ทําให้สายการบิน
บางกอกแอร์เวย์สามารถแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดจากสายการบินในระดับเดียวกัน  
 
4.2 การวเิคราะหส์ว่นประสมทางการตลาดบริการ  
 ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย 7 ด้าน ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  
ด้านพนักงาน ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และด้านกระบวนการบริการ โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์ข้อมูล จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 200 คน 
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ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วนประสมทาง         
       การตลาดบริการ                  
 

สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร   S.D 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 

ผลิตภัณฑ์/บริการ 4.19 0.613 มาก 
ราคา 3.85 0.560 มาก 
ช่องทางการจัดจําหน่าย 4.00 0.635 มาก 
การส่งเสริมการตลาด 4.06 0.692 มาก 
พนักงาน 4.24 0.590 มากที่สุด 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 4.02 0.603 มาก 
กระบวนการบริการ 3.96 0.554 มาก 

รวม 4.04 0.448 มาก 

 
  ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดบริการโดย
รวมอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ด้านพนักงานมีค่าเฉลี่ย
สูงสุดเท่ากับ 4.24 รองลงมา คือด้านผลิตภัณฑ์/บริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ด้านการส่งเสริม
การตลาดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 ด้านช่องทางการ
จัดจําหน่ายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ด้านกระบวนการบริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 และด้านราคา 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 สามารถอธิบายได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อด้านพนักงานมาก
ที่สุด เพราะพนักงานเป็นผู้ให้บริการและผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับการให้บริการจากพนักงาน 
เป็นอย่างดี 
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วนประสมทาง   
       การตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ       
      

ผลติภณัฑ/์บริการ  S.D 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 

1. มีห้องพักรับรองระหว่างรอขึ้นเครื่องสําหรับผู้โดยสาร 4.39 0.721 มากที่สุด 
2. มีบริการอาหารบนเครื่องในทุกเท่ียวบิน 4.28 0.679 มากที่สุด 
3. มีเมนูอาหารพิเศษตามเทศกาลต่างๆเช่นวันเด็ก วันวาเลน
ไทน์ 

3.89 0.832 มาก 

รวม 4.19 0.613 มาก 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ผลิตภัณฑ์/บริการอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในเรื่องการที่สายการบินมีห้องพักรับรองระหว่างรอขึ้นเครื่องมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 และมีระดับความคิดเห็นในเรื่องที่สายการบินให้บริการอาหารบนเครื่อง
ในทุกเที่ยวบินมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 และมีระดับความคิดเห็นกับการที่สายการบินมี
เมนูอาหารพิเศษตามเทศกาลให้บริการอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 สามารถอธิบายได้ว่า
ผู้บริโภคมีความต้องการที่พักรอระหว่างข้ึนเครื่องและสายการบินบางกอกแอร์เวย์มีห้องพักรับรอง
สําหรับผู้โดยสารชั้นธุรกิจ นอกจากนั้นยังมีห้องพักรับรองสําหรับผู้โดยสารชั้นประหยัด ซึ่งสามารถ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วนประสมทาง   
       การตลาดบริการ ด้านราคา  
 

ราคา  S.D 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ราคาตั๋วแพงสมกับเป็นสายการบินระดับพรีเมี่ยม 3.91 0.738 มาก 
2. ราคาตั๋วในชั้นประหยัดคุ้มค่าเม่ือเทียบกับการบริการ 3.87 0.752 มาก 
3. ราคาตั๋วในชั้นธุรกิจคุ้มค่าเมื่อเทียบกับการบริการ 3.96 0.660 มาก 
4. มีตั๋วหลายราคาในทุกเส้นทาง 3.78 0.760 มาก 
5. ราคาค่าตั๋วเครื่องบินเหมาะสมกับระยะทาง 3.71 0.775 มาก 

รวม 3.85 0.560 มาก 

 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคาอยู่ใน
ระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ระดับมากในเรื่องความคุ้มค่าของราคาตั๋วในชั้นธุรกิจมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 และตั๋วมีราคาแพงสมกับ
เป็นสายการบินระดับพรีเมี่ยมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 และความคุ้มค่าของราคาตั๋วในชั้นประหยัดมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 และสายการบินมีตั๋วหลายราคาในทุกเส้นทางมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 และราคา
ตั๋วเครื่องบินเหมาะสมกับระยะทางมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 สามารถอธิบายได้ว่าผู้บริโภคให้
ความสําคัญต่อความคุ้มค่า คาดหวังสูงว่าจะได้รับการบริการที่ดีเยี่ยม คุ้มค่ากับเงินที่จ่าย เพ่ือแลกกับ
การบริการที่เป็นเลิศ 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วนประสมทาง                 
         การตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
 

ช่องทางการจดัจําหนา่ย  S.D 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. มีความสะดวกและปลอดภัยในการจองและชําระค่าตั๋ว       
เครื่องบินผ่านทางเว็บไซด์ของสายการบิน 

4.17 0.714 มาก 

2. ช่องทางในการจองตั๋วและชําระค่าตั๋วเครื่องบินมี
หลากหลาย   ช่องทาง 

4.00 0.747 มาก 

3. มีความสะดวกรวดเร็วในการจองและชําระค่าตั๋ว
เครื่องบนิ 
ผ่านเคาน์เตอร์จําหน่ายตั๋วที่สนามบิน 

3.84 0.865 มาก 

รวม 4.00 0.635 มาก 

 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่ายอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นระดับมากในเรื่องที่สายการบินมีความสะดวกและปลอดภัยในการ
จองและชําระค่าตั๋วเครื่องบินผ่านทางเว็บไซด์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และสายการบินมีช่องทางในการ
จองตั๋วและชําระค่าตั๋วเครื่องบินหลากหลายช่องทางมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และมีความสะดวกรวดเร็ว
ในการจองและชําระค่าตั๋วเครื่องบินผ่านเคาน์เตอร์จําหน่ายตั๋วที่สนามบินมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 
สามารถอธิบายได้ว่าผู้บริโภคมีความไว้วางใจ เชื่อมั่นว่าเมื่อได้สํารองทีน่ั่ง ชําระค่าตั๋วผ่านทางเว็บไซด์
ของสายการบินแล้วปลอดภัย ไม่เกิดปัญหาในภายหลัง 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วน                     
         ประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
  

การสง่เสริมการตลาด  S.D 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 

1. มีการใช้พรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียง เพื่อดึงดูดลูกค้าให้มาใช้
บริการ 

4.15 0.867 มาก 

2. มีตั๋วโปรโมชั่นเพ่ือกระตุ้นลูกค้าให้มาใช้บริการ 4.00 0.862 มาก 
3. มีการสะสมคะแนนการเดินทางเพ่ือได้รับส่วนลดค่าบัตร
โดยสาร 

4.04 0.795 มาก 

และสิทธิพิเศษ    

รวม 4.06 0.692 มาก 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการ
ส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอแบบสอบถาม
มีระดับความคิดเห็นระดับมากในเรื่องที่สายการบินใช้พรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียง เพื่อดึงดูดให้ลูกค้ามาใช้
บริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 และมีการสะสมคะแนนการเดินทางเพ่ือได้รับส่วนลดค่าบัตรโดยสาร
และสิทธิพิเศษต่างๆมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 และทางสายการบินมีตั๋วโปรโมชั่นเพ่ือกระตุ้นลูกค้าให้มา
ใช้บริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 สามารถอธิบายได้ว่าการมีพรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียงเป็นส่วนช่วยที่ทํา
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้สายการบินนั้น 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วนประสมทาง 
         การตลาดบริการ ด้านพนักงาน  
 

พนกังาน  S.D 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. พนักงานมีการบริการที่สุภาพ อ่อนน้อม 4.34 0.660 มากที่สุด 
2. พนักงานมีความรู้และสามารถให้คําแนะนําเมื่อท่าน
ต้องการได้ 

4.22 0.656 มาก 

3. พนักงานตอบข้อซักถามของท่านได้ 4.15 0.726 มาก 

รวม 4.24 0.590 มากทีส่ดุ 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านพนักงาน
อยู่ในระดับมากที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นระดับมากที่สุดในเรื่องพนักงานให้บริการที่สุภาพและอ่อนน้อมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 
และผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นระดับมากในเรื่องพนักงานมีความรู้ ความสามารถให้
คําแนะนําได้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 และพนักงานสามารถตอบข้อซักถามของท่านได้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.15 สามารถอธิบายได้ว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อการปฏิบัติของพนักงานที่มีต่อผู้บริโภคจะต้อง
สุภาพ อ่อนน้อมทําให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความเป็นสายการบินระดับพรีเมี่ยม 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วนประสมทาง    
         การตลาดบริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
 

สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ  S.D 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 
1. มีการตกแต่งห้องพักรับรองอย่างสวยงาม 4.13 0.791 มาก 
2. มีการตกแต่งเคาน์เตอร์เช็คอินที่สนามบินอย่างสวยงาม 3.74 0.786 มาก 
3. มีการตกแต่งเคาน์เตอร์ขายตั๋วอย่างสวยงาม 3.91 0.822 มาก 
4. ชุดเครื่องแบบพนักงานสีสันสดใส สวย 4.14 0.768 มาก 
5. ห้องโดยสารบนเครื่องบินมีความสะอาด 4.17 0.686 มาก 

รวม 4.02 0.603 มาก 
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 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นระดับมากในเรื่องห้องโดยสารบนเครื่องบินมีความสะอาดมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.17 และชุดเครื่องแบบพนักงานสวย มีสีสันสดใสมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และห้องพักรับรองมี
การตกแต่งอย่างสวยงามมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 และเคาน์เตอร์ขายตั๋วมีการตกแต่งอย่างสวยงามมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 และเคาน์เตอร์เช็คอินที่สนามบินตกแต่งอย่างสวยงามมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 
สามารถอธิบายได้ว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อความสะอาดในห้องโดยสารบนเครื่องบินเป็นอย่างมาก
นอกเหนือจากการตกแต่งสิ่งต่างๆ อาคาร สถานที่ 
  
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วนประสมทาง   
         การตลาดบริการ ด้านกระบวนการบริการ 
 

กระบวนการบรกิาร  S.D 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. มีความรวดเร็วในการเช็คอินบัตรโดยสาร 4.03 0.715 มาก 
2. มีความตรงต่อเวลา 3.95 0.749 มาก 
3. ท่านสามารถเลือกท่ีนั่งได้ด้วยตนเอง 3.97 0.746 มาก 
4. มีการขนย้ายสัมภาระด้วยความระมัดระวัง 3.74 0.871 มาก 
5. การบริการอาหารบนเครื่องบินมีความสะดวกและรวดเร็ว 3.99 0.695 มาก 
6. มีการแนะนําการใช้อุปกรณ์ฉุกเฉินต่างๆบนเครื่องบิน 4.06 0.745 มาก 
อย่างละเอียด ชัดเจน    

รวม 3.96 0.554 มาก 

 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
กระบวนการบริการอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นระดับมากในเรื่องพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินมีการแนะนําการใช้
อุปกรณ์ฉุกเฉินบนเครื่องบินอย่างละเอียด และชัดเจนมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 และพนักงานบริการ
ภาคพ้ืนดินมีความรวดเร็วในการเช็คอินบัตรโดยสารมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 และพนักงานต้อนรับบน
เครื่องบินให้บริการอาหารที่รวดเร็ว มีความสะดวกบนเครื่องบินมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 และผู้โดยสาร
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สามารถเลือกท่ีนั่งบนเครื่องบินได้ด้วยตนเองมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 และสายการบินมีการให้บริการที่
ตรงต่อเวลามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 และการขนย้ายสัมภาระด้วยความระมัดระวังมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.74  
สามารถอธิบายได้ว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญถึงความปลอดภัย ในการปฏิบัติตนเมื่อเกิดเหตุการณ์
ฉุกเฉินบนเครื่องบินผู้บริโภคจึงให้ความสนใจต่อการแสดงวิธีการใช้อุปกรณ์ฉุกเฉินต่างๆบนเครื่องบิน 
 
4.3 การวเิคราะห์การรบัรูส้ื่อโฆษณา 
 ข้อมูลด้านสื่อโฆษณา ประกอบด้วยสื่อโฆษณาทางวิทยุ สิ่งพิมพ์ ป้ายโฆษณา 
และอินเทอร์เน็ต โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์ข้อมูล จากผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 200 คน 
 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้สื่อโฆษณาประเภท 
         ต่างๆ 
 

สื่อโฆษณา  S.D ระดบัความคดิเห็น 

โฆษณาทางวิทยุ 3.49 0.895 มาก 
โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ 3.80 0.776 มาก 
โฆษณาทางป้ายโฆษณา 3.93 0.695 มาก 
โฆษณาทางสื่ออินเทอร์เน็ต 4.07 0.721 มาก 

รวม 3.82 0.650 มาก 

 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดต่อการรับรู้สื่อโฆษณาประเภทต่างๆ โดยรวม
อยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ผู้โดยสารมีความคิดเห็นต่อ
การรับรู้จากสื่ออินเทอร์เน็ตมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.07 รองลงมา คือผู้โดยสารมีความคิดเห็นต่อการ
รับรู้จากป้ายโฆษณามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 มีความคิดเห็นต่อการรับรู้จากสื่อสิ่งพิมพ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.80 และมีความคิดเห็นต่อการรับรู้จากสื่อวิทยุมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 สามารถอธิบายได้ว่าสื่อโฆษณา
ทางอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวาง รวดเร็วที่สุด ทําให้ผู้บริโภคจาํนวนมาก
เข้าถึง รับรู้ข่าวสารต่างๆของสายการบินได้อย่างรวดเร็ว 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้โฆษณาทางวิทยุ 
 

วทิย ุ  S.D ระดบัความคดิเห็น 

1. เมื่อท่านได้ยินโฆษณาผ่านทางวิทยุทําให้ท่านอยาก
เดินทางกับบางกอกแอรเ์วย์ 

3.52 1.028 มาก 

2. เมื่อท่านได้ยินโฆษณาผ่านทางวิทยุทําให้ท่านรับรู้ถึง
ความสะดวกสบายที่จะได้รับ 

3.46 0.901 มาก 

3. เมื่อท่านได้ยินโฆษณาผ่านทางวิทยุทําให้ท่านรับรู้ถึง
ความเป็นสายการบินบริการเต็มรูปแบบหรือสายการบิน
ระดับพรีเมี่ยม 

3.49 0.956 มาก 

รวม 3.49 0.895 มาก 

  
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้สื่อโฆษณาทางวิทยุอยู่ในระดับมากมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้
ระดับมากเม่ือได้ยินโฆษณาจากวิทยุแล้วอยากเดินทางกับสายการบินบางกอกแอร์เวย์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.52 และเมื่อได้ยินโฆษณาจากวิทยุแล้วทําให้รับรู้ถึงการเป็นสายการบินระดับพรีเมี่ยมมีค่าเฉลี่เท่ากับ 
3.49 และเม่ือได้ยินโฆษณาจากวิทยุแล้วรับรู้ถึงความสะดวกสบายที่จะได้รับมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46  
 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้โฆษณาทางสื่อ   
         สิ่งพิมพ์ 
 

สิง่พมิพ ์  S.D 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. เมื่อท่านได้เห็นโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ทําให้ท่านอยากเดินทางกับ
บางกอกแอร์เวย์ 

3.89 0.861 มาก 

2. เมื่อท่านได้เห็นโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ทําให้ท่านรับรู้ถึงความ
สะดวกสบายที่จะได้รับ 

3.75 0.788 มาก 

3. เมื่อท่านได้เห็นโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ทําให้ท่านรับรู้ถึงความเป็น
สายการบินบริการเต็มรูปแบบหรือสายการบินระดับพรีเมี่ยม 

3.77 0.855 มาก 

รวม 3.80 0.776 มาก 
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 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้สื่อโฆษณาทางสิ่งพิมพ์อยู่ในระดับมากมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้
ระดับมากเม่ือได้เห็นโฆษณาจากหนังสื่อพิมพ์ นิตยสารแล้วอยากเดินทางกับสายการบินบางกอกแอร์
เวย์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 และเม่ือได้เห็นโฆษณาจากหนังสื่อพิมพ์ นิตยสารแล้วทําให้รับรู้ถึงการเป็น
สายการบินระดับพรีเมี่ยมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 และเม่ือได้เห็นโฆษณาจากหนังสื่อพิมพ์ นิตยสาร
แล้วรับรู้ถึงความสะดวกสบายที่จะได้รับมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้โฆษณาทาง 
                  ป้ายโฆษณา 
 

ปา้ยโฆษณา  S.D 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. เมื่อท่านเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาทําให้ท่านอยากเดินทางกับ
บางกอกแอร์เวย์ 

4.06 0.778 มาก 

2. เมื่อท่านเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาทําให้ท่านรับรู้ถึงความ
สะดวกสบายที่จะได้รับ 

3.84 0.775 มาก 

3. เมื่อท่านเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาทําให้ท่านรับรู้ถึงความเป็น
สายการบินบริการเต็มรูปแบบหรือสายการบินระดับพรีเมี่ยม 

3.89 0.722 มาก 

รวม 3.93 0.695 มาก 

 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้สื่อโฆษณาจากป้ายโฆษณาอยู่ในระดับ
มากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการ
รับรู้ระดับมากเม่ือได้เห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาแล้วอยากเดินทางกับสายการบินบางกอกแอร์เวย์มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 และเม่ือได้เห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาแล้วทําให้รับรู้ถึงการเป็นสายการบิน
ระดับพรีเมี่ยมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 และเม่ือได้เห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาแล้วรับรู้ถึงความ
สะดวกสบายที่จะได้รับมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้โฆษณาทาง  
         สื่ออินเทอร์เน็ต 
 

อินเทอร์เนต็  S.D 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. เมื่อท่านเห็นโฆษณาจากอินเทอร์เน็ตทําให้ท่านอยากเดินทางกับ
บางกอกแอร์เวย์ 

4.15 0.773 มาก 

2. เมื่อท่านเห็นโฆษณาจากอินเทอร์เน็ตทําให้ท่านรับรู้ถึงความ 
สะดวกสบายที่จะได้รับ 

4.01 0.793 มาก 

3. เมือ่ท่านเห็นโฆษณาจากอินเทอร์เน็ตทําให้ท่านรับรู้ถึงความเป็น 
สายการบินบริการเต็มรูปแบบหรือสายการบินระดับพรีเมี่ยม 

4.05 0.768 มาก 

รวม 4.07 0.721 มาก 
  
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้สื่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตอยู่ในระดับ
มากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการ
รับรู้ระดับมากเม่ือได้เห็นโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตแล้วอยากเดินทางกับสายการบินบางกอกแอร์เวย์มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 และเม่ือได้เห็นโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตแล้วทําให้รับรู้ถึงการเป็นสายการบิน
ระดับพรีเมี่ยมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 และเม่ือได้เห็นโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตแล้วรับรู้ถึงความ
สะดวกสบายที่จะได้รับมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 
 สามารถอธิบายได้ว่าจากสื่อโฆษณาประเภทต่างๆทั้ง วิทยุ โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา 
อินเทอร์เน็ต ผู้บริโภครับรู้ได้ยิน ได้เห็นจากสื่อแล้วอยากเดินทางกับสายการบินบางกอกแอร์เวย์เป็น
เพราะสายการบินเลือกใช้สื่อโฆษณาประเภทต่างๆเพ่ือประชาสัมพันธ์สายการบินให้เป็นที่รู้จัก ได้ยิน 
ได้เห็นเป็นที่ติดตาของผู้พบเห็นตามแหล่งชุมชน ห้างร้านค้า ระบบขนส่งต่างๆ 
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ตารางที่ 4.20: จํานวนและร้อยละการได้รับสื่อประเภทต่างๆของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

สื่อโฆษณา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

หนังสือพิมพ์ 44   8.1 
นิตยสาร 74 13.6 
โทรทัศน์ 161 29.5 
วิทยุ  32   5.9 
ป้ายโฆษณา 111  20.3 
อินเทอร์เน็ต 118  21.6 
อ่ืนๆ    6    1.1 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อและคิดร้อยละจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 200 คน 
 
 เมื่อพิจารณาการได้รับสื่อโฆษณาของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ประเภทต่างๆ พบว่ากลุ่ม
ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับสื่อโฆษณาของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ผ่านสื่อโทรทัศน์มากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 29.5 รองลงมาเป็นสื่ออินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 21.6 สื่อปา้ยโฆษณาคิดเป็นร้อยละ 20.3 
สื่อนิตยสาร คิดเป็นร้อยละ 13.6 สื่อหนังสือพิมพ์ คิดเป็นร้อยละ 8.1 และกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม
เห็นโฆษณาของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ผ่านสื่อวิทยุน้อยที่สุดคิดเป็นร้อยละ 5.9 สามารถอธิบาย
ได้ว่าสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่ทางสายการบินบางกอกแอร์เวย์ใช้ประชาสัมพันธ์ข้อมูล ข่าวสาร ในช่วง
เวลาต่างๆมากที่สุด และการเป็นผู้สนับสนุนรายการทางโทรทัศน์อีกด้วย 
 
4.4 การวเิคราะหภ์าพลษัณข์องสายการบนิบางกอกแอรเ์วย์ 
 ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ ประกอบด้วย ภาพลักษณ์บริษัท 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์การบริการโดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ในการวิเคราะห์ข้อมูล จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 200 คน 
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ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของสายการบิน 
         บางกอกแอร์เวย์ 
 

ภาพลกัษณส์ายการบนิบางกอกแอรเ์วย์  S.D 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 

ภาพลักษณ์บริษัท 4.18 0.560 มาก 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 4.06 0.633 มาก 
ภาพลักษณ์การบริการ 3.98 0.615 มาก 

รวม 4.07 0.507 มาก 

 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดต่อภาพลักษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวย์
โดยรวมอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ผู้โดยสารมีความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.18 รองลงมา คือผู้โดยสารมีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 และผู้โดยสารมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์การบริการ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 สามารถอธิบายได้ว่าภาพลักษณ์บริษัทของสายการบินบางกอกแอร์เวย์มี
ภาพลักษณ์ที่ดีเป็นที่ชื่นชม ประทับใจ เชื่อมั่นไว้วางใจของผู้พบเห็นไม่ว่าจะเป็นคณะผู้บริหาร 
บุคลากร พนักงาน สินค้า การบริการ และระบบบริหารที่มีมาตรฐาน 
 
ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของสายการบิน 
         บางกอกแอร์เวย์ ด้านภาพลักษณ์บริษัท 
 

ภาพลกัษณ์บรษิัท  S.D 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 

1. สายการบินบางกอกแอร์เวย์มีมาตราฐานสากลระดับเดียวกับ 4.06 0.738 มาก 
การบินไทย    
2. ท่านมีความม่ันใจและมีความเชื่อถือในการบริการของสาย
การ 

4.38 0.631 มากที่สุด 

บินบางกอกแอร์เวย์    
3. สายการบินบางกอกแอร์เวย์ดําเนินกิจการด้วยความโปร่งใส 4.10 0.716 มาก 

รวม 4.18 0.560 มาก 



47 

 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ด้าน
ภาพลักษณ์บริษัทอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นระดับมากท่ีสุดในเรื่องที่ผู้โดยสารมีความมั่นใจและมีความเชื่อถือใน
การบริการของทางสายการบินบางกอกแอร์เวย์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 และผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีระดับความคิดเห็นระดับมากในเรื่องสายการบินบางกอกแอร์เวย์ดําเนินกิจการด้วยความโปร่งใส 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 และสายการบินบางกอกแอร์เวย์มีมาตรฐานสากลระดับเดียวกับการบินไทย 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 สามารถอธิบายได้ว่าสายการบินบางกอกแอร์เวย์มีภาพลักษณ์ที่ดี  
คือ มีความน่าเชื่อถือในการให้บริการ ดําเนินกิจการด้วยความโปร่งใส และมีมาตรฐานเดียว 
กับการบินไทย 
 
ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของสายการบิน
         บางกอกแอร์เวย์ ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้  S.D 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 
1. ตราสินค้าสามารถสะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ของสายการ
บินได้เป็นอย่างดี 

4.21 0.779 มาก 

2. โลโก้บางกอกแอร์เวย์เป็นโลโก้สายการบินพรีเมี่ยมของ 4.14 0.783 มาก 
ประเทศไทย    
3. สายการบินบางกอกแอร์เวย์มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักในกลุ่ม 3.83 0.833 มาก 
นักเดินทาง    

รวม 4.06 0.633 มาก 

 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าระดับมากในเรื่องที่ผู้โดยสารมีความคิดเห็น
ว่าตราสินค้าสามารถสะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ของสายการบินได้เป็นอย่างดีมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 
และผู้โดยสารมีความคิดเห็นว่าโลโก้บางกอกแอร์เวย์เป็นโลโก้สายการบินพรีเมี่ยมของประเทศไทยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และผู้โดยสารมีความคิดเห็นว่าสายการบินมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักในกลุ่มนักเดินทาง
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 สามารถอธิบายได้ว่าสายการบินบางกอกแอร์เวย์มีภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นที่
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รู้จักของผู้บริโภค คือ ผู้บริโภครับรู้ถึงตราสินค้าสะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ของสายการบินได้เป็น
อย่างดี โลโก้สะท้อนถึงการเป็นสายการบินพรีเมี่ยมของไทย และตราสินค้าเป็นที่รู้จักใน 
กลุ่มนักเดินทาง 
 
ตารางที่ 4.24: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของสายการบิน
         บางกอกแอร์เวย์ ด้านภาพลักษณ์การบริการ 
 

ภาพลกัษณ์การบรกิาร  S.D 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 

1. สายการบินบางกอกแอร์เวย์มีเครื่องบินที่ใหม่ให้บริการใน 3.90 0.726 มาก 
ฝูงบิน    
2. สายการบินบางกอกแอร์เวย์มีมาตราฐานบริการดีเยี่ยมใน
ระดับภูมิภาค 

4.09 0.710 มาก 

3. สายการบินบางกอกแอร์เวย์มีความเป็นเลิศในการให้บริการ
ทั้งภาคพ้ืนดินและบนเที่ยวบิน 

3.95 0.686 มาก 

รวม 3.98 0.615 มาก 

 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ด้าน
ภาพลักษณ์การบริการอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์การบริการระดับมากในเรื่องที่ผู้โดยสารมีความ
คิดเห็นว่าสายการบินบางกอกแอร์เวย์มีมาตรฐานบริการดีเยี่ยมในระดับภูมิภาคมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 
และผู้โดยสารมีความคิดเห็นว่าสายการบินบางกอกแอร์เวย์มีความเป็นเลิศในการบริการทั้งภาคพ้ืนดิน
และบนเทีย่วบินมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 และผู้โดยสารมีความคิดเห็นว่าสายการบินบางกอกแอร์เวย์ 
มีเครื่องบินที่ใหม่ให้บริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 สามารถอธิบายได้ว่าสายการบินบางกอกแอร์เวย์ 
มีภาพลักษณ์การบริการเป็นเลิศในเรื่องมาตรฐานบริการดีเยี่ยมในระดับภูมิภาค มีความเป็นเลิศในการ
ให้บริการทั้งภาคพ้ืนดินและบนเครื่องบิน และมีเครื่องบินใหม่ให้บริการในฝูงบิน 
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4.5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล มีผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.25: ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการ สื่อโฆษณา ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสายการบิน  
         บางกอกแอร์เวย์ด้านภาพลักษณ์บริษัท 
 

ตวัแปร B Beta t Sig 

สว่นประสมทางการตลาดเพื่อบริการ     
ผลิตภัณฑ์/บริการ .109 .119 2.007 .046* 
ราคา .106 .106 1.646 .101 
ช่องทางการจัดจําหน่าย .017 .019 .314 .754 
การส่งเสริมการตลาด -.061 -.076 -1.104 .271 
พนักงาน .056 .059 .868 .386 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ .340 .366 4.923 .000* 
กระบวนการบริการ .145 .144 1.919 .057 
สื่อโฆษณา     
วิทยุ -.083 -.133 -1.843 .067 
สิ่งพิมพ์ -.119 -.165 -1.782 .076 
ป้ายโฆษณา .207 .257 3.457 .001* 
อินเทอร์เน็ต .146 .187 2.499 .013* 

Adjusted R2 = 0.557, F = 23.715, sig =0.000, *มีนัยสําคัญที่ 0.05 
  
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการ และสื่อโฆษณา ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์บริษัทสายการบินบางกอกแอร์เวย์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 (F = 23.715 และ 
ค่า sig = .000) โดยที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ
สามารถอธิบายความแปรปรวนของภาพลักษณ์ของสายการบินบางกอแอร์เวย์ ได้ร้อยละ 55.7 
(Adjusted R2 = .557) ที่เหลืออีกร้อยละ 44.3 เป็นผลจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้นํามาพิจารณา 
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 รายด้านพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  

(β = 0.366, sig = .000) ส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัทสายการบินบางกอกแอร์เวย์มากท่ีสุด เพราะการ
ตกแต่งห้องพักรับรอง ห้องจําหน่ายบัตรโดยสาร ลวดลายของเครื่องบิน ตลอดจนเครื่องแบบพนักงาน
ที่ให้บริการภาคพ้ืนดินและพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินมีความกลมกลืนกันเป็นลวดลายสีฟ้าของ
ท้องฟ้า สร้างความโดดเด่นและแตกต่าง สะท้อนถึงภาพลักษณ์บริษัทได้เป็นอย่างดี ตามด้วย  

ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อบริการด้านผลิตภัณฑ์/บริการ (β = 0.119, sig = .046) ส่งผล 
ต่อภาพลักษณ์บริษัทเพราะการบริการของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ดําเนินกิจการเป็นไปตาม
มาตรฐานสร้างความม่ันใจและความน่าเชื่อถือในการให้บริการต่อผู้บริโภค และสื่อโฆษณาประเภท

ป้ายโฆษณา (β = 0.257, sig = .001) ส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัทสายการบินบางกอกแอร์เวย์มาก
ที่สุดเป็นเพราะสายการบินบางกอกแอร์เวย์เลือกใช้ป้ายโฆษณาประชาสัมพันธ์สายการบินโดย
จัดรูปแบบ ขนาด ภาพ และสี ให้เป็นสีฟ้าจึงสะท้อนถึงภาพลักษณ์บริษัทเป็นอย่างดี ตามด้วยสื่อ

โฆษณาประเภทอินเทอร์เน็ต (β = 0.187, sig = .013) สายการบินใช้สื่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร อาทิ กิจกรรมเพ่ือสังคมส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัทที่ดําเนินกิจการด้วย
ความโปร่งใส อย่างมีนัยสําคัญที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.26: ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการ สื่อโฆษณา ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสายการ 
         บินบางกอกแอร์เวย์ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 

ตวัแปร B Beta t Sig 

สว่นประสมทางการตลาดเพื่อบริการ     
ผลิตภัณฑ์/บริการ .200 .193 3.067 .002* 
ราคา .279 .247 3.604 .000* 
ช่องทางการจัดจําหน่าย -.198 -.199 -3.042 .003* 
การส่งเสริมการตลาด .143 .157 2.159 .032* 
พนักงาน .145 .135 1.878 .062 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ .149 .141 1.793 .075 
กระบวนการบริการ -.097 -.085 -1.064 .289 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.26 (ต่อ): ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการ สื่อโฆษณา ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสาย
 การบินบางกอกแอร์เวย์ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 

ตวัแปร B Beta t Sig 
สื่อโฆษณา     
วิทยุ -.119 -.169 -2.203  .029* 
สิ่งพิมพ์ .087 .107 1.089 .278 
ป้ายโฆษณา .078 .086 1.091 .277 
อินเทอร์เน็ต .197 .225 2.826 .005* 

Adjusted R2 = 0.501, F = 19.163, sig =0.000, *มีนัยสําคัญที่ 0.05 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการ และสื่อโฆษณา ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าสายการบินบางกอกแอร์เวย์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (F = 19.163 
และค่า sig = .000) โดยที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการด้านราคาสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของภาพลักษณ์ของสายการบินบางกอแอร์เวย์ ได้ร้อยละ 50.1 (Adjusted R2 = .501)  
ที่เหลืออีกร้อยละ 49.9 เป็นผลจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้นํามาพิจารณา 

 รายด้านพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการด้านราคา (β = 0.247, sig = .000) 
ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าสายการบินบางกอกแอร์เวย์มากที่สุด เพราะ สายการบินบางกอกแอร์
เวย์มีตั๋วหลากหลายราคาในทุกเส้นทาง อาทิ ตั๋วราคาพิเศษสําหรับนักศึกษา ข้าราชการ และกลุ่ม
ผู้โดยสารที่เดินทางเป็นหมู่ขณะ ตอบสนองความต้องการของลูกค้าครอบคลุมทุกกลุ่มผู้บริโภคสะท้อน
ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าว่าเป็นสายการบินระดับพรีเมี่ยม ตามด้วยส่วนประสมทางการตลาดเพื่อ

บริการด้านผลิตภัณฑ์/บริการ (β = 0.193, sig = .002) ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า การมีบริการ
ที่ได้มาตรฐาน มีความหลากหลายในการให้บริการ คือมีการบริการอาหารในทุกเที่ยวบินไม่ว่าจะตรง
กับม้ืออาหารหรือไม่ตรงกับมื้ออาหารสร้างความประทับใจพึงพอใจต่อผู้ใช้บริการ ด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย (β = -0.199, sig = .003) ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า เนื่องจากสายการบินบางกอกแอร์
เวย์เป็นสายการบินระดับพรีเมี่ยมทําให้ต้องมีช่องทางการจําหน่ายในการจองและชําระค่าตั๋วที่ทันสมัย 
มีการนําเทคโนโลยี แอปพลิเคชันต่างๆมาใช้เพ่ือช่วยอํานวยความสะดวกในการจองและชําระค่าตั๋ว

ให้กับผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงบริการได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว ด้านการส่งเสริมการตลาด (β 
= 0.157, sig = .032) ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า บางกอกแอร์เวย์มีการจัดทําตั๋วโปรโมชั่นใน
เส้นทางแหล่งท่องเที่ยวสําคัญที่ได้รับความนิยมของคนไทยและชาวต่างชาติ อาทิ สมุย ภูเก็ต 
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เชียงใหม่ เชียงราย เพ่ือให้สายการบินเป็นที่รู้จักโดยเฉพาะในกลุ่มนักเดินทางสะท้อนถึงภาพลักษณ์

ตราสินค้าว่าเป็นสายการบินที่นักท่องเที่ยวต้องนึกถึง และสื่อโฆษณาประเภทอินเทอร์เน็ต (β = 
0.225, sig = .005) ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าสายการบินบางกอกแอร์เวย์มากท่ีสุด  
ทางสายการบินใช้สื่ออินเทอร์เน็ตประชาสัมพันธ์เมนูอาหารพิเศษที่จะให้บริการบนเที่ยวบิน
ประจําเดือนต่างๆว่ามีเมนูอาหารอะไรบ้างสามารถสะท้อนถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าว่าเป็นสายการบิน

ระดับพรีเมี่ยมของไทย ตามด้วย สื่อโฆษณาประเภทวิทยุ (β = -0.169, sig = .029) ที่ทางสายการ
บินสื่อสารออกไปทําให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงความสะดวกสบายที่ได้รับ ได้ยินแล้วรู้สึกว่าอยาก
เดินทางกับสายการบิน ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า อย่างมีนัยสําคัญที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.27: ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการ สื่อโฆษณา ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสายการ 
         บินบางกอกแอร์เวย์ด้านภาพลักษณ์การบริการ 
 

ตวัแปร B Beta t Sig 
สว่นประสมทางการตลาดเพื่อบริการ     
ผลิตภัณฑ์/บริการ -.011 -.011 -.179 .858 
ราคา .167 .072 2.337 .020* 
ช่องทางการจัดจําหน่าย -.017 -.017 -.274 .784 
การส่งเสริมการตลาด -.067 -.075 -1.089 .277 
พนักงาน .159 .152 2.220 .028* 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ .123 .120 1.600 .111 
กระบวนการบริการ -.054 -.048 -.637 .525 
สื่อโฆษณา     
วิทยุ .012 .018 .248 .805  
สิ่งพิมพ์ -.025 -.032 -.337 .736 
ป้ายโฆษณา .226 .255 3.405 .001* 
อินเทอร์เน็ต .345 .404 5.351 .000* 

Adjusted R2 = 0.549, F = 23.024, sig =0.000, *มีนัยสําคัญท่ี 0.05 
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 ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการ และสื่อโฆษณา ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์การบริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (F = 23.024 
และค่า sig = .000) โดยที่ปัจจัยสื่อโฆษณาประเภทอินเทอร์เน็ตสามารถอธิบายความแปรปรวนของ
ภาพลักษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ ได้ร้อยละ 54.9 (Adjusted R2 = .549) ที่เหลือ 
อีกร้อยละ 45.1 เป็นผลจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้นํามาพิจารณา 

 รายด้านพบว่า สื่อโฆษณาประเภทอินเทอร์เน็ต (β = 0.404, sig = .000) ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์การบริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์มากที่สุด เพราะสายการบินได้รับรางวัลสายการ
บินภูมิภาคยอดเยี่ยมของโลก และสายการบินภูมิภาคยอดเยี่ยมของเอเชียจากสกายแทร็กซ์ ในปี 
2016 ผ่านทางเว็บไซด์ของสายการบิน ทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเป็นเลิศในการให้บริการ 
มีมาตรฐานการให้บริการส่งผลต่อภาพลักษณ์การบริการ ตามด้วย สื่อโฆษณาประเภทป้ายโฆษณา 

(β = 0.255, sig = .001) ทางสายการบินได้ใช้ป้ายโฆษณาสื่อถึงอาหารที่ให้บริการในห้องพักรับรอง 
และอาหารที่ให้บริการบนเที่ยวบิน มีสีสันที่น่ารับประทาน ทําให้ผู้พบเห็นอยากที่จะมาใช้บริการจึงมี

ผลต่อภาพลักษณ์การบริการ และส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการด้านราคา (β = 0.072,  
sig = .020) ส่งผลต่อภาพลักษณ์การบริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์มากที่สุด ราคาตั๋วของสาย
การบินบางกอกแอร์เวย์อาจจะมีราคาแพงแต่เมื่อเทียบกับการให้บริการไม่ว่าจะเป็นการให้บริการ
ผู้โดยสารในชั้นประหยัดหรือชั้นธุรกิจคุ้มค่าเม่ือเทียบกับราคาทําให้สะท้อนถึงภาพลักษณ์การบริการ
ว่าเป็นสายการบินระดับพรีเมี่ยมของไทย ตามด้วย ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการด้านพนักงาน 

(β = 0.152, sig = .028) ส่งผลต่อภาพลักษณ์การบริการ เพราะสายการบินมีการจัดฝึกอบรม
พนักงานให้มีความรู้ ความสามารถ สามารถให้คําแนะนําต่อผู้โดยสารได้ รวมทั้งพนักงานต้องแสดง
ความอ่อนน้อม ปฏิบัติต่อผู้โดยสารอย่างสุภาพสะท้อนถึงภาพลักษณ์การบริการที่แตกต่างไปจากสาย
การบินอ่ืนๆ อย่างมีนัยสําคัญที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.28: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที ่1 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการส่งผล
ต่อภาพลักษณ์สายการบินบางกอแอร์เวย์ 

 

1.1 ผลิตภัณฑ์/บริการ  

ภาพลักษณ์บริษัท ยอมรับ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ยอมรับ 
ภาพลักษณ์การบริการ ปฏิเสธ 

1.2 ราคา  

ภาพลักษณ์บริษัท ปฏิเสธ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ยอมรับ 
ภาพลักษณ์การบริการ ยอมรับ 

1.3 ช่องทางการจัดจําหน่าย   

ภาพลักษณ์บริษัท ปฏิเสธ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ยอมรับ 
ภาพลักษณ์การบริการ ปฏิเสธ 

1.4 การส่งเสริมการตลาด  

ภาพลักษณ์บริษัท ปฏิเสธ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ยอมรับ 
ภาพลักษณ์การบริการ ปฏิเสธ 

1.5 พนักงาน  

ภาพลักษณ์บริษัท 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์การบริการ 

ปฏิเสธ 
ปฏิเสธ 
ยอมรับ 

1.6 สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  

ภาพลักษณ์บริษัท 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์การบริการ 

ยอมรับ 
ปฏิเสธ 
ปฏิเสธ 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.28 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที ่1 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ 

 

1.7 กระบวนการบริการ  

ภาพลักษณ์บริษัท 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์การบริการ 

ปฏิเสธ 
ปฏิเสธ 
ปฏิเสธ 

สมมตฐิานที ่2 สื่อโฆษณาประเภทต่างๆ ส่งผลต่อภาพลักษณ์
สายการบินบางกอแอร์เวย์ 

 

2.1 วิทยุ  

ภาพลักษณ์บริษัท ปฏิเสธ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ยอมรับ 
ภาพลักษณ์การบริการ ปฏิเสธ 

2.2 สิ่งพิมพ์  

ภาพลักษณ์บริษัท 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์การบริการ 

ปฏิเสธ 
ปฏิเสธ 
ปฏิเสธ 

2.3 ป้ายโฆษณา  

ภาพลักษณ์บริษัท 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์การบริการ 

ยอมรับ 
ปฏิเสธ 
ยอมรับ 

2.4 อินเทอร์เน็ต  

ภาพลักษณ์บริษัท ยอมรับ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ยอมรับ 
ภาพลักษณ์การบริการ ยอมรับ 

 



บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการ และสื่อ

โฆษณาประเภทต่างๆที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้โดยสารคนไทย
ที่เคยใช้บริการสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ (Premium service Airlines) จ านวน 200 คน 
และได้รับแบบสอบถามกลับทั้งหมดร้อยละ 100 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ทางผู้วิจัยเสนอสรุปผลการศึกษา การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 200 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 - 30 ปี 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 
30,000 บาท เคยเดินทางกับสายการบินบางกอกแอร์เวย์ และได้รับสื่อโฆษณาของสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์ผ่านสื่อโทรทัศน์มากที่สุด 
 เมือ่พิจารณาความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดเพื่อบริการ พบว่าผู้โดยสารมีความ
คิดเห็นต่อด้านพนักงานมากท่ีสุด ตามด้วยด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการบริการ และด้านราคา 
ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
 1. ผู้โดยสารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านพนักงานโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ส าหรับ
รายข้อพบว่า ผู้โดยสารมีความคิดเห็นในเรื่องพนักงานมีการให้บริการที่สุภาพ อ่อนน้อมมากที่สุด ตาม
ด้วยพนักงานมีความรู้ความสามารถให้ค าแนะน าได้ และพนักงานสามารถตอบข้อสักถามได้ 
ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34, 4.22, 4.15 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.660, 
0.656, 0.726 ตามล าดับ 
 2. ผู้โดยสารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์/บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
ส าหรับรายข้อพบว่า ผู้โดยสารมีความคิดเห็นในเรื่องสายการบินมีห้องพักรับรองระหว่างรอขึ้นเครื่อง
ส าหรับผู้โดยสารมากที่สุด ตามด้วยมีบริการอาหารบนเครื่องในทุกเที่ยวบิน และมีเมนูอาหารพิเศษ
ตามเทศกาลต่างๆตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39, 4.28, 3.89 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.721, 0.679, 0.832 ตามล าดับ 
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 3. ผู้โดยสารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
ส าหรับรายข้อพบว่า ผู้โดยสารมีความคิดเห็นในเรื่องมีการใช้พรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียงเพ่ือดึงดูดลูกค้า
ให้มาใช้บริการมากท่ีสุด ตามด้วยมีการสะสมคะแนนการเดินทางเพ่ือได้รับส่วนลดค่าบัตรโดยสารสิทธิ
พิเศษต่างๆ และมีตั๋วโปรโมชั่นเพ่ือกระตุ้นลูกค้าให้มาใช้บริการ ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15, 
4.04, 4.00 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.867, 0.795, 0.862 ตามล าดับ 
 4. ผู้โดยสารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
ส าหรับรายข้อพบว่า ผู้โดยสารมีความคิดเห็นในเรื่องห้องโดยสารบนเครื่องบินมีความสะอาดมากที่สุด 
ตามดว้ยชุดเครื่องแบบพนักงานสวย สีสันสดใส ห้องพักรับรองตกแต่งอย่างสวยงาม เคาน์เตอร์ขายตั๋ว
ตกแต่งอย่างสวยงาม และเคาน์เตอร์เช็คอินที่สนามบินตกแต่งอย่างสวยงาม ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.17, 4.14, 4.13, 3.91, 3.74 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.686, 0.768, 0.791, 
0.822, 0.786 ตามล าดับ 
 5. ผู้โดยสารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
ส าหรับรายข้อพบว่า ผู้โดยสารมีความคิดเห็นในเรื่องมีความสะดวกและปลอดภัยในการจองและช าระ
ค่าตั๋วเครื่องบินผ่านทางเว็บไซด์ของสายการบินมากท่ีสุด ตามด้วยช่องทางในการจองตั๋วและช าระค่า
ตั๋วเครื่องบินมีหลากหลายช่องทาง และมีความสะดวกรวดเร็วในการจองและช าระค่าตั๋วเครื่องบินผ่าน 
เคาน์เตอร์จ าหน่ายตั๋วที่สนามบิน ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17, 4.00, 3.84 และมีค่า 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.714, 0.747, 0.865 ตามล าดับ 
 6. ผู้โดยสารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านกระบวนการบริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
ส าหรับรายข้อพบว่า ผู้โดยสารมีความคิดเห็นในเรื่องมีการแนะน าการใช้อุปกรณ์ฉุกเฉินต่างๆบน
เครือ่งบินอย่างละเอียดและชัดเจนมากที่สุด ตามด้วยมีความรวดเร็วในการเช็คอินบัตรโดยสาร การ
บริการอาหารบนเครื่องบินมีความสะดวกและรวดเร็ว สามารถเลือกที่นั่งได้ด้วยตนเอง มีความตรงต่อ
เวลา และมีการขนย้ายสัมภาระด้วยความระมัดระวัง ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06, 4.03, 
3.99, 3.97, 3.95, 3.74 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.745, 0.715, 0.695, 0.746, 
0.749, 0.871 ตามล าดับ 
 7. ผู้โดยสารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก ส าหรับรายข้อ
พบว่า ผู้โดยสารมีความคิดเห็นในเรื่องราคาตั๋วในชั้นธุรกิจคุ้มค่าเมื่อเทียบกับการบริการมากท่ีสุด ตาม
ด้วยราคาตั๋วแพงสมกับเป็นสายการบินระดับพรีเมี่ยม ราคาตั๋วในชั้นประหยัดคุ้มค่าเม่ือเทียบกับการ
บริการ มีตั๋วหลายราคาในทุกเส้นทาง และราคาค่าตั๋วเครื่องบินเหมาะสมกับระยะทาง ตามล าดับ โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96, 3.91, 3.87, 3.78, 3.71 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.660, 
0.738, 0.752, 0.760, 0.77 ตามล าดับ 
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 เมื่อพิจารณาความคิดเห็นต่อการรับรู้สื่อโฆษณาต่างๆ พบว่าผู้โดยสารมีความคิดเห็นต่อการ
รับรู้สื่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมากที่สุด ตามด้วยป้ายโฆษณา สิ่งพิมพ์ และวิทยุ ตามล าดับ เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า 
 1. ผู้โดยสารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการรับรู้สื่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ส าหรับรายข้อพบว่า ผู้โดยสารรับรู้เมื่อเห็นโฆษณาจากอินเทอร์เน็ตแล้วอยากเดินทางกับ
บางกอกแอร์เวย์มากที่สุด ตามด้วยเมื่อเห็นโฆษณาจากอินเทอร์เน็ตท าให้รับรู้ถึงความเป็นสายการบิน
บริการเต็มรูปแบบหรือสายการบินระดับพรีเมี่ยม และเมื่อเห็นโฆษณาจากอินเทอร์เน็ตท าให้รับรู้ถึง
ความสะดวกสบายที่จะได้รับ ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15, 4.05, 4.01 และมีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.773, 0.768, 0.793 ตามล าดับ 
 2. ผู้โดยสารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการรับรู้สื่อโฆษณาจากป้ายโฆษณาโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ส าหรับรายข้อพบว่า ผู้โดยสารรับรู้เมื่อเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาแล้วอยากเดินทางกับ
บางกอกแอร์เวย์มากที่สุด ตามด้วยเมื่อเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาท าให้รับรู้ถึงความเป็นสายการบิน
บริการเต็มรูปแบบหรือสายการบินระดับพรีเมี่ยม และเมื่อเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาท าให้รับรู้ถึง
ความสะดวกสบายที่จะได้รับ ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06, 3.89, 3.84 และมีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.778, 0.722, 0.775 ตามล าดับ 
 3. ผู้โดยสารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการรับรู้สื่อโฆษณาจากสิ่งพิมพ์โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ส าหรับรายข้อพบว่า ผู้โดยสารรับรู้เมื่อได้เห็นโฆษณาทางสิ่งพิมพ์แล้วอยากเดินทางกับบางกอก
แอร์เวย์มากที่สุด ตามด้วยเมื่อได้เห็นโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ท าให้รับรู้ถึงความเป็นสายการบินบริการเต็ม
รูปแบบหรือสายการบินระดับพรีเมี่ยม และเมื่อได้เห็นโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ท าให้รับรู้ถึงความ
สะดวกสบายที่จะได้รับ ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89, 3.77, 3.75 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.861, 0.855, 0.788 ตามล าดับ 
 4. ผู้โดยสารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการรับรู้สื่อโฆษณาทางวิทยุโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
ส าหรับรายข้อพบว่า ผู้โดยสารับรู้เมื่อได้ยินโฆษณาผ่านทางวิทยุแล้วอยากเดินทางกับบางกอกแอร์เวย์
มากที่สุด ตามด้วยเมื่อได้ยินโฆษณาผ่านทางวิทยุท าให้รับรู้ถึงความเป็นสายการบินบริการเต็มรูปแบบ
หรือสายการบินระดับพรีเมี่ยม และเม่ือได้ยินโฆษณาผ่านทางวิทยุท าให้รับรู้ถึงความสะดวกสบายที่จะ
ได้รับ ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52, 3.49, 3.46 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
1.028, 0.956, 0.901 ตามล าดับ 
 เมื่อพิจารณาความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ พบว่าผู้โดยสารมี
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทมากท่ีสุด ตามด้วยภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์การบริกา 
ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 



59 

 1. ผู้โดยสารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทโดยรวมอยู่ในระดับมาก ส าหรับราย
ข้อพบว่า ผู้โดยสารมีความคิดเห็นในเรื่องความม่ันใจและเชื่อถือในการให้บริการของสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์มากที่สุด ตามด้วยสายการบินบางกอกแอร์เวย์ด าเนินกิจการด้วยความโปร่งใส และ
สายการบินบางกอกแอร์เวย์มีมาตรฐานสากลระดับเดียวกับการบินไทย ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.38, 4.10, 4.06 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.631, 0.716, 0.738 ตามล าดับ 
 2. ผู้โดยสารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก ส าหรับ
รายข้อพบว่า ผู้โดยสารมีความคิดเห็นในเรื่องตราสินค้าสามารถสะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ของสาย
การบินได้เป็นอย่างดีมากที่สุด ตามด้วยโลโก้บางกอกแอร์เวย์เป็นโลโก้สายการบินพรีเมี่ยมของ
ประเทศไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักในกลุ่มนักเดินทาง ตามล าดับ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21, 4.14, 3.83 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.779, 0.783, 0.833 
ตามล าดับ 
 3. ผู้โดยสารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์การบริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
ส าหรับรายข้อพบว่า ผู้โดยสารมีความคิดเห็นในเรื่องสายการบินบางกอกแอร์เวย์มีมาตราฐานบริการดี
เยี่ยมในระดับภูมิภาคมากท่ีสุด ตามด้วยสายการบินบางกอกแอร์เวย์มีความเป็นเลิศในการให้บริการ
ทั้งภาคพ้ืนดินและบนเที่ยวบิน และสายการบินบางกอกแอร์เวย์มีเครื่องบินที่ใหม่ให้บริการในฝูงบิน 
ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09, 3.95, 3.90 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.710, 
0.686, 0.726 ตามล าดับ 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานที ่1 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือการบริการด้านกระบวนการเท่านั้นที่ไม่ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ส่วน
ประสมทางการตลาดเพ่ือบริการด้านผลิตภัณฑ์/สินค้า ส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัทและภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ด้านราคาส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์การบริการ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายและด้านส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านพนักงานส่งผลต่อภาพลักษณ์
การบริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัทอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมตฐิานที ่2 สื่อโฆษณาประเภทต่างๆส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ 
พบว่าสื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์เท่านั้นที่ไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวย์อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ในขณะที่สื่อโฆษณาประเภทวิทยุส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ป้าย
โฆษณาส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัทและภาพลักษณ์การบริการ อินเทอร์เน็ตส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัท 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์การบริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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5.2 การอภปิรายผล 
 จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวย์มีประเด็น
ส าคัญที่สามารถน ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการบริการด้านผลิตภัณฑ์ 
มีผลต่อภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ในด้านภาพลักษณ์บริษัทและภาพลักษณ์ตราสินค้า 
แตกต่างกันโดยผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัท เพราะสายการบินมีการให้บริการที่เป็น
มาตรฐานการบินสร้างความมั่นใจและความน่าเชื่อถือให้กับผู้ใช้บริการ ซึ่งแตกต่างกับภาพลักษณ์ตรา
สินค้าท่ีจะให้ความส าคัญต่อการบริการที่มีความหลากหลายที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์สะท้อนถึงภาพลักษณ์ท่ีแตกต่างกันของตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ พรเทพ  
ปิยวัฒนเมธา (อ้างใน พรรณระพี สุรินทร์รัฐ, 2548)  ที่ได้กล่าวไว้ว่าการบริการคือ การให้สิ่งที่ลูกค้า
ต้องการและตอบสนองความต้องการของลูกค้าเพ่ือบ าบัดความต้องการ การให้บริการที่ดีจะต้อง
ครอบคลุมการบริการลูกค้าในสิ่งที่เขาต้องการ และรูปแบบที่เขาต้องการเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ
สูงสุด ซึ่งสายการบินบางกอกแอร์เวย์มุ่งเน้นการบริการที่ดีให้ลูกค้าประทับใจ มีการอ านวยความ
สะดวกในหลายๆด้าน ไม่ว่าจะเป็น การมีอาหารบริการบนเครื่องในทุกเที่ยวบิน มีเมนูอาหารพิเศษใน
เทศกาลต่างๆ เช่น วันเด็ก วันวาเลนไทน์ วันแม่มีห้องพักรับรองส าหรับผู้โดยสารชั้นธุรกิจ หรือ
แม้กระทั่งมีห้องพักรับรองส าหรับผู้โดยสารในชั้นประหยัดที่สายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ 
(Premium Service Airlines) รายอื่นไม่มี เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในกลุ่มลูกค้าที่
เดินทางในชั้นประหยัด 
 ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการบริการด้านราคา มีผลต่อภาพลักษณ์สายการบินบางกอก
แอร์เวย์ในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์บริการแตกต่างกัน โดยราคาส่งผลต่อภาพลักษณ์
ตราสินค้าเพราะ สายการบินบางกอกแอร์เวย์มีตั๋วหลากหลายราคาในทุกเส้นทาง อาทิ ตั๋วราคาพิเศษ
ส าหรับนักศึกษา ข้าราชการ และกลุ่มผู้โดยสารที่เดินทางเป็นหมู่คณะ ตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าสะท้อนถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าว่าเป็นสายการบินระดับพรีเม่ียม ส่วนภาพลักษณ์บริการราคา
ตั๋วของสายการบินบางกอกแอร์เวย์อาจจะมีราคาแพงแต่เม่ือเทียบกับการให้บริการไม่ว่าจะเป็นการ
ให้บริการผู้โดยสารในชั้นประหยัดหรือชั้นธุรกิจคุ้มค่าเมื่อเทียบกับราคาท าให้สะท้อนถึงภาพลักษณ์
การบริการซึ่งสอดคล้องกับ ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547) ซึ่งได้กล่าวไว้ว่า ราคาเป็นตัวก าหนด
รายได้ของกิจการ ในการท าธุรกิจหากตั้งราคาสูงกว่าคู่แข่งมากแต่บริการไม่แตกต่างกันลูกค้าย่อมไม่
เลือกใช้บริการ หากตั้งราคาต่ าก็จะท าให้คู่แข่งรายอ่ืนลดราคามาสู้กันได้ การตั้งราคายังมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้า และยังบอกถึงคุณภาพของการบริการ ซึ่งสายการบินบางกอกแอร์เวย์ได้ใช้กล
ยุทธ์ทางด้านราคาเป็นตัวกระตุ้น สร้างการรับรู้ ก าหนดต าแหน่งการบริการให้ผู้บริโภคไว้ที่การเป็น
สายการบินระดับพรีเมี่ยม 
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 ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อภาพลักษณ์
สายการบินบางกอกแอร์เวย์ในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยสายการบินบางกอกแอร์เวย์มีช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายที่มีหลากหลายรูปแบบ มีการน าเทคโนโลยีที่ทันสมัย แอปพลิเคชัน เข้ามาช่วยให้
การจอง ช าระค่าตั๋วเป็นไปด้วยความสะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย ซึ่งสอดคล้องกับ ชัยสมพล  
ชาวประเสริฐ (2547) ซึ่งได้กล่าวไว้ว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีดังนี้ การให้บริการการจัดจ าหน่าย 
เป็นการให้บริการด้วยการเปิดร้านตามห้างสรรพสินค้า แนวตึกแถวในเขตชุมชนแล้วขยายสาขา
ออกไปเพ่ือให้บริการลูกค้าได้สูงสุด เช่น สายการบินบางกอกแอร์เวย์มีเคาน์เตอร์จองและช าระค่าตั๋ว
บริเวณภายในสนามบินและตามแหล่งชุมชนต่างๆที่ทางสายการบินมีเส้นทางการบิน ตามด้วยการ
ให้บริการผ่านตัวแทน การให้บริการแบบนี้เป็นการขยายธุรกิจด้วยการจัดตั้งตัวแทนในการให้บริการ 
เช่น บริษัทบางกอกแอร์เวย์ขายตั๋วเครื่องบินผ่านบริษัทท่องเที่ยว และการให้บริการผ่าน
อิเล็กทรอนิกส์ การให้บริการแบบนี้เป็นการบริการโดยอาศัยเทคโนโลยีเข้ามาช่วยลดต้นทุนในการจ้าง
พนักงาน เพ่ือท าให้บริการเป็นไปอย่างสะดวกและบริการทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง เช่น สามารถท าการ
จองและช าระค่าตั๋วเครื่องบินผ่านทางเว็บไซด์ Call Center ของสายการบินบางกอแอร์เวย์ และ
สามารถช าระค่าตั๋วผ่านร้านสะดวกซ้ือ 7-eleven ซึ่งถือเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้ลูกค้าได้รับความ
สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน  
 ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการบริการด้านส่งเสริมการตลาด มีผลต่อภาพลักษณ์สายการ
บินบางกอกแอร์เวย์ในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยการส่งเสริมการตลาดจะส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดี
ให้กับตราสินค้า เช่น การประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคม ซึ่งสอดคล้องกับ บุญเลิศ 
จิตตั้งวัฒนา (อ้างใน ทัศนีย์ แจสุรภาพ, 2548) ซึ่งกล่าวว่า อุตสาหกรรมการบิน เป็นอุตสาหกรรมขาย
การบริการที่ต้องเน้นการสื่อสารทางการตลาดทั้งการประชาสัมพันธ์หรือการโฆษณา เนื่องจาก
ผู้รับบริการไม่สามารถทดลองใช้บริการก่อนการซื้อได้ ดังนั้นการด าเนินการทั้งการส่งเสริมการขาย
และการโฆษณาจึงต้องพยายามชี้ชวนให้ผู้รับบริการเห็นถึงประโยชน์และข้อดีที่จะได้รับจากการ
บริการ เช่น การพูดถึงความสะดวกสบายที่จะได้รับ ความปลอดภัย ความรวดเร็ว โดยทางสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์มีการสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านทางช่องทางต่างๆ ทั้งการโฆษณาผ่านทางสื่อต่างๆ ทั้ง
ทางโทรทัศน์ นิตยสาร ป้ายโฆษณาตามสถานที่ต่างๆ เว็บไซด์ของสายการบินโดยการใช้พรีเซ็นเตอร์ที่
มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก นอกจากนี้ยังเป็นผู้สนับสนุนรายการทางโทรทัศน์และวิทยุ เพ่ือเป็นการสะท้อน
ถึงภาพลักษณ์ในสายตาของผู้บริโภคและผู้พบเห็น 
 ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการบริการด้านพนักงาน มีผลต่อภาพลักษณ์สายการบิน
บางกอกแอร์เวย์ในด้านภาพลักษณ์การบริการ เพราะพนักงานถือเป็นด่านแรกที่ผู้บริโภคพบเห็นและ
เป็นผู้ให้บริการ การที่มีพนักงานที่ดี มีคุณภาพ มีความรู้ความสามารถย่อมส่งผลต่อภาพลักษณ์บริการ  
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ซึ่งสอดคล้องกับ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมมธิราช (2538) กล่าวว่าการบริการมีลักษณะไม่คงที่ และ
ไม่สามารถก าหนดมาตรฐานที่แน่นอน เนื่องจากการบริการขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการซึ่งผู้ให้บริการแต่ละ
คนก็จะมีลักษณะเฉพาะของตนเองแตกต่างกัน ถึงแม้จะเป็นการให้บริการจากผู้ให้บริการคนเดียวกัน
แต่ต่างวาระกัน คุณภาพของบริการก็จะแตกต่างกันด้วย เนื่องจากการบริการมีความหลากหลายผัน
แปรไปตามปัจจัยต่างๆจึงยากที่จะก าหนดเป็นมาตรฐานในการบริการ ซึ่งทางสายการบินบางกอกแอร์
เวย์ให้ความส าคัญต่อการคัดเลือกพนักงานให้ตรงกับลักษณะงาน มีจัดฝึกอบรมพนักงานให้มีการ
บริการที่สุภาพ มีความรู้ความสามารถให้ค าแนะน า และตอบข้อสักถามของผู้รับบริการได้ถูกต้องอย่าง
สม่ าเสมอ รวมถึงมีการก าหนดมาตรฐานการให้บริการทั้งภาคพ้ืนดินและบนเที่ยวบิน 
 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือการบริการด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อภาพลักษณ์
สายการบินบางกอกแอร์เวย์ในด้านภาพลักษณ์บริษัท โดยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เช่น เครื่องบิน 
ห้องพักรับรอง ล็อบบี้ ห้องน้ า ป้ายโฆษณา เหล่านี้เป็นสิ่งหนึ่งที่ช่วยในการตัดสินใจเลือกซื้อบริการ 
ดังนั้นต้องสร้างสิ่งแวดล้อมทางกายภาพให้สอดคล้อง คงไว้ลักษณะเฉพาะของธุรกิจนั้นๆส่งผลถึง
ภาพลักษณ์บริษัท ซึ่งสอดคล้องกับ มานิต ศิริวัชรไพบูลย์ (2550) ทีศ่ึกษาเรื่องปัจจัยการตัดสินใจ
เลือกใช้สายการบินบางกอกแอร์เวย์ของผู้โดยสารคนไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาปัจจัยในการ
เลือกใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการสาย
การบินบางกอกแอร์เวย์ มากที่สุด คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ ซึ่งทางสายการบินบางกอกแอร์เวย์
ได้ให้ความส าคัญต่อลักษณะทางกายภาพ โดยมีการตกแต่งห้องพักรับรอง เคาน์เตอร์ขายตั๋วอย่าง
สวยงาม ชุดเครื่องแบบพนักงานสวย มีสีสันที่สดใส และห้องโดยสารบนเครื่องบินมีความสะอาด
ทั้งหมดนี้เพ่ือสะท้อนถึงการเป็นสายการบินระดับพรีเมี่ยมของประเทศไทย 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 พบว่า การรับรู้สื่อโฆษณาผ่านทางวิทยุส่งผลต่อภาพลักษณ์
สายการบินบางกอกแอร์เวย์ในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า เพราะสื่อวิทยุเป็นสื่อที่ใช้เพื่อเตือนความจ า
ถึงสินค้าว่าจะซื้อที่ไหน และสามารถรักษาสภาพความรู้ตัวในตราสินค้ามากกว่าตราสินค้าอ่ืน ซ่ึง
สอดคล้องกับ เสกสรร สายสีสด (2542) ได้กล่าวถึงหน้าที่ของสื่อโฆษณาในการเตือนความจ าผู้บริโภค
เป้าหมายหรือย้ าสารโฆษณาแก่ผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการจดจ าสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นอยู่เสมอ ซึ่งสื่อ
โฆษณาเพ่ือเตือนความทรงจ านั้นจะเป็นสื่อที่สามารถเลือกใช้ได้บ่อยๆและงบประมาณไม่สูงมากนัก 
เช่น สื่อวิทยุ หรือ นิตยสาร มีคุณสมบัติเหมาะสมในการเตือนความทรงจ าของผู้บริโภคเท่านั้น 
อย่างไรก็ดีสื่อเหล่านี้มีความส าคัญให้กลุ่มผู้บริโภคนึกถึงสินค้าเสมอ ไม่หายไปจากความทรงจ า
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทั่วไปได้ และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ใช้สื่อโฆษณาทางวิทยุเพ่ือให้
ผู้บริโภคจดจ าและนึกถึงผลิตภัณฑ์ต่างๆของสายการบินบางกอกแอร์เวย์อยู่เสมอไม่หายไปจากความ
ทรงจ า 
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 การรับรู้สื่อโฆษณาผ่านทางป้ายโฆษณาส่งผลต่อภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ใน
ด้านภาพลักษณ์บริษัทและภาพลักษณ์บริการแตกต่างกันโดยป้ายโฆษณาส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัท 
เพราะมีการจัดรูปแบบของป้ายโฆษณา ภาพ เป็นสีฟ้าสะท้อนถึงภาพลักษณ์บริษัทได้เป็นอย่างดี ส่วน
ภาพลักษณ์การบริการใช้ป้ายโฆษณาเก่ียวกับรูปอาหารที่ให้บริการในห้องพักรับรองและบนเครื่องบิน
ที่มีสีสันสดใส ซึ่งสอดคล้องกับ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2545) ได้กล่าวว่า การเลือกวัตถุประสงค์ในการ
โฆษณาจะต้องขึ้นอยู่กับการวิเคราะห์สถานการณ์ตลาดในปัจจุบัน ซึ่งปัจจุบันธุรกิจการบินมีการ
แข่งขันกันสูงท าให้สายการบินบางกอกแอร์เวย์เลือกใช้การโฆษณาเพ่ือชักชวน สร้างความเหนือกว่า 
โดยใช้ป้ายโฆษณาท่ีมีขนาดใหญ่ภายในทางเข้าสนามบินสุวรรณภูมิ และใช้ป้ายโฆษณาประชาสัมพันธ์
สินค้า บริการของทางสายการบินเช่น อาหารว่าง เครื่องดื่ม แพ็กเกจท่องเที่ยว ท าให้ส่งผลต่อการรับรู้
สื่อของผู้ใช้บริการ 
 การรับรู้สื่อโฆษณาผ่านทางอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ใน
ด้านภาพลักษณ์บริษัท ภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์บริการแตกต่างกัน โดยสื่ออินเทอร์เน็ต
ส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัทในเรื่องการด าเนินกิจการด้วยความโปร่งใสมีการประชาสัมพันธ์กิจกรรม
เพ่ือสังคมอย่างต่อเนื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้าใช้สื่ออินเทอร์เน็ตประชาสัมพันธ์ถึงความแตกต่างในการ
ให้บริการ เช่น เมนูอาหารพิเศษประจ าเดือนต่างๆ ภาพลักษณ์บริการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต
ประชาสัมพันธ์ถึงการได้รับรางวัลเป็นสายการบินมีมาตราฐานบริการดีเยี่ยมในระดับภูมิภาค ซ่ึง
สอดคล้องกับ วังทราย อินทะวัน (2553) ที่พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการรับข้อมูลข่าวสารทาง
อินเทอร์เน็ต คือความรวดเร็วต่อการเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร ท าให้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุดและใช้กันอย่างแพร่หลายในปัจจุบันและอนาคต โดยทางสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์ได้ใช้สื่ออินเทอร์เน็ตในการประชาสัมพันธ์ การให้ข้อมูลข่าวสารไม่ว่าจะเป็นข่าวสาร
เกี่ยวกับสิทธิพิเศษต่างๆ ตารางการบิน ราคาค่าโดยสาร ช่องทางการช าระค่าโดยสาร กิจกรรมเพ่ือ
สังคม และรางวัลต่างๆ ท าให้ผู้บริโภคทราบรายละเอียดเกี่ยวกับการเดินทางโดยสายการบินบางกอก
แอร์เวย์มากยิ่งชึ้น 
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5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้ 
 จากผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ ผู้วิจัยมี
ข้อเสนอแนะดังนี้ 
 5.3.1 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการทางด้านผลิตภัณฑ์/บริการ จากการวิจัยพบว่า
ผู้ใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ มีความคิดเห็นต่อการมีห้องพักรับรองระหว่างรอเครื่องส าหรับ
ผู้โดยสาร และมีบริการอาหารบนเครื่องในทุกเที่ยวบินมีผลต่อภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์
ในระดับมากท่ีสุด ทั้งนี้ สายการบินบางกอกแอร์เวย์ควรเพ่ิมเมนูอาหารพิเศษตามเทศกาลต่างๆเช่น 
วันแม่ วันเด็ก วันวาเลนไทน์ หรือมีการบริการอาหารในแต่ละเส้นทางที่แตกต่างกัน เช่น เส้นทาง
เชียงใหม่ก็จะมีการให้บริการอาหารเหนือ เป็นต้น เพ่ือเพ่ิมความประทับใจและความแตกต่างทางด้าน
ผลิตภัณฑ์/บริการให้กับทางสายการบินบางกอกแอร์เวย์ 
 5.3.2 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการทางด้านพนักงาน จากการวิจัยพบว่าผู้ใช้บริการ
สายการบินบางกอกแอร์เวย์ มีความคิดเห็นต่อพนักงานมีบริการที่สุภาพ อ่อนน้อมมีผลต่อภาพลักษณ์
สายการบินบางกอกแอร์เวย์ในระดับมากท่ีสุด ถึงแม้ว่าพนักงานจะมีบริการที่ดีแล้ว สายการบิน
บางกอกแอร์เวย์ยังควรต้องจัดอบรมพนักงานทุกๆปี เพื่อยกระดับมาตรฐานการบริการให้ดียิ่งขึ้น อีก
ทั้งควรมีการวัดผลการท างานในทุกๆไตรมาส เพ่ือวัดคุณภาพการท างานของพนักงานในองค์กรอีก
ด้วย 
 5.3.3 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการด้านกระบวนการบริการ จากการวิจัยพบว่า
กระบวนการบริการไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ เป็นเพราะกระบวนการบริการ
ทั้งหมดไม่ว่าจะเป็นการตรวจรับบัตรโดยสาร การช าระและส ารองค่าโดยสาร ความตรงต่อเวลาของ
เที่ยวบิน การขนย้ายสัมภาระ การแนะน าการใช้อุปกรณ์ฉุกเฉินต่างๆ บนเครื่องบิน และการให้บริการ
อาหารบนเครื่องบิน เป็นกระบวนการที่ไม่แตกต่างไปจากสายการบินอื่นโดยปฏิบัติเช่นเดียวกัน ดังนั้น 
สายการบินบางกอกแอร์เวย์ต้องสร้างความแตกต่างในด้านกระบวนการบริการที่โดดเด่นกว่าสายการ
บินในระดับเดียวกัน 
 5.3.4 การรับรู้สื่อโฆษณา จากการวิจัยพบว่าการรับรู้สื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์ไม่ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ ดังนั้นสายการบินบางกอกแอร์เวย์อาจจะต้องปรับปรุง
รูปแบบของภาพ สี เนื้อหาใหม่ เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ เกิดการรับรู้ของสารที่ส่งออกไปทาง
สิ่งพิมพ์ต่างๆ 
 5.3.5 การรับรู้สื่อโฆษณา จากการวิจัยพบว่า การรับรู้สื่อโฆษณาทางวิทยุ ป้ายโฆษณา 
อินเทอร์เน็ต มีผลต่อภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ในระดับมาก ดังนั้นการโฆษณาผ่านสื่อ
ต่างๆ จึงมีการโฆษณาอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ควรมีการโฆษณาทางสื่ออ่ืนๆเพ่ิมมากขึ้น ในหลาย
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สถานที่ให้ครอบคลุม เช่น โฆษณาในโรงภาพยนต์ ติดตั้งป้ายโฆษณาตามระบบขนส่งมวลชนต่างๆ แต่
ควรเป็นโฆษณาเพ่ือการประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีแก่องค์กรมากยิ่งขึ้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยั 
 ควรศึกษาความต้องการของประชาชนเกี่ยวกับบริการของสายการบินบางกอกแอร์เวย์
เพ่ิมเติม เพื่อรองรับความต้องการของผู้ใช้บริการในอนาคต ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีต่อ
การใช้บริการเดินทางโดยสายการบินบางกอกแอร์เวย์ และศึกษาสื่อโฆษณาประเภทโทรทัศน์ที่ส่งผล
ต่อภาพลักษณ์ของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ เพราะผู้ตอบแบบสอบถามได้รับสื่อโฆษณาของสาย
การบินบางกอกแอร์เวย์ผ่านสื่อโทรทัศน์มากที่สุด 
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ชุดที่……… 

 
แบบสอบถามเพื่อการวจิยั 

เรื่องปจัจยัทีส่่งผลตอ่ภาพลักษณ์ของธรุกจิสายการบนิ กรณีศึกษา สายการบนิบางกอกแอรเ์วย์ 
 

 แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อภาพลักษณ์
ของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ และเพ่ือศึกษาการรับรู้สื่อโฆษณาท่ีมีผลต่อภาพลักษณ์ของสายการ
บินบางกอกแอร์เวย์ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิชา บธ.715 การศึกษาเฉพาะบุคคล หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ 
ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็บ
ความลับและใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น    
 

นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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สว่นที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ค าชีแ้จง  โปรดเขียนเครื่องหมาย √  ลงใน ( ) หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
1.เพศ 
 ( ) 1. ชาย   ( ) 2. หญิง 
 
2.อายุ 
 ( ) 1.   13-20 ปี  ( ) 2. 21-30 ปี ( ) 3. 31-40 ปี 
 ( ) 4. 41-50 ปี ( ) 5. 51 ปีขึ้นไป 
 
3.ระดับการศึกษา 
 ( ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี  ( ) 2. ปริญญาตรี      ( ) 3. สูงกว่าปริญญาตรี 
 
4. อาชีพ 
 ( ) 1. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  ( ) 2. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 ( ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง ( ) 4. เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 
 ( ) 5. อ่ืนๆโปรดระบุ ……………………. 
 
5.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ( ) 1.  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  ( ) 2.  10,001 – 20,000 บาท 
 ( ) 3. 20,001 – 30,000 บาท   ( ) 4. 30,001 – 40,000 บาท 
 ( ) 5. มากกว่า 40,001  บาท 
 
6. ท่านเคยเดินทางกับสายการบินบางกอกแอร์เวย์หรือไม่ 
 ( ) 1.เคย                ( ) 2. ไม่เคย  
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สว่นที ่2  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน ( ) ให้ตรงกับระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบิน
บริการเต็มรูปแบบหรือสายการบินระดับพรีเมี่ยม 
5=เห็นด้วยมากที่สุด 4=เห็นด้วยมาก 3=เห็นด้วยปานกลาง 2=เห็นด้วยน้อย 1=เห็นด้วยน้อยที่สุด 

สว่นประสมทางการตลาดเพื่อการบริการ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

ผลติภณัฑ/์บริการ      
1.มีห้องพักรับรองระหว่างรอขึ้นเครื่องส าหรับผู้โดยสาร      

2.มีบริการอาหารบนเครื่องในทุกเที่ยวบิน      

3.มีเมนูอาหารพิเศษตามเทศกาลต่างๆเช่น วันเด็ก วันวาเลนไทน์      
ราคา      

4.ราคาตั๋วแพงสมกับเป็นสายการบินระดับพรีเมี่ยม       

5.ราคาตั๋วในชั้นประหยัดคุ้มค่าเมื่อเทียบกับการบริการ      
6.ราคาตั๋วในชั้นธุรกิจคุ้มค่าเมื่อเทียบกับการบริการ      

7.มีตั๋วหลายราคาในทุกเส้นทาง      
8.ราคาค่าตั๋วเครื่องบินเหมาะสมกับระยะทาง      

ช่องทางการจดัจ าหนา่ย      

9.มีความสะดวกและปลอดภัยในการจองและช าระค่าตั๋วเครื่องบิน
ผ่านทางเว็บไซด์ของสายการบิน  

     

10. ช่องทางในการจองตั๋วและช าระค่าตั๋วเครื่องบินมีหลากหลาย
ช่องทาง 

     

11.มีความสะดวกรวดเร็วในการจองและช าระค่าตั๋วเครื่องบินผ่าน
เคาน์เตอร์จ าหน่ายตั๋วที่สนามบิน 
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สว่นประสมทางการตลาดเพื่อการบริการ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
การสง่เสริมการตลาด      

12.มีการใช้พรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียง เพื่อดึงดูดลูกค้าให้มาใช้บริการ      

13.มีตั๋วโปรโมชั่นเพ่ือกระตุ้นลูกค้าให้มาใช้บริการ      
14.มีการสะสมคะแนนการเดินทางเพ่ือได้รับส่วนลดค่าบัตร
โดยสารและสิทธิพิเศษ 

     

พนกังาน      

15.พนักงานมีการบริการที่สุภาพ อ่อนน้อม      

16.พนักงานมีความรู้และสามารถให้ค าแนะน าเมื่อท่านต้องการได้      
17.พนักงานตอบข้อสักถามของท่านได้      

สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ      

18.มีการตกแต่งห้องพักรับรองอย่างสวยงาม      
19.มีการตกแต่งเคาน์เตอร์เช็คอินที่สนามบินอย่างสวยงาม      

20.มีการตกแต่งเคาน์เตอร์ขายตั๋วอย่างสวยงาม      
21.ชุดเครื่องแบบพนักงานสีสันสดใส สวย      

22.ห้องโดยสารบนเครื่องบินมีความสะอาด      

กระบวนการบรกิาร      
23.มีความรวดเร็วในการเช็คอินบัตรโดยสาร      

24.มีความตรงต่อเวลา      

25.ท่านสามารถเลือกที่นั่งได้ด้วยตนเอง      
26.มีการขนย้ายสัมภาระด้วยความระมัดระวัง      

27.การบริการอาหารบนเครื่องบินมีความสะดวกและรวดเร็ว      
28.มีการแนะน าการใช้อุปกรณ์ฉุกเฉินต่างๆบนเครื่องบินอย่าง
ละเอียด ชัดเจน 
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สว่นที ่3 ภาพลักษณ์ขององคก์ร 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน ( ) ที่แสดงความคิดเห็นของท่านที่มีต่อภาพลักษณ์ 
ของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ 
5= เห็นด้วยมากที่สุด 4= เห็นด้วยมาก 3= เห็นด้วยปานกลาง 2= เห็นด้วยน้อย 1=เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ภาพลกัษณ ์
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
ภาพลกัษณ์บรษิัท      

1. สายการบินบางกอกแอร์เวย์มีมาตรฐานสากลระดับเดียวกับการบิน
ไทย 

     

2.ท่านมีความมั่นใจและมีความเชื่อถือในการบริการของสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์ 

     

3.สายการบินบางกอกแอร์เวย์ด าเนินกิจการด้วยความโปร่งใส      

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้      
1.ตราสินค้าสามารถสะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ของสายการบินได้เป็น
อย่างดี 

     

2.โลโก้บางกอกแอร์เวย์เป็นโลโก้สายการบินพรีเมี่ยมของประเทศไทย      

3.สายการบินบางกอกแอร์เวย์มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักในกลุ่มนักเดินทาง      

ภาพลกัษณ์การบรกิาร      
1.สายการบินบางกอกแอร์เวย์มีเครื่องบินที่ใหม่ ให้บริการในฝูงบิน      

2.สายการบินบางกอกแอร์เวย์มีมาตราฐานบริการดีเยี่ยมในระดับ
ภูมิภาค 

     

3.สายการบินบางกอกแอร์เวย์มีความเป็นเลิศในการให้บริการทั้ง
ภาคพ้ืนดินและบนเที่ยวบิน 
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สว่นที ่4 การรับรู้สื่อโฆษณาของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ 
 
1. สื่อโฆษณาประเภทใดท่ีท่านพบเห็นเกี่ยวกับสายการบินบางกอกแอร์เวย์  
(เลือกค าตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 ( ) 1.หนังสือพิมพ์ ( ) 2.นิตยสาร  ( ) 3.โทรทัศน์  ( ) 4.วิทยุ 
 ( ) 5.ป้ายโฆษณา  ( ) 6.อินเทอร์เน็ต ( ) 7.อ่ืนๆ………………………. 
 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องท่ีตรงกับระดับการรับรู้ของท่านมากที่สุด 
5= มากที่สุด 4= มาก 3= ปานกลาง 2= น้อย 1= น้อยที่สุด 
 

สื่อโฆษณา 
ระดบัการรบัรู ้

5 4 3 2 1 

โฆษณาทางวทิย ุ      

1.เมื่อท่านได้ยินโฆษณาผ่านทางวิทยุท าให้ท่านอยากเดินทางกับบางกอก
แอรเ์วย์ 

     

2.เมื่อท่านได้ยินโฆษณาผ่านทางวิทยุท าให้ท่านรับรู้ถึงความสะดวกสบาย
ที่จะได้รับ 

     

3.เมื่อท่านได้ยินโฆษณาผ่านทางวิทยุท าให้ท่านรับรู้ถึงความเป็นสายการ
บินบริการเต็มรูปแบบหรือสายการบินระดับพรีเมี่ยม 

     

โฆษณาทางสือ่สิ่งพิมพ ์เชน่ หนงัสือพมิพ ์นติยสาร       

4.เมื่อท่านไดเ้ห็นโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ท าให้ท่านอยากเดินทางกับบางกอก
แอร์เวย์ 

     

5.เมื่อท่านไดเ้ห็นโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ท าให้ทา่นรับรู้ถึงความสะดวกสบาย
ที่จะได้รับ 

     

6.เมือ่ท่านได้เห็นโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ท าให้ท่านรับรู้ถึงความเป็นสายการ
บินบริการเต็มรูปแบบหรือสายการบินระดับพรีเมี่ยม 
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สื่อโฆษณา 
ระดบัการรบัรู ้

5 4 3 2 1 
โฆษณาทางปา้ยโฆษณา      

7.เมื่อท่านเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาท าให้ท่านอยากเดินทางกับ
บางกอกแอร์เวย์ 

     

8.เมื่อท่านเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาท าให้ท่านรับรู้ถึงความ
สะดวกสบายที่จะได้รับ 

     

9.เมื่อท่านเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาท าให้ท่านรับรู้ถึงความเป็นสาย
การบินบริการเต็มรูปแบบหรือสายการบินระดับพรีเมี่ยม 

     

โฆษณาทางสือ่อนิเทอรเ์นต็      

10.เมือ่ท่านเห็นโฆษณาจากอินเทอร์เน็ตท าให้ท่านอยากเดินทางกับ
บางกอกแอร์เวย์ 

     

11.เมือ่ท่านเห็นโฆษณาจากอินเทอร์เน็ตท าให้ท่านรับรู้ถึงความ
สะดวกสบายที่จะได้รับ 

     

12.เมือ่ท่านเห็นโฆษณาจากอินเทอร์เน็ตท าให้ท่านรับรู้ถึงความเป็นสาย
การบินบริการเต็มรูปแบบหรือสายการบินระดับพรีเมี่ยม 

     

 
 

** ขอขอบคุณทุกทา่นที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้** 
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