
 
 
 

 

                                            
 

การรบัรูคณุคาตราสนิคาสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรของผูโดยสารชาวไทย 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

นายกานตยพุน  ตฤณนิธปิระยงค 
                                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

การคนควาอิสระนีเ้ปนสวนหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูรปรญิญา 
ศิลปศาสตรมหาบณัฑติ สาขาวิชาการจัดการการบนิ 

สถาบันพัฒนาบคุลากรการบนิ 
มหาวิทยาลัยเกษมบณัฑติ 

พ.ศ. 2563 
KBU. MA. 2563-02-IS005 



 
 
 

 

การรบัรูคณุคาตราสนิคาสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรของผูโดยสารชาวไทย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

นายกานตยพุน  ตฤณนิธปิระยงค 
 
 
 
                                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การคนควาอิสระนีเ้ปนสวนหนึ่งของการศกึษาตามหลักสตูรปรญิญา 
ศิลปศาสตรมหาบณัฑติ สาขาวิชาการจัดการการบนิ 

สถาบันพัฒนาบคุลากรการบนิ 
มหาวิทยาลัยเกษมบณัฑติ 

พ.ศ. 2563 
KBU. MA. 2563-02-IS005



 
 
 

 

Thai Passengers’ Perceived Brand Equity towards Thai Vietjet Air 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Mr. Karnyubhon  Trinnithiprayong 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

An Independent Study Submitted in Partial Fulfillment of the 
Requirements for the Degree of Master of Arts  

Program in Aviation Management 
Aviation Personnel Development Institute 

Kasem Bundit University 
2020 

KBU. MA. 2020-02-IS005





(1) 

หัวขอ การรับรูคุณคาตราสินคาสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรของผูโดยสารชาวไทย 
อาจารยที่ปรึกษา ดร.กฤษณ วิทวัสสําราญกุล 
ช่ือนักศึกษา  นายกานตยุพน ตฤณิธิประยงค 
ช่ือหลักสูตร  ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการการบิน 
ปการศึกษา  2563 
 
 

บทคัดยอ 
 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร กลุมตัวอยางที่
ใชในงานวิจัย คือ ผูใชบริการสายการบิน จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ 
แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาเฉลี่ย คารอยละ คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การทดสอบคา t การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ผลการวิจัยพบวา  

1. ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 30 – 39 ป รองลงมามีอายุระหวาง 18 – 
29 ป รองลงมา มีอายุระหวาง 40 – 49 ป ตามดวยมีอายุระหวาง 50 – 59 ป และมีอายุมากกวา 60 
ปข้ึนไป ตามลําดับ โดยมีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี รองลงมา มีระดับการศึกษาอยูใน
ระดับปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท ตามดวยมีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษา/ปวช.หรือ
เทียบเทา และมีระดับการศึกษาในระดับตํ่ากวามัธยมศึกษา/ปวช.หรือเทียบเทา สวนใหญประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมา มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา รองลงมา มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว ตามดวยมีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีอาชีพรับจางอิสระ และมีอาชีพอื่น ๆ ตามลําดับ 

2. ผูใชบริการมีการรับรูตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรของผูโดยสารชาวไทยโดยรวมอยูในระดับ
มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 เมื่อพิจารณาแยกเปนรายดาน พบวา ความคิดเห็นตอดานการตระหนักรู
ในตราสินคา มีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 3.73 รองลงมา ไดแก ความคิดเห็นตอดานการเช่ือมโยงตรา
สินคา (คาเฉลี่ย 3.63) ตามดวยดานคุณภาพที่ถูกรับรู (คาเฉลี่ย 3.56) และความคิดเห็นตอดานความ
ภักดีตอตราสินคา (คาเฉลี่ย 3.51)   

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูใชบริการที่มีอายุ ระดับการศึกษาและมีอาชีพที่แตกตาง
กัน จะมีการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางกันทุกดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05   

 
คําสําคัญ: การรบัรู, คุณคาตราสินคา, สายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร 
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Abstract 
 

This research aimed to study the perceptions of Thai Vietjet Air brand. The 
samples of the study were 400 Thai Vietjet Air passengers. The research instrument 
for data collection was the questionnaires. The statistics used in the study were 
mean, percentage, standard deviation, t-test and One – Way ANOVA. The results of 
the study found that: 

1. Mostly, the passengers were female whose age ranges are: 30 – 39 years 
old, 18 – 29 years old, 40 – 49 years old, 50 – 59 years old and more than 60 years 
old. Of the respondents, the highest education levels were the bachelor degree, 
then, master degree or higher, high school or vocational school and equivalents, and 
less than high school or vocational school and equivalents respectively. Most of the 
respondents were the private company officers, followed by undergraduate students, 
business owners, government officers/state enterprise employees, freelancers and 
others, respectively.    

2. Overall, the passengers perceived Thai Vietjet Air brand at a high level 
(mean = 3.61). When considering each factor, it was found that the opinion regarding 
brand awareness was at the highest level (mean = 3.73), then opinion regarding 
brand association (mean = 3.63), perceived service (mean = 3.56), and brand loyalty 
(mean = 3.51). 

Hypothesis testing results showed that the passengers with different ages, 
education levels and occupations perceived different Thai Vietjet Air brand equity at 
a statistical significance level of 0.05 

 
Keywords: Perception, Brand Equity, Thai Vietjet Air   
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเปนมาและความสําคัญของการศึกษา                                                                                                

ทามกลางโลกที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ความกาวหนาทางเทคโนโลยี และการเปด
การคาที่เสรี ทําใหมีการแขงขันทางการตลาดสูงและรุนแรง เพื่อใหสามารถอยูเหนือคูแขง เจาของ
สินคาและบริการขององคกรจําเปนตองการสรางความแตกตางใหสินคาน้ัน สินทรัพยที่มีคาสูงสุดของ
องคกร คือ สินทรัพยที่จับตองไมไดหรือตราสินคา จึงกลายเปนขุมทรัพยที่จะชวยสรางความแตกตาง
โดยที่คุณคาของตราสินคาจะเปนตัวเพิ่มคุณคาและสรางการรับรูคุณคาตราสินคาใหอยูเหนือคูแขงขัน
ได การสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ใหโดดเดน จึงเปนหัวใจสําคัญของยุทธศาสตรในยุค
ของการแขงขันในระดับโลกาภิวัฒน เปนปจจัยที่จะสามารถสรางความแตกตางใหกับสินคาไดแม
สินคาที่แขงขันน้ันจะไมมีความแตกตางทางกายภาพแตในเชิงการตลาดในการสรางตราสินคาน้ัน 
สามารถสรางความแตกตางในความรูสึกจากประสบการณ ใหเกิดข้ึนในความคิดของผูบริโภคได 

สําหรับธุรกิจสายการบินก็เชนกัน ตางมุงสรางคุณคาตราสินคาใหมีความแตกตางในสินคา
หรือบริการของตนอยูตลอดเวลา เพื่อปรับตัวใหทันกับการเปลี่ยนแปลงและการสื่อสารที่รวดเร็ว 
ธุรกิจสายการบินเปนทางเลือกหน่ึงที่ไดรับความนิยมสูงจากกลุมผูบริโภคหรือผูโดยสาร เน่ืองจาก
ความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา และมีความปลอดภัยกวาการโดยสารดวยพาหนะประเภทอื่น ๆ 
ประชาชนจึงเริ่มหันมาใหความสนใจกับการเดินทางทางอากาศแทน จึงถือไดวาการขนสงทางอากาศ
จัดเปนโครงสรางพื้นฐาน (Infrastructure) อยางหน่ึงที่มีบทบาทสําคัญตอการพัฒนาประเทศ ทั้งใน
ดานเศรษฐกิจ การคา การลงทุนระหวางประเทศ รวมไปถึงดานความสัมพันธระหวางประเทศ 
(Channoi, Pitsaphol and Deeprasert, 2016) 

สายการบินตนทุนตํ่า หรือ Low Cost Airlines น้ันไดรับความนิยมจากประชาชนผูที่ตองการ
เดินทางเปนอยางมาก ไมวาจะเปนชาวไทยหรือชาวตางชาติ เน่ืองจากต๋ัวโดยสารที่มีราคาถูกกวาสาย
การบินปกติประมาณครึ่งหน่ึง อีกทั้งสายการบินตนทุนตํ่ายังมีแนวโนมที่จะเติบโตข้ึนอยางตอเน่ือง
ในชวงการเขาสูประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และการเปดเสรีการบินภายใตความรวมมือในการจัดต้ัง
ตลาดการบินรวมอาเซียน (ASEAN Single Aviation) ที่จะเขามาเปนปจจัยสนับสนุนธุรกิจสาย        
การบินตาง ๆ จะเห็นไดวาในปจจุบันประเทศไทยไดมีการพัฒนาและปรบัปรุงสนามบินดอนเมือง เพื่อ
มารองรับสายการบินตนทุนตํ่า โดยไดเริ่มเปดใหใชบริการต้ังแตวันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2555 เพื่อที่จะ
รองรับความตองการใชบริการที่เพิ่มสูงข้ึนอยางตอเน่ือง 

สายการบินตนทุนตํ่า Low Cost Airlines ในประเทศไทยน้ันประกอบไปดวย สายการบิน
ไทยเวียตเจ็ทแอร สายการบินไทยแอรเอเชีย สายการบินนกแอร และสายการบินไทยไลออนแอร ซึ่ง
เปนสายการบินตนทุนตํ่าที่มีเที่ยวบินภายในประเทศและตางประเทศในแตละสายการบิน สรางความ
ตางในตราสินคา โดยพยายามใหตราสินคาของตนเขาไปอยูในใจอันดับตน ๆ และเขาใกลผูโดยสารให
มากที่สุด ดวยการสรางความแตกตางในตราสินคาใหกับสินคาหรือบริการตาง ๆ ใหผูโดยสารไดรับรู
ผานเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ ตัวอยางเชน สายการบินนกแอร สรางความตาง
แสดงจุดยืน “ทุกเที่ยวบินมีรอยย้ิม” เนนยํ้าวาตนเปนสายการบินโดยตรงของคนไทยเปนโอกาสและ
ทางเลือกใหมของคนไทยพรอมนําเสนอความสะดวกสบาย ภายใตมาตรฐานปฏิบัติการบินระดับสากล
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ซึ่งเปนมาตรฐานเดียวกับสายการบินไทย สายการบินไทยไลออนแอรในเครือของไลออนกรุปของ
ประเทศอินโดนีเซีย นําเสนอตัวราคาถูกกวาคูแขงขัน สรางความตางแสดงจุดยืน “อิสระในการบิน” 
สายการบินไทยแอรเอเชีย ในเครือของแอรเอเชียกรุป ประเทศมาเลเซีย ใชการแขงขันทางราคาและ
ความถ่ีในการใหบริการโดยเนนสรางความตางวา “ใครใครก็บินได” และอีกหน่ึงสายการบินตนทุนตํ่า
ที่นาจับตามองในการสรางความตางในตราสินคา อีกทั้งยังมีรางวัลการันตีเปนสายการบินตนทุนตํ่าที่
เติบโตเร็วที่สุดแหงป (Fastest Growing Low-Cost Carrier of the Year) จากนิตยสารโกลบอล 
บิสซิเนส เอาทลุค กรุงลอนดอน (Global Business Outlook, London) น่ันก็คือ สายการบินไทย
เวียตเจ็ทแอร ใชการแขงขันทางราคาและความถ่ีในการใหบริการ โดยเนนสรางความตางวา “Enjoy 
Flying” จะเห็นไดวาในแตละสายการบินตางพยายามสรางความตางใหกับตราสินคาของตนใหเกิด
คุณคาในใจของผูโดยสาร (สายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร, 2564) 

ในป 2563 ที่ผานมา จะเห็นไดวาสายการบินตนทุนตํ่า ตลาดเริ่มไมเติบโตเหมือนเมื่อกอน 
เน่ืองจากเหลาบรรดาธุรกิจสายการบินตางตองเผชิญกับการแพรระบาดของโรคโควิด-19 ปญหาทาง
การตลาด เชน ผลจากสวนตลาด (Market Segment) ที่เล็กลง ตนทุนในการทําการตลาดมีอัตราที่
สูงข้ึน อีกทั้งปจจุบันสินคาหรือบริการที่เหลาบรรดาสายการบินตนทุนตํ่าตางพัฒนาใหดีมีคุณภาพน้ัน 
อาจไมสามารถขายได เพราะผูโดยสารแสวงหาในสิ่งที่มากกวาคุณประโยชนหลัก ปญหาเทคโนโลยีใน
ปจจุบันมีการพัฒนาอยางรวดเร็ว ซึ่งในแตละสายการบินตางสามารถปรับเปลีย่นสินคาใหตามคูแขงได
งายและรวดเร็ว ทําใหสินคาหรือบริการสามารถสนองความตองการของผูโดยสารไดเหมือน ๆ กัน ซึ่ง
จะเห็นไดวาในการพัฒนาเทคโนโลยีที่รวดเร็วน้ันเปนสวนหน่ึงที่ทําใหผูโดยสารมีพฤติกรรมใน       
การปรับเปลีย่นสินคาหรือบริการบอยมากข้ึน สงผลใหมีความภักดีตอตราสินคาหรือบริการลดนอยลง 
นอกจากน้ีปญหาสื่อการโฆษณาและแหลงโฆษณาน้ันมีมากเกินไป ทําใหประสิทธิภาพของการสื่อสาร
ลดลง แตเพื่อใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพตามความตองการทําใหตองใชงบประมาณเพิ่มข้ึน ซึ่งใน
ที่สุดอาจสงผลใหตนทุนการขายสูงเกินคูแขงขันได อีกทั้งในปที่ผานมาเหลาบรรดาสายการบินตนทุน
ตํ่ายังเผชิญกับปญหาอันกอใหเกิดภาพลักษณในเชิงลบ ตัวอยางเชนในป 2559 ที่ผานมา ประมาณ
ชวงกลางเดือนกุมภาพันธ สายการบินตนทุนตํ่าอยางนกแอร เจอวิกฤตครั้งใหญเกี่ยวกับปญหาภายใน
องคกร จนทําใหนักบินประทวงหยุดบิน และทําการยกเลิกเที่ยวบินทําใหผูโดยสารตกคางในสนามบิน
เปนจํานวนมาก สรางความไมพอใจใหกับผูโดยสารที่ไมสามารถเดินทางไดในขณะน้ัน และสรางความ
เสียหายใหกับสายการบินนกแอรเปนอยางมาก สายการบินไทยแอรเอเชียไดเกิดดรามาครั้งใหญใน
โซเชียลมีเดีย สําหรับกรณีผูโดยสารรายหน่ึงที่เปนแมบังคับแอรโฮสเตสกมลงกราบลูกตนที่เปนเด็ก
พิเศษ จนเปนกระแสในโซเชียลมีเดียทําใหภาพลักษณของแอรโฮสเตสและตราสินคาไทยแอรเอเชียถูก
วิพากษวิจารณ ในชวงเดือนกันยายนเปนอยางมาก ตอมาในชวงตนเดือนธันวาคมสายการบินไทย        
ไลออนแอรก็เกิดปญหาผูโดยสารปวนขูวางระเบิดบนเครื่องบินในเที่ยวบินที่หาดใหญ สรางความ
เสียหายและเกิดความหวาดระแวงของผูโดยสารที่เดินทางกับไทยไลออนแอรในชวงเวลาขณะน้ัน และ
เมื่อชวงปลายป 2563 สายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร ก็เกิดปญหายกเลิกเที่ยวบิน เที่ยวบินลาชานาน
กวา 6 ช่ัวโมง เกิดเปนกระแสวิพากษวิจารณเปนกระแสในโซเชียลมีเดีย จากตัวอยางขางตนน้ี อาจทํา
ใหคุณคาตราสินคาของสายการบินตนทุนตํ่าในสายตาของผูโดยสารอาจถูกลดทอนลง จากมุมมอง   
การรับรูของผูโดยสารก็อาจเปนได สอดคลองกับเสรี วงษมณฑา (2550) กลาววา ตราสินคา เปน
ความทรงจําที่มีชีวิต ตราสินคาเกิดได โตได เสื่อมได และตายได หากวันใดที่ผูบริหารตราสินคาละเลย
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ไมมีการตรวจสอบ ตราสินคาก็จะเสื่อมและหากไมมีการแกไขใหทันเวลา ตราสินคาที่เคยแจงเกิด
สําเร็จแลวก็อาจจะตายไดหรืออาจกลืนหายไปจากความทรงจําของผูบริโภค 

คุณคาตราสินคา (Brand Equity) คือ หลักคิดที่ดีที่สุดที่จะชวยใหผูบริหารตราสินคาไดมี
แนวทางในการศึกษาและคนหาปญหาตาง ๆ ดวยการทําความเขาใจคุณคาตาง ๆ ที่ประกอบกันข้ึน
เปนตราสินคาจะเปนสิง่ทีเ่พิ่มมูลคาใหตราสนิคาทําใหเกิดการเช่ือมโยงองคประกอบคุณลกัษณะตาง ๆ  
เขาดวยกัน ถึงแมไมสามารถจับตองได แตกอใหเกิดมูลคาเพิ่มทางใจกับผูบริโภคซึ่งผูบริโภคสามารถ
รับรูไดมากกวาประโยชนทางกายภาพ อีกทั้งยังสรางความตางจากตราสินคาและคูแขงอีก และยังชวย
สรางยอดขายและกําไรใหกับตราสินคาและเจาของตราสินคาอีกไดอีกดวย การสรางคุณคาตราสินคา
น้ันเปนกลยุทธหน่ึงที่ผูบริหารตราสินคาควรใหความสําคัญเพราะคุณคาที่โดดเดนแตกตางของตรา
สินคาน้ันเกิดจากการที่ผูบริโภคมีความรูเช่ือมโยงตราสินคากับบางสิ่งบางอยางทําใหเกิดความรูสึกที่ดี
ตอตราสินคา มีความรูสึกดีทุกครั้งที่คิดถึงตราสินคาและในชวงเวลาที่อยากใชบริการก็จะนึกถึง มี
ความจดจําตราสินคาน้ันเปนอันดับแรกโดยไมมีสินคาอื่นมาแทนที่ อีกทั้งสามารถจดจําไดไมวาจะเปน
ช่ือ คุณลักษณะ ของสินคาหรือบริการ รูปรางหนาตาภายนอก คุณประโยชนตาง ๆ หรือสิ่งที่ทําให
รูสึกวาใชตราสินคาแลวเกิดความภูมิใจ ดังน้ันเปาหมายสูงสุดของการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคา ก็คือ
การทําใหตราสินคาของตนมีคุณคาในสายตาของผูบรโิภค ทําใหผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอตราสินคามี
ความรูสึกผูกพัน มองตราสินคาเปนคนที่ไววางใจได จริงใจและเห็นสินคาหรือบริการที่ใชอยูมีคุณคา
คุมราคา (นิรัชยา เลิศเรืองฤทธ์ิ, 2559) 

สายการบินตนทุนตํ่าจําเปนตองเรงสรางความตางใหเกิดในคุณคาของตราสินคาและอาจ
กลาวไดวา คุณคาตราสินคาเปนขุมทรัพยขององคกรที่จะชวยใหองคกรสรางความแตกตางโดยที่
คุณคาของตราสินคาจะเปนตัวเพิ่มคุณคาใหกับเจาของสินคาและบริการขององคกรและสรางการรับรู
คุณคาตราสินคาใหอยูเหนือคูแขงขันได โดยพยายามใหตราสินคาของตนเขาไปอยูในใจอันดับตน ๆ 
และเขาใกลผูโดยสารใหมากที่สุดดวย การสรางความแตกตางในตราสินคาและสื่อสารใหไดใกลถึงตัว
ผูโดยสารใหมากที่สุด ใหผูโดยสารไดรับรูถึงคุณคาของตราสินคาซึ่งสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูง
สามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันกับคูแขงในตลาดได สอดคลองกับ Etzel, Walker and 
Stanton (2007) อธิบายวา คุณคาตราสินคาจะชวยใหองคกรสามารถอยูรอดไดในสภาพแวดลอมที่มี
การเปลี่ยนแปลงทางการตลาด เชน วิกฤตทางธุรกิจ วิกฤตทางเศรษฐกิจหรือการเปลี่ยนแปลงใน
รสนิยม การใชสินคาหรือบริการ เปนตน 

การรับรูคุณคาตราสินคาและพฤติกรรมของผูโดยสารชาวไทยเปนปจจัยหน่ึงในการสราง
ความภักดีในตราสินคาและเพิ่มสวนแบงทางการตลาดใหสายการบินตนทุนตํ่า และยังเปนสวนหน่ึงที่
ชวยในการขับเคลื่อนใหธุรกิจการทองเที่ยวและเศรษฐกิจของประเทศไทยใหดีข้ึน อีกทั้งสายการบิน
ตนทุนตํ่าควรประเมินถึงการรับรูคุณคาตราสินคาและพฤติกรรมที่มีตอสายการบินตนทุนตํ่าของ
ผูโดยสารอยางตอเน่ืองสม่ําเสมอ ซึ่งจะทําใหมีโอกาส “เปดใจ” ผูโดยสารเพื่อไดทราบถึงการรับรู
จดจําในคุณคาตราสินคาของสายการบินตนทุนตํ่าในสายตาของผูโดยสารและยังทําใหทราบถึง
พฤติกรรมที่จะเลือกใชบริการของผูโดยสารตอไปในอนาคตไดอีกดวย เพื่อนําไปวางแผนพัฒนา 
ปรับปรุงกลยุทธการสื่อสารใหสอดรับกับความตองการของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดใน  
การเลือกใชบริการของสายการบนิตนทุนตํ่า ในขณะเดียวกันในฐานะผูโดยสารก็จะไดใชประโยชนจาก
การบริการอยางแทจริงคุมคากับราคาที่จายไปในการเดินทางกับสายการบินตนทุนตํ่า  
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ปจจุบันไทยเวียตเจ็ทแอรมีโครงสรางผูถือหุนใหญ 2 ราย ไดแก เวียตเจ็ทกรุป (Vietjet 
Aviation Joint Stock Company ช่ือหลักทรัพยในตลาดหลักทรัพยโฮจิมินห: VJC) และ Sovico 
Holdings สวนแบงทางการตลาดของสายการบินทั้งหมดในประเทศไทยเมื่อป ค.ศ. 2016 สัดสวน 
0.5% และในป ค.ศ. 2020 สายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร มีสวนแบงทางการตลาดอยูที่อันดับสาม 
17% อันดับสอง Nok Air 20% อันดับหน่ึง Thai Air Asia 28.5%, Thai Lion Air มาเปนอันดับสี่ 
12% ตามดวย Thai Smile 11% และ Bangkok Airways อยูอันดับสุดทาย 5% (Analyst Meeting 
FY 2015, February 26, 2016) จะเห็นไดวาสายการบินไทยเวียตเจท็แอรมีสวนแบงทางการตลาดที่
มีจํานวนผูโดยสารเลือกใชบริการเพิ่มมากข้ึน แมวาจะมีการแพรระบาดของไวรัสโควิด-19 ไปทั่วโลก
สงผลกระทบตอธุรกิจสายการบินและการทองเที่ยวอยางหนัก แตไทยเวียตเจ็ทแอรยังมุงมั่นใน      
การใหบริการและขยายเสนทางภายในประเทศครอบคลุมทั้งหมด 10 เมือง มีเที่ยวบินใหบริการ
มากกวา 60 เที่ยว/วัน รวมหน่ึงสัปดาหจะมีเที่ยวบินของไทยเวียตเจ็ทแอรทั้งหมด 420 เที่ยวบิน อีก
ทั้งยังมีจํานวนเครื่องบินขยายเพิ่มจาก 9 ลํา ในป 2019 เปน 15 ลํา ในป 2020 ทุกลําเปนเครื่องบิน
ใหม Airbus A320s และ Airbus 321 (สายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร, 2563) 

“Enjoy Flying” ถือเปนหัวใจสําคัญที่ทําใหไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางและแขงขันไดอยาง
เต็มรูปแบบนอกเหนือจากการเปนสายการบินราคาประหยัดแลว ไทยเวียตเจ็ทแอรยังเนนคุณภาพ
บริการที่เปนเลิศ ครอบคลุมทั้งเรื่อง “ใสใจความปลอดภัย” และเสนทางบินที่หลากหลายซึ่งถือวา
กําหนดนโยบายและกลยุทธไดตรงจุด ดาน “ใสใจดานความปลอดภัย” คือ สิ่งที่ไทยเวียตเจ็ทแอรให
ความสําคัญสูงสุดในการใหบริการทุกเที่ยวบินมีการฝกอบรมพนักงานทุกแผนกอยางสม่ําเสมอทําให
ไทยเวียตเจ็ทแอรมีรากฐานธุรกิจและการใหบริการที่มั่นคงและย่ังยืน สําหรับ “เสนทางบิน
หลากหลาย” ไทยเวียตเจท็แอรเปดเสนทางบนิใหม ๆ  ตอเน่ืองตลอดป รองรับการเติบโตโดยมีการเปด
ฐานปฏิบัติการการบินแหง 2 และ 3 ที่ทาอากาศยานภูเก็ตและเชียงใหมตอจากฐานปฏิบัติการบินที่
สุวรรณภูมิ ไดรับการตอบรับและการสนับสนุนจากภาครัฐและภาคเอกชนในพื้นที่เต็มที่ (สายการบิน
ไทยเวียตเจ็ทแอร, 2563) 

จากขอมูลขางตนแสดงใหเห็นวาสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร ไมหยุดน่ิงที่จะพัฒนาบริการที่
ดีมีคุณภาพใหผูโดยสารรับรูและใชประโยชน และเมื่อผูโดยสารรับรูและใชประโยชนแลว ผูโดยสาร
รับรูถึงคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรหรือไม ซึ่งคุณคาตราสินคาเปนสิ่งที่สามารถวัดไดจาก
องคประกอบคุณคาตราสินคาของ (วรากร เพ็ชรรุง, 2556) ดังน้ัน การศึกษาเรื่องการรับรูคุณคาตรา
สินคาสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรของผูโดยสารชาวไทยจึงมีประโยชนตอการพัฒนาบริการที่มี
คุณภาพบริการและการพัฒนาคุณคาตราสินคาของสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร    
 
1.2 คําถามของการศึกษา 

การรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรของผูโดยสารชาวไทยเปนอยางไร 
 
1.3 วัตถุประสงคของการศึกษา 

เพื่อศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรของผูโดยสารชาวไทย 
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1.4 สมมติฐานของการศึกษา 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผูโดยสารสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรชาวไทยที่มีเพศแตกตางกันจะ

มีการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางกัน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ผูโดยสารสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรชาวไทยที่มีอายุแตกตางกันจะ

มีการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางกัน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ผูโดยสารสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรชาวไทยที่มีระดับการศึกษา

แตกตางกันจะมกีารรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางกัน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ผูโดยสารสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรชาวไทยที่มีอาชีพแตกตางกัน

จะมีการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางกัน 
 

1.5 ขอบเขตของการศึกษา 
 การศึกษาเรื่องการรับรูคุณคาตราสินคาสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรของผูโดยสารชาวไทยน้ี 
ใชกลุมตัวอยางในการศึกษา คือ ผูโดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางกับสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร
เที่ยวบินภายในประเทศ (Domestic Passengers) ทั้งขาเขาและขาออกอยางนอย 1 – 2 ครั้ง/ป โดย
การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดเลือกผูโดยสารที่มีอายุระหวาง 18 – 60 ปหรือมากกวา จํานวน 400 คน มี
ระยะเวลาในการเก็บขอมูลต้ังแต 1 – 15 มีนาคม 2564 
 
1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ  

1.6.1 ทําใหไดทราบถึงการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรของผูโดยสารชาวไทยซึ่งจะ
สามารถนําขอมูลดังกลาวไปใชสําหรับวางแผนพัฒนาปรับปรุงกลยุทธการตลาดใหผูโดยสารเกิดความ
ประทับใจและมีประสบการณที่ดีกับสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรตอไป 

1.6.2 ผลการวิจัยสามารถเปนประโยชนตอหนวยงาน องคกร หรือผูที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับ
การสื่อสารเพื่อการรับรูของธุรกิจสายการบินในโอกาสตอไป 

 
1.7 ขอจํากัดในการศึกษา 

ในการศึกษาครั้งน้ีมีขอจํากัดในการแจกแบบสอบถาม เน่ืองจากอยูในชวงการระบาดของโรค
โควิด-19 ผูวิจัยจึงไมสามารถดําเนินการแจกแบบสอบถามดวยตนเอง ณ สถานที่จริงไดทั้งหมด 
จําเปนตองใชวิธีการแจกแบบสอบถามออนไลนรวมดวย นอกจากน้ี ชวงเวลาดังกลาวมีการจํากัด
เที่ยวบินและลดการเดินทาง จึงทําใหแจกแบบสอบถามไดบางเวลาและเที่ยวบิน ซึ่งตางจาก
สถานการณปกติ    
 
1.8 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.8.1 การรับรูคุณคาตราสินคา (Perceived Brand Equity) หมายถึง การที่ผูโดยสารชาว
ไทยรับรู สรุป ตีความการรับรูจากสิ่งหน่ึงที่ไดสัมผัส ซึ่งสิ่งเหลาน้ีรวมกันสามารถบงบอกถึงสินคาหรือ
บริการรวมถึงคุณสมบัติ คุณประโยชนและคุณคาความรูสึกในจิตใจของผูโดยสารที่มีตอตราสินคา 
(Aaker, 1991 อางถึงใน วรากร เพ็ชรรุง, 2556) คุณคาตราสินคาจะประกอบดวยดานการตระหนักรู
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ในตราสินคา (Brand Awareness) ดานการเช่ือมโยงตอตราสินคา (Brand Association) ดาน
คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) ดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  

1.8.2 การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) หมายถึง การที่ผูโดยสารสามารถ
รูจักและจดจําช่ือตราสินคาหรือบริการอยางไร ประกอบไปดวยองคประกอบทั้งดานรูปธรรมและ
นามธรรมที่ผูบริโภครับรูได ประกอบไปดวยคุณลักษณะของตราสินคา (Attribute) คุณประโยชน 
(Benefit) คุณคา (Value) และบุคลิกภาพของตราสินคา (Personality)  

1.8.3 การเช่ือมโยงตอตราสินคา (Brand Association) หมายถึง การที่ผูโดยสารมีโอกาสได
ใชและไดสัมผัสตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรผานสิ่งตาง ๆ แลวผูโดยสารสามารถเช่ือมโยงตราสินคา
ไทยเวียตเจ็ทแอรเปนอยางไร ประกอบดวยลักษณะเดน (Product Attributes) คุณคาที่เปนเหตุผล
และอารมณของผูบริโภค (Customer Benefit) บุคคลที่มีช่ือเสียง (Influencer)  

1.8.4 คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) หมายถึง การที่ผูโดยสารรับรูถึงคุณภาพของ
การบริการที่มีตอตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรเปนอยางไร โดยนํารูปแบบการวัดคุณภาพการบริการ
ของ Parasuraman et al. (1985, อางถึงใน ทิพวรรณ เลิศวิทยวรเทพ, 2546, น. 19) นํามา
ประยุกตใชในการวัดคุณภาพการบริการ ซึ่งประกอบดวยความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) 
ความนาเช่ือถือ (Assurance) การตอบสนองความตองการ (Responsiveness) ความเช่ือมั่นไววางใจ
ได (Reliability) การหวงใยเอาใจใส (Empathy)  

1.8.5 ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง การที่ผูโดยสารศรัทธาในสินคา
หรือบริการของตราสินคาน้ัน ๆ จนยากที่จะเปลี่ยนใจไปใชสินคาหรือบริการอื่น ๆ ซึ่งเปนรูปแบบ
ความต้ังใจที่มีตอตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรที่ใชบริการอยูเปนอยางไร โดยวัดความต้ังใจของ
ผูรับบริการ (Behavioral Intentions) ของ Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996) นํามา
ประยุกตใชในการวัด ซึ่ งประกอบดวย 1) ความต้ังใจที่จะกลับมาใชบริการใหม ( Purchase 
Intention) แนะนําการบริการใหผูอื่น (Word of Mouth Communications) หรือพฤติกรรม      
การบอกตอ ความออนไหวตอราคา (Price Sensitivity)            
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
การศึกษา เรื่อง การรับรูคุณคาตราสินคาสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรของผูโดยสารชาวไทย 

ในครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของเพื่อใชเปน
แนวทางในการศึกษา อภิปราย และสรุปผลการวิจัย ดังตอไปน้ี 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา  
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูคุณคา 

 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
2.5 แนวคิดสายการบินตนทุนตํ่าและความเปนมาของตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร  
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา 
2.1.1 ความหมาย 

ตราสินคา เปนการเกิดคําสรางช่ือ สรางสัญลักษณ หรือสรางรูปแบบ ใชเพื่อระบุถึงสิ่ง
น้ัน ๆ เพื่อแยกลักษณะออกจากคูแขงขัน ใหผูบริโภคจําและเขาใจไดถูกตองที่ระบุถึงผลิตภัณฑ         
(ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2557) 

ตราสินคา หมายถึง การมีเอกลักษณที่เฉพาะเจาะจงและเปนคํามั่นสัญญาสอดคลองกับ
คุณคาและผลรวมทั้งหมดจากประสบการณของผูบรโิภคซึ่งมกีารเช่ือมตอกับตราสินคา นอกจากน้ีตรา
สินคายังรวมถึงช่ือ คําที่ใชเรียกช่ือ เครื่องหมาย สัญลักษณ รูปราง สี หรือเปนการวมกันของ
องคประกอบตาง ๆ  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแยกแยะสนิคาหรอืบรกิารใหมีความแตกตางจากคูแขงและ
มีคุณคากับผูบริโภค (พิชัย นิรมานสกุล, 2554) 

ตราสินคา คือ เปนคํา เปนขอความที่ไมยาวมากนัก อาจจะใชเปนสัญลักษณอาจจะ
นําออกไปใชในการบอกแกผูใชเพื่อรูจักตัวสินคา บอกตําแหนงของสินคา รวมทั้งยังไดใหความพึง
พอใจที่ไดจากสินคา (ฉันทชนก เรืองภักดี, 2557) 

ทั้งน้ี ตราสินคาน้ันเปนสวนประกอบของผลิตภัณฑของสินคาทุกชนิดจะมีลักษณะ
คลายคลึงกัน โดยสินคาในช้ินหน่ึง ๆ น้ันตองประกอบดวยตราสินคา ช่ือตราสินคา เครื่องหมายการคา 
โลโก คําขวัญ ปายฉลาก เปนตน ในที่น้ีผูวิจัยขอกลาวถึงตราสินคาของสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร 
ดังภาพประกอบที่ 2.1  
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ภาพประกอบที่ 2.1 โลโกสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร 
ที่มา: สายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร, 2563 
 

กลาวโดยสรุป ตราสินคาของสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร หมายถึง ช่ือที่เปนตัวอักษร 
Thaivietjet Air ที่ใชสื่อสารออกไปใหผูบริโภคไดรู และจดจําผลิตภัณฑได ใชแยกผลิตภัณฑออกจาก
สายการบินอื่น ๆ 

2.1.2 ลักษณะเฉพาะตัวของตราสินคา (Characteristics of Brand) 
โฉมฉาย โฉมฉาย (2555) อธิบายวา ตราสินคาจะอยูในความคิด (สมอง) ของลูกคา 

(Exist only in the mind of the Customer) ซึ่งเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคาซึ่งคุณสมบัติ
ของตราสินคา จะประกอบไปดวย 

1. ตราสินคาเกิดข้ึนในสมองของคน ดังน้ันตราสินคาจึงเปนสิ่งที่เลียนแบบไมได ไม
เหมือนกับสินคาที่ผลิตในโรงงานอาจเลียนแบบได แตตราสินคาซึ่งผลิตข้ึนในสมองของคนจึงไมมี
ตนแบบใหเลียนแบบได 

2. ตราสินคาเปนนามธรรมในความคิดคํานึงของผูบริโภค นักการตลาดจึงพยายามใช
สวนผสมทางการตลาด เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีเกี่ยวกับตราสินคาใหเกิดข้ึนในสมองของผูบริโภค โดย
อาศัยการสื่อสารและกิจกรรมทางการตลาดทําการสื่อสารอยางตอเน่ือง 

3. ตราสินคาเปนความทรงจําที่มีชีวิต หมายความวา ตราสินคาเกิดได โตได เสื่อมได 
และตายได กลาวคือ เมื่อตราสินคาเขาสูตลาด นักการตลาดจะตองพยายามสรางสินคาหรือบริการให
เปนตราสินคาที่ติดตลาด แจงเกิดในตลาดใหได จากน้ันจะตองทํากิจกรรมการตลาดอยางตอเน่ือง 
เพื่อใหตราสินคาเติบโตตอเน่ือง หากวันใดที่นักการตลาดละเลยกิจกรรมการตลาดที่ดี ตราสินคาก็จะ
เสื่อมและหากไมมีการแกไขใหทันเวลา ตราสินคาที่เคยแจงเกิดสําเร็จแลวก็อาจจะตายไดหรืออาจ
กลืนหายไปจากความทรงจําของผูบริโภค 

2.1.3 ความสําคัญของตราสินคา 
ในการสรางตราสินคาหรือสรางแบรนดน้ัน ลวนพยายามมุงหวังที่จะทําใหตราสินคาเปน

ที่รักเปนที่ช่ืนชอบของคนที่ไดรูจัก อยากใหคนสวนใหญมองตราสินคาหรือแบรนดเปนเพื่อนที่ไวใจได 
ทําใหเขารูสึกสบายใจที่ไดเขามาของแวะกับตราสินคาหรอืแบรนดของตน โดยตราสินคาหรือแบรนดที่
ดีตองมอบคุณคาใหผูบริโภคดวยความซื่อสัตยรักษาคํามั่นสัญญาที่ใหไวกับผูบริโภค จะตองให
ประสบการณที่ดีกับผูบริโภค ทําใหผูบริโภคมีความทรงจําที่ดีกับตราสินคาหรือแบรนดของตนอยาง
ตอเน่ืองและพรอมที่จะจงรักภักดีตอสินคาหรือบริการที่อยูภายใตตราสินคาหรือแบรนดที่เขาช่ืนชม
และไววางใจ 
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ตราสินคา เปนดังเสมือนคนที่ตองการมีการเจริญเติบโต สินคาหรือบริการที่ภายใตตรา
สินคาน้ัน ๆ อาจมีการเปลี่ยนแปลงไปบาง แตความเปนแกนแทแหงตัวตนของตราสินคาหรือแบรนด
น้ันตองไมเปลี่ยนแปลง ดังน้ันการปรับปรุงสินคาหรือบริการภายใตตราสินคาใดก็ตามอาจมี               
การปรับปรุงรายละเอียดปลีกยอยได แตคุณคาของตราสินคาหรือแบรนดน้ันจะตองไมเปลี่ยน เพื่อ
รักษาภาพลักษณที่คงเสนคงวาไมใหผูบริโภคเกิดความสับสนเกี่ยวกับแกนแทของความเปนตราสินคา
หรือแบรนดน้ัน ๆ ตราสินคาหรือแบรนด เปนสิ่งที่นักการตลาดในยุคปจจุบันไดใหความสําคัญ
มากกวาในยุคที่ผานมา ดวยเหตุน้ีตราสินคาจึงเปนสิ่งที่เจาของสินคาหรือบริการและนักการตลาด
จะตองมีการจัดการการสื่อสารตราสินคาโดยการดูแลและดํารงรักษาตราสินคาเพื่อใหบรรลุตาม
เปาหมาย น่ันก็คือ ทําใหตราสินคาน้ันสามารถเปนที่จดจําของลูกคาไปตราบนานเทานานได (เสรี   
วงษมณฑา, 2542) 

2.1.4 การสรางตราสนิคา 
การสรางตราสินคา เพื่อกอใหเกิดการรับรูและจดจําในกลุมผูโดยสาร รวมถึงการสราง

ความตางในสินคาหรือบริการเพื่อใหไดเปรียบคูแขงขันน้ัน เปนกระบวนการที่จะนําไปสูการสราง
ความภักดีตอตราสินคาในอนาคต ดังน้ันการที่จะทําใหตราสนิคาเปนทีรู่จกัจนติดตลาดและตรงึตราอยู
ในใจผูโดยสารจนบรรลุวัตถุประสงคหลักของการดําเนินธุรกิจและครองสวนแบงสวนใหญ ในทาง
การตลาดตองเขาใจกอนวา “ตราสินคา” น้ัน เปนลักษณะที่เปนเอกลักษณเฉพาะของสินคาและ
บริการเปนสิ่งที่สามารถสรางใหเกิดความแตกตางจากสินคาอื่น ๆ ที่มีลักษณะเดียวกันได รวมถึงตรา
สินคาน้ันถูกสรางข้ึนมาเพื่อใชระบุแทนสินคาและบริการ เพื่อใหผูโดยสารงายตอการจดจํา การสราง
ใหผูโดยสารรับรูเกีย่วกับตราสนิคาในดานตาง ๆ  ใหเปนลักษณะเชิงบวกจงึเปนเรือ่งสําคัญประกอบกับ
คุณคาที่เกิดข้ึนในใจและในสมองของผูโดยสารจะมีลักษณะตามที่บริษัทน้ัน ๆ โดยจะกําหนดข้ึนทั้ง
ทางตรงในขณะที่ใหบริการกับผูโดยสารและทางออมโดยผานชองทางของสื่อตาง ๆ 

“ตราสินคา” หรือย่ีหอที่จะประสบความสําเร็จและกาวหนาน้ัน ลวนตองมีเอกลักษณที่
เดนชัดหรือมีความโดดเดนในตัวของมันเองและความโดดเดนน้ีจะเปนสิ่งที่แสดงใหผูบรโิภครับรูวาตรา
สินคาน้ีมีบุคลิกลักษณะอยางไร อยูตรงไหนในตลาด หรือกลาวอีกนัยวาตราสินคาที่ประสบ
ความสําเร็จจะตองมีลักษณะพิเศษที่แตกตางจากตราสินคาอื่น เปนลักษณะเฉพาะตัวที่สามารถ
แขงขันกับตราสินคาอื่น ๆ ไดอยางเต็มภาคภูมิ เพราะผูบริโภคจะเลือกตราสนิคาที่มีความโดดเดนและ
เกิดความรูสึกวาเมื่อไดใชสินคาและบริการแลวจะทําใหเขาโดดเดนมีเอกลักษณตามสินคาน้ัน ๆ     
(อรสา ปานขาว, 2550) 

2.1.5 ความสําคัญท่ีตราสินคามีตอเจาของตราสินคา 
ตราสินคามีความสําคัญตอเจาของตราสินคาแบงเปน 2 ระดับที่แตกตางกัน ดังน้ี (ปลันธนา 

เชษฐพันธ, 2544) 
1) ตราสนิคาทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดี (Consumer Loyalties) และทําใหเกิดเปน

ทรัพยสิน ซึ่งจะทําใหผูผลิตมั่นใจวาจะมีปริมาณความตองการในอนาคตและเกิดการไหลของเงินสด 
ธุรกิจมีความมั่นคง ทําใหเกิดการลงทุนดานการสงเสริม การจัดจําหนาย ซึ่งเปนผลดีตอการสงเสริม
ผลิตภัณฑในระยะเวลาตอมา 
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2) ตราสินคากอใหเกิดความสําคัญเชิงกลยุทธ (Strategic Importance) ซึ่งเปนแนวทาง
ที่ตราสินคาสามารถทํางานใหกับเจาของผลิตภัณฑ เปนกระบวนการที่ผูผลิตสามารถพูดคุยกับ
ผูบริโภคไดโดยตรง 

นอกจากความสําคัญตอเจาของตราสินคาแลวน้ัน ตราสินคายังมีความสําคัญตอผูบริโภค
อีกดวย โดยตราสินคาจะทําใหผูบริโภคซื้อสินคาดวยความมั่นใจ เพราะเช่ือในคุณภาพ ตราบใดที่ตรา
สินคายังรักษาสิ่งดี ๆ เหลาน้ีไว ผูบริโภคก็ยังใหการสนับสนุนตอไป 

2.1.6 การวางตําแหนงตราสินคา 
“ตําแหนงตราสินคา” เปนสวนหน่ึงของเอกลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคา 

(Value Proposition) ที่ไดสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายซึ่งเปนจุดที่สินคาน้ันสามารถแสดงใหเห็น 
จุดเดนหรือขอไดเปรียบที่แตกตางจากตราสินคาของคูแขงขัน 

“Brand Position is the Part of the Brand Identity and Value Proposition 
that it to be Actively communicated to the target Audience and that demonstrates 
an Advantage over Competing Brand” 

จากขอความดังกลาว ของเดวิส อาเคอร (David A. Aaker, 1996) ที่อธิบายน้ัน สามารถ
แยกองคประกอบของตําแหนงตราสินคาออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 A Part of the Brand Identity and Value Proposition หมายถึง ตําแหนง
สินคาจะเปนสวนหน่ึงที่บรรจุอยูในเอกลักษณตราสินคาและคุณคาของตราสินคา โดยตําแหนงตรา
สินคาจะมีลักษณะเปนขอความสั้น ๆ  กระชับ มีใจความสําคัญของเอกลักษณตราสินคาและคุณคาตรา
สินคาอยู ซึ่งการกําหนดตําแหนงตราสินคาน้ัน สามารถพิจารณาไดจากองคประกอบ 3 ดาน ดังน้ี 

1) Core Identity ซึ่งจะสามารถบงบอกถึงแกนสําคัญทีม่ีความโดดเดน และมีคุณคา
ของตราสินคาน้ัน นอกจากน้ียังกําหนดไดจากกลุมของคุณลักษณะตาง ๆ ที่ลอมรอบ Core Identity 
ซึ่งอาจมีมากกวา 1 ดาน แลวนํามาพัฒนากลยุทธสรางสรรคตอเพื่อนําเสนอแกผูบริโภคในดานตาง ๆ 
แตทั้งน้ีตําแหนงตราสินคาน้ันจะตองมีแกนของ Core Identity ซึ่งเปนหัวใจของตราสินคาน้ันรวมอยู
ดวย 

2) Point of Leverage within the Identity Structure หมายความวา การกําหนด
ตราสินคาน้ันอาจไมจําเปนตองพัฒนาจาก Core Identity เพียงอยางเดียวเทาน้ัน แตยังสามารถ
กําหนดมาจากองคประกอบอืน่ ๆ  ของตราสินคาที่มีความโดดเดนมากพอ เชน ตราสินคาแมคโดนัลดที่
มีสัญญาลักษณโรนัลด แมคโดนัลด ซึ่งเปนองคประกอบหน่ึงซึ่งมีความโดดเดน และเปนสวนหน่ึงของ
เอกลักษณตามสินคา 

3) Value Position หรือผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากตราสินคา ไมวาจะเปน
ประโยชนจากการทําหนาที่ตราสินคา (Function Benefits) ดานอารมณความรูสึก (Emotional 
Benefits) หรือประโยชนในฐานะบงบอกสถานะของผูบริโภคเปาหมาย (Selfexpressive Benefits) ฯลฯ 

สวนที่ 2 Active Communication หมายความวา ตําแหนงตราสินคาน้ันจะตองถูก
สื่อสารออกไปในเชิงรุกตามวัตถุประสงคการสื่อสารที่กําหนดไวเพื่อใหกลุมเปาหมายสามารถรับรูถึง
ความแตกตางของตราสินคาน้ันกับคูแขงขัน 
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สวนที่ 3 Target Audience ในการกําหนดตําแหนงตราสินคาน้ัน สามารถกําหนดได
จากกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งอาจเปนกลุมเปาหมายของตราสินคาน้ัน ๆ เชน เครื่องประดับ
เพชร Diamond Today ที่วางตําแหนงตราสินคาไววาเปนเครื่องประดับสําหรับผูหญิงยุคใหม 

สวนที่ 4 Demonstrates an Advantage สิ่งสําคัญของตําแหนงตราสินคาน้ัน คือ   
การแสดงใหกลุมเปาหมายรับรูถึงความโดดเดนในดานตาง ๆ  หรือจุดไดเปรียบที่มีอยูในตราสินคา โดย
แตกตางจากคูแขงขัน 

กลาวโดยสรุป ตราสินคา หมายถึง องคประกอบทั้งดานรปูธรรมและนามธรรมที่ผูบริโภครับรู
ได สามารถอธิบายใหเห็นถึงความแตกตางระหวางตราสินคาขององคกรกับตราสินคาอื่น โดยตรา
สินคาจะประกอบไปดวย 1) Attribute คุณลักษณะของตราสินคา คือ คุณลักษณะตราสินคา สามารถ
สะทอนใหเห็นรูปรางหนาตาหรือลักษณะภายนอกของตราสินคาที่จะทําใหเกิดการจดจํา เชน ช่ือ         
โลโก สี การตกแตงลวดลายเครื่องบิน การออกแบบเครื่องแบบการแตงกายของพนักงาน 2) Benefit 
คุณประโยชน คือ ประโยชนที่สามารถจับตองไดจากสินคาหรือบริการในความรูสึกของผูโดยสาร เชน 
การบริการมีคุณภาพดี มีความคุมคา มีความสะดวกสบาย มีต๋ัวโปรโมช่ันสามารถใชไดจริง 3) Value 
คุณคา คือ คุณคาของตราสินคาที่ผูใชตราสินคารูสึกวาใชตราสินคาแลวเกิดความภูมิใจ ความ
ประทับใจ ความเช่ือถือไววางใจ เชน ผูโดยสารเห็นช่ือตราสินคา Thai Vietjet Air แลวรูสึกประทับใจ
ในการบริการ รูสึกวาตนเองเลือกสิ่งที่คุมคาสําหรับการเดินทาง รูสึกปลอดภัยทุกครั้งที่เดินทาง 4) 
Personality บุคลิกภาพของตราสินคา คือ ทาทางที่แสดงถึงผูใชตราสินคาน้ัน และคิดวาผูอื่นจะมอง
ตนแบบน้ัน เชน ดูเปนคนรุนใหมทันสมัย ดูเปนคนสนุกสนาน ดูเปนคนฉลาดเลือกซื้อ เปนตน 
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

2.2.1 ความหมาย 
ตราสินคา (Brand) เปนสวนหน่ึงในชีวิตประจําวันของผูบริโภคไปแลว โดยองคกร บริษัท 

หางรานตาง ๆ มีตราสินคาที่เปนช่ือ และสัญลักษณที่มีความแตกตางกับคูแขง เชน โลโก (Logo) 
เครื่องหมายการคา รวมไปถึงรูปแบบบรรจุภัณฑ ตราสินคาสรางข้ึนมาโดยผูขายเพื่อใชระบุสินคาและ
บริการของตน ทั้งน้ีก็เพื่อแยกแยะใหเห็นวาสินคาและบริการของตนแตกตางจากของผูอื่นหรือคูแขง
อยางไร และทําการนําเสนอคุณคา (Value) ใหแกผูบริโภคเพื่อที่วาผูขายจะสามารถหาคุณประโยชน
ตาง ๆ ในตลาด และในการทําเงินไดอีกดวย (อดุลย จาตุรงคกุล, 2556) 

คุณคาตราสินคา (Brand Equity) ไดมีนักวิชาการใหความหมายของคําวาคุณคาตราสินคา 
(Brand Equity) ไวดังน้ี 

Barwise (1991) ไดใหความหมายของ คุณคาตราสินคา หมายถึง ภาพลักษณที่มีความ
ชัดเจนแตกตางนอกเหนือไปจากสินคาธรรมดา 

Aaker (1996) ไดใหความหมายของ คุณคาตราสินคา หมายถึง เปนกลุมของสินทรัพย
และหน้ีสินที่มีความเช่ือมโยงกับช่ือและสัญลักษณของตราสินคา โดยเปนการเพิ่ม (ลด) มูลคาของ
สินคาหรือบริการที่มีอยูเดิมของบริษัท 

Keller (1998) ไดใหความหมายของ คุณคาตราสินคา หมายถึง ผลกระทบที่แตกตางกัน
โดยมาจากความรูเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภคที่มีผลตอบสนองตอการตลาดของตราสินคาน้ัน 
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Clow & Baack (2005) ไดใหความหมายของ คุณคาตราสินคา หมายถึง ชุดของ
คุณสมบัติเฉพาะที่ทําใหตราสินคามีลักษณะเฉพาะแตกตางจากในตลาด ซึ่งสามารถชวยใหบริษัททํา
เงินไดเพิ่มมากข้ึนจากสินคา และยังสามารถรักษาสวนแบงทางการตลาดไดมากกวาสินคาที่ไมมีตรา
สินคา 

วรากร เพ็ชรรุง (2556) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคา คือ การรับรูถึงคุณคาใน
ตราสินคาที่เหนือกวาของผูบริโภค 

Aaker (1996) ไดใหความหมาย คุณคาตราสินคา ไววาเปนชุดของทรัพยสินและหน้ีสิน 
(Set of Assets and Liabilities) ซึ่งเปนคุณคาเพิ่มเติมเขาไปในสินคานอกเหนือจากคุณสมบัติที่
แทจริงของผลิตภัณฑหรือบริการ โดยการเช่ือมโยงผานทางช่ือและสัญลกัษณตราสินคา ซึ่งสอดคลอง 
Farquhar (1990) ที่อธิบายคุณคาตราสินคา คือ คุณคาเพิ่มที่ตราสินคาสรางใหกับผลิตภัณฑหรือ
บริการ ซึ่งคุณคาเพิ่มน้ีสามารถมองไดทั้งในมุมมองของบริษัท ผูคาและผูบริโภค 

พิชัย นิรมานสกุล (2554) ใหความหมายของคุณคาตราสินคา หมายถึง สิ่งที่สรางมูลคา
ใหกับตราสินคา ซึ่งเปนสิ่งที่ชวยใหผูบริโภคมีเหตุผลที่มั่นใจที่จะเลือกชอบตราสินคาและสินคาตาง ๆ 
ในการเสนอทางเลือกใหกับตัวผูบริโภคจากตราสินคาตาง ๆ ที่ผูบริโภคมีความตระหนักถึงและยังเกิด
มูลคาทางจิตใจที่เช่ือมโยงกับการยอมรับในตราสินคาผานการรับรูในตราสินคาที่เหนือกวาของ
ผูบริโภค  

ภารดี ผิวขาว (2558) ใหความหมาย คุณคาตราสินคา หมายถึง คุณคาตราสินคาภายใน
ใจผูบริโภคจะมีช่ือตราสนิคาที่ชวยเพิ่มมูลคาใหกับตัวสินคา ยังหมายรวมถึงการช่ืนชอบคุณลักษณะใน
ตัวสินคา คุณคาตราสินคายังเปนการเพิ่มมูลคาใหกับตราสินคาและตัวสินคาอีกดวย นอกจากน้ี ตรา
สินคาจะชวยใหสินคาสามารถอยูรอดไดในสภาพแวดลอมที่มีการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด เชน 
วิกฤตธุรกิจหรือการเปลี่ยนแปลงในรสนิยมการใชสินคา  

กัญญวรา ไทยหาญ, พวงเพ็ญ ชูรินทร และสิญาธร นาคพิน (2562) ใหความหมายของ 
คุณคาตราสินคา หมายถึง การที่ตราสินคาของบรษัิทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลกูคาซึ่งเปนผู
ซื้อ นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได คุณคาของตรา
สินคาจะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางมั่นคง จดจํา
ตราสินคาน้ันไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอื่น 

Kotler and Keller (2016) ใหความหมายของคุณคาตราสินคาวา เปนการรูจักช่ือตรา
สินคาของลูกคาที่มีผลในทางบวกตอการตอบสนองตอสนิคาและบริการที่แตกตางกัน โดยที่คุณคาตรา
สินคาเปนผลมาจากการที่ลูกคาแสดงความชอบสินคาหน่ึงมากกวาอีกสินคาหน่ึงทั้งที่มีคุณสมบัติ
เหมือนกัน ดังน้ันการวัดคุณคาตราสินคา คือ การยินดีที่จะจายเงินเพิ่มใหกับตราสินคาอันใดอันหน่ึง 
โดยเฉพาะคุณคาตราสินคาซึ่งมีความแตกตางกันจากการประเมินมูลคาตราสินคา ซึ่งสินคาที่มีคุณคา
ตราสินคาสูงสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันกับคูแขงในตลาด ไดดังน้ี 1) มีอํานาจการตอ 
รองทางการคากับผูจัดจําหนายและผูคาปลีกมากข้ึน 2) การกําหนดราคาที่สูงกวาคูแขง 3) สามารถ
แนะนําสินคาใหมไดเน่ืองจากมีความนาเช่ือถือสูง 4) ตราสินคาชวยปกปองการแขงขันทางดานราคา  

Market Facts (1994 อางถึงใน พิชัย นิรมานสกุล, 2554) ไดใหคํานิยาม คุณคาตรา
สินคา วาคือความเต็มใจของคน ๆ หน่ึง ที่จะซื้อหรือใชตราสินคาตอหรือไมน้ันเปนการวัดคุณคาตรา
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สินคาซึ่งเกี่ยวของกันอยางมากตอความจงรักภักดีจากผูที่เช่ือถือและยึดมั่นในตราสินคาไปยังผูใชที่
เปลี่ยนแปลงไปอยางตอเน่ือง 

Aaker (1991) กลาววา การวัดคุณคาตราสินคาเปนสิ่งที่สําคัญ เน่ืองจากในการที่จะทํา
ใหการบริหารตราสินคามีประสิทธิภาพไดน้ันจําเปนจะตองรูถึงคุณคาที่แทจริงของตราสินคาที่เพิ่มข้ึน 
เพื่อที่จะทําใหสามารถบริหารมูลคาเพิ่มน้ันได 

กลาวโดยสรุปไดวาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง สิ่งที่ทําใหธุรกิจหรือบริษัทน้ัน ๆ 
มีคุณคา โดดเดนมีลักษณะเฉพาะแตกตางจากที่มีอยูในตลาด ประโยชนคือสามารถชวยเพิ่มรายไดของ
บริษัทใหเพิ่มมากข้ึนได ในทางตรงกันขามก็สามารถที่ทําใหมูลคาของบริษัทลดลงไดอีกดวย 

2.2.2 มุมมองตอคุณคาตราสินคา 
คุณคาตราสินคาเปนการเพิ่มมูลคาใหกับตราสินคามีตอสินคา ซึ่งสามารถวัดไดจาก 3  

มุมมองดวยกัน (นวพร สุคัมภีรานนท, 2550) 
1) คุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัทหรือกิจการ (Firm's perspective) คุณคาตรา

สินคาวัดไดจากกระแสเงินสดทีเ่พิ่มข้ึน (Incremental cash flow) จากการที่สินคาน้ันมีตราสินคา ซึ่ง
เปนผลมาจากการเพิ่มข้ึนของสวนแบงทางการตลาด (Market share) การที่ไดต้ังราคาสูงกวาคูแขง 
(Premium pricing) และการลดคาใชจายทางดานการสงเสริมการตลาด 

2) คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูคา (Trade's perspective) คุณคาตราสินคา 
สามารถวัดจากตราสินคาของบรษัิท (Brand leveraging) มีอํานาจเหนือกวาตราสินคาอื่น ๆ ในตลาด 
ซึ่งหมายถึงมีความแข็งแกรงของตราสินคาที่ไดรับการยอมรับจากผูคาจากชองทางการจัดจําหนาย 
และการกระจายสินคาอยางกวางขวางทําใหตราสินคาน้ันมีอํานาจตอรองกับคนกลางมากข้ึน ไมวาจะ
เปนการเสียคาธรรมเนียมในการวางสนิคาที่ถูกกวาหรอืการไดรับการจัดสรรพื้นทีดี่ ๆ ในการวางสินคา
ในรานคา 

3) คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer's perspective) คุณคาตรา
สินคาในมุมมองของผูบริโภคน้ันเปนผลที่มาจากความรูเกี่ยวกับตราสินคา ความชอบของผูบริโภคที่
รูสึกตอตราสินคา ซึ่งแสดงใหเห็นถึงการตัดสินใจของผูบริโภคในการยินดีที่จะจายเงินสําหรับซื้อสินคา
ใหมและยังแสดงใหเห็นถึงความแข็งแกรงของทัศนคติที่มีตอตราสินคาน้ันเพิ่มข้ึนดวย คุณคาตรา
สินคาในมุมมองของผูบริโภคน้ันจัดวาเปนมุมมองที่สําคัญเพราะเปนสิ่งที่ผลักดันใหเกิดคุณคาตรา
สินคาในมุมมองของบริษัทและผูคาเกิดข้ึน 

2.2.3 องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
การสรางคุณคาตราสินคาสามารถสรางคุณคาผานองคประกอบตาง ๆ แบงองคประกอบของ

คุณคาตราสินคาไว 5 ดาน (วรากร เพ็ชรรุง, 2556 และ Aaker, 1991) ดังแสดงไดในภาพประกอบที่ 
2.2 ดังตอไปน้ี 
 
 
 
 
 
 



14 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบที่ 2.2 องคประกอบของคุณคาตราสินคา   
ที่มา: Aaker (1991) อางถึงในวรากร เพ็ชรรุง (2556) 
 

2.2.3.1 ดานการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
การตระหนักรูในตราสินคา คือ ความสามารถของผูบริโภคอันที่จะรูจักและจดจําช่ือ

ในตราสินคาหน่ึงไดในฐานะที่เปนสมาชิกหน่ึงในประเภทของสินคาน้ัน ๆ เปนความสามารถของผูบริโภค
ในการระลึกไดวาตราสินคาหรือสัญลักษณของตราสินคา ซึ่งเปนองคประกอบอยางหน่ึงของมูลคาตรา
สินคาที่จะชวยสรางมูลคาใหกับตราสินคา โดยสรางการจดจําในตราสินคา สรางความคุนเคยกับผูบริโภค
และเปนขอผูกมัดของบริษัทกับลูกคาอันนําไปสูการตัดสินใจเลือกซื้อตราน้ัน ๆ เพราะตราสินคาที่
ผูบริโภคคุนเคยหรืออยูในใจของผูบริโภคมักจะเปนตราสินคาที่ผูบริโภคเช่ือถือวามีความมั่นคงทางธุรกิจ
และมีคุณภาพดี ดังน้ันมักจะถูกเลือกซื้อมากกวาตราสินคาที่ไมเคยรูจัก (Aaker, 1991) 

การตระหนักรูในตราสินคานับเปนองคประกอบหน่ึงที่มีความสําคัญในการสราง
คุณคาใหกับตราสินคาเพราะย่ิงผูบริโภคเกิดการตระหนักรูหรือรูจักตราสินคามากเทาไร ยอม
หมายความวาลูกคาเกิดความคุนเคยกับตราสินคามากข้ึนเทาน้ันซึ่งความคุนเคยน้ีจะนําไปสูความ
ไววางใจในตราสินคาและนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด วรากร เพ็ชรรุง (2556) ไดทําการแบง
ระดับของการตระหนักรูในตราสินคามีอยูดวยกัน 4 ระดับ (Aaker, 1991) ดังภาพประกอบที่ 2.3  

 

Perceived Quality 
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Provides value to customer by 
enhancing customer’s:  

*Interpretation/processing of 
information 
*Confidence in the purchase 
decision 
*Use satisfaction 

Brand 
Equity 
Name / 
Symbols 

Provides value to company by 
enhancing:  

*Efficiency and effectiveness of 
marketing programs 
*Brand Loyalty 
*Prices/margins 
*Trade leverage 
/Competitive advantage 



15 
 

 
 

ภาพประกอบที่ 2.3 พีระมิดการตระหนักรูตราสินคา 
ที่มา: Aaker (1991) อางถึงใน วรากร เพ็ชรรุง (2556) 
 
 จากภาพประกอบที่ 2.3 สามารถอธิบายสวนตาง ๆ ไดดังตอไปน้ี 

1) ระดับการไมตระหนักรูตราสินคา (Unaware of brand) เปนระดับที่ผูบริโภคยังไม
เกิดการตระหนักรู ยังไมรูจักและไมเคยไดยินช่ือตราสินคาน้ัน ๆ เลย 

2) ระดับการรูจักตราสินคาได (Brand recognition) เปนระดับที่ผูบริโภคเกิดการตระหนัก
รูตราสินคาแลว แตยังเปนการตระหนักรูที่ตํ่าที่สุดอยู 

3) ระดับการจดจําในตราสินคาได (Brand recall) เปนระดับที่ผูบริโภคมีการตระหนักรู
ในระดับที่สูงข้ึน กลาวคือผูบริโภคจะสามารถระลึกในตราสินคาไดแมวาจะไมมีการชวยกระตุนเลย 

4) ระดับการระลึกแบบฝงใจ (Top-of-mind) เปนระดับที่ผูบริโภคสามารถจดจําในตรา
สินคาไดโดยที่ไมตองมีการช้ีนําแลว และจะเปนตราสินคาที่ผูบริโภคนึกถึงเปนตราสินคาแรกในทันที
เปนตราสินคาที่สุดในใจของผูบริโภคและจะมีความเช่ือวาตราสินคาน้ันเปนตราสินคาที่มีคุณภาพ
เหนือกวาคูแขง 

2.2.3.2 ดานการเช่ือมโยงตราสินคา (Brand Association) 
กาญจนา ชุณหกุล (2560) อธิบายไววา การเช่ือมโยงตราสินคา หมายถึง ทุกสิ่งทุกอยาง

ที่รวมตัวกันข้ึนเปนตราสินคาและทําใหผูบริโภคมีโอกาสสัมผัสสิ่งตาง ๆ เหลาน้ีและถาผูบริโภคได
สัมผัสไดมากเทาใด ผูบริโภคก็ย่ิงรูจักตราสินคามากข้ึนเทาน้ัน ซึ่งการเช่ือมโยงตราสินคาสามารถสรุป 
ไดดังน้ี 

1) สิ่งตาง ๆ ที่เกี่ยวกับตราสินคา สามารถเปนขอสรุปรวมถึงตัวตนของตราสินคาที่
กระชับและไดใจความ ชวยทําใหผูบริโภคไดนึกถึงขอมูลอื่น ๆ เกี่ยวกับตราสินคาที่จะชวยทําให      
การตัดสินใจซื้อสินคาของตราสินคาน้ัน ๆ เปนไปไดงายข้ึน 

2) การเช่ือมโยงตราสินคาอาจจะเปนขอมูลที่ทําใหตราสินคาหน่ึง ๆ มีความแตกตาง
หรือไดเปรียบเหนือคูแขงขัน กรณีที่ตราสินคาไมแตกตางกันมาก 

TOP-of-mind

Brand recall

Brand regocnition

Unaware of brand
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3) การเช่ือมโยงตราสินคาอาจประกอบข้ึนมาจากคุณลักษณะของสินคาและคุณคา
ของตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภค หากผูบริโภครับรูเชนน้ันแลว สิ่งเหลาน้ีคือเหตุผลในการเลือก
ซื้อตราสินคาน้ัน ๆ ของผูบริโภค 

4) สามารถทําใหผูบริโภครูสึกดีกับตราสินคาได การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนหน่ึงใน
วิธีการที่นําคุณสมบัติคนเหลาน้ันมาเช่ือมตอกับตราสินคาหากผูบริโภคช่ืนชมคนเหลาน้ันแลวก็จะช่ืน
ชมตอตราสินคาน้ัน 

5) การเช่ือมโยงตราสินคาที่ดีเปนโอกาสในการขยายตัวของกิจการผานสินคาตรา
สินคาเดิมดวยคุณสมบัติใหม ๆ 

กลยุทธดานคุณคาของการเช่ือมโยงตราสินคา (Strategic Values of Brand Association) 
(กาญจนา ชุณหกุล, 2560) คุณคาสําคัญของการเช่ือมโยงตราสินคามี 5 ประการ คือ 

1) การชวยกระบวนการและทําใหนึกถึงขาวสาร (Help Process and Retrieve 
Information) เปนขอสรุปรวมถึงตัวตนของตราสินคาที่กระชับและไดใจความ ชวยทําใหผูบริโภคได
นึกถึงขอมูลอื่น ๆ เกี่ยวกับตราสินคาที่จะชวยทําใหการตัดสินใจซื้อสินคาของตราสินคาน้ัน ๆ งายข้ึน 

2) การสรางความแตกตาง/การวางตําแหนง (Differentiate and Position) สิ่งที่
สําคัญที่สุดในการวางตําแหนงของตราสินคา คือ มีความแตกตางที่ไดเปรียบเหนือคูแขงขัน ควรจะ
เปนที่เพิ่มพิเศษเปนของรางวัล เปนการเพิ่มคุณคาหรือลดราคา นอกเหนือจากน้ีในดานความสัมพันธ
กับประเภทของคุณภาพที่ถูกคาดหวังควรจะวางตําแหนงสินคาหรือบริการใหเปนตราสินคาที่ดีที่สุด
หรือเพียงแคใหสามารถแขงขันในสินคาประเภทเดียวกันได (Aaker, 1991) 

3) เหตุผลในการซื้อ (Reason to Buy) อาจจะประกอบกันข้ึนมาจากคุณลักษณะ
ของสินคาและคุณคาของตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภค หากผูบริโภครับรูเชนน้ันแลว สิ่ง
เหลาน้ันยอมเปนเหตุผลในการเลือกซื้อตราสินคาน้ัน ๆ ของผูบริโภค 

4) การสรางความรูสึกและทัศนคติเชิงบวก (Create Positive Attitudes and 
Feeling) เปนสิ่งที่สามารถทําใหผูบริโภครูสึกดีกับตราสินคาได การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนหน่ึงใน
วิธีการที่นําคุณสมบัติของคนเหลาน้ันมาเช่ือมโยงตอกับตราสินคา หากผูบริโภคช่ืนชมคนเหลาน้ันแลว
ก็จะช่ืนชมตราสินคาน้ันดวยเชนกัน 

5) การขยายตัวของกิจการผานตราสินคาเดิม (Basis for Extension) คือ โอกาสใน
การขยายตัวของกิจการผานสินคาหรือบริการตราสินคาเดิมดวยคุณสมบัติใหม ๆ ซึ่งเปนการเปด
โอกาสใหตราสินคาไดขยายแตกไลนสินคาไดเพิ่มข้ึน 

รูปแบบของการเชื่อมโยงตราสินคา (Type of Association) 
ตัวแปรตาง ๆ ที่หอมลอมตราสนิคา และสามารถสงผลใหเกิดเปนการเช่ือมโยงตราสินคา 

มีอยูหลายตัวแปร (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, น. 235 - 238) ซึ่งแสดงไดดังภาพประกอบที่ 2.4 
ดังตอไปน้ี 
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ภาพประกอบที่ 2.4 แสดงรูปแบบการเช่ือมโยงตราสินคา  
ที่มา: ศรีกัญญา มงคลศิร ิ(2547) 
 
 จากภาพประกอบที่ 2.4 แสดงรูปแบบการเช่ือมโยงตราสินคา มีรายละเอียด ดังน้ี 

1) Product Attributes คือ การนําลักษณะเดนของสินคามาสัมพันธกับตัวตนของตรา
สินคา 

2) Intangible คือ การนําสิ่งที่จับตองไมได อธิบายเปนรูปธรรมไมไดมาเกี่ยวของกับ
ตัวตนของตราสินคา 

3) Customer Benefit คือ การนําสิ่งที่มีคุณคาทั้งที่เปนเหตุผลและอารมณของผูบริโภค
มาเสริมสรางเปนตัวตนของตราสินคา 

4) Relative Price คือ การวางตําแหนงสินคาดวยการกําหนดระดับราคาสนิคาที่กําหนด
ราคาตนเองไวสูง คือ การประกาศตัววาตนเองเปนสินคาระดับพรีเมี่ยม 

5) Use & Application คือ การวางตําแหนงตนเองใหเปนสินคาสําหรับการใชงาน 
6) User คือ การนําตัวตนของจริง หรือตัวตนสมมติผูบริโภคที่เปนผูใชสินคามาเกี่ยวพัน

กับตราสินคา 
7) Celebrity คือ การนําบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเกี่ยวพันกับตัวตนของตราสินคา วิธีการน้ีมี

คาใชจายสูงแตประสบความสําเร็จรวดเร็วในการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกตราสินคา นอกจากน้ี        
การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงยังมสีวนเช่ือมโยงกับการสงขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาไปยังผูบริโภค ซึ่งอนุชิติ 
เที่ยงธรรม (2546) ไดอธิบายไววา 

7.1) ผูสงขาวสารที่มีช่ือเสียง (Celebrity Source) เปนผูมีความนาสนใจ ดึงดูด นา
มอง นาติดตามสําหรับผูบริโภค ดังน้ันการใชผูมีช่ือเสียงเปนผูสงขาวสารจะทําใหขาวสารหรือโฆษณา
ไดรับความสนใจและหากเปนการสื่อสารเพื่อมุงสรางหรือกําหนดภาพลักษณของผลิตภัณฑหรือตรา
สินคา การใชผูมีช่ือเสียงจะทําใหผูบริโภคสื่อสารภาพลักษณดังกลาวไดงาย โดยจะอิงตามภาพลักษณ
ของผูมีช่ือเสียงน้ัน 

Product Attributes 
Country & Geographic 

Area 

Competitors 

Intangible 

Customer Benefit Relative  
Relative Price 

Brand 
(Name and 
Symbols) 

Product Class 

Lifestyle & Personality 
Celebrity 

User 

User & Application 
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7.2) การสรางหรือเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคจะทําไดงาย หากผูสงขาวสารเปนผูที่
ไดรับความนาเช่ือถือสูงจากผูบริโภคกลุมเปาหมายที่ตองการสื่อสารดวย โดยความนาเช่ือถือสูงน้ี แบง
ไดเปน 2 กรณี คือ 

7.2.1) ผูที่กลุมเปาหมายไววางใจ (Trust Worthiness) หมายถึง ผูสงขาวสารที่
กลุมเปาหมายเช่ือวาจะใหความจรงิอยางถูกตองครบถวน ไมมีเหตุผลใด ๆ  ที่จะโกหกหรือปกปดความ
จริง โดยทั่ว ๆ ไป ผูสงขาวสารจะเขาขายน้ีอาจเปนเพื่อนสนิทในกลุมของผูบริโภค ตลอดจนองคกร
ของรัฐ องคกรคุมครองผูบริโภค ฯลฯ ในทางตรงกันขามพนักงานจัดอยูในกลุมผูสงขาวสารที่ผูบริโภค
มักเคลือบแคลงสงสัยและไมใหความไววางใจ 

7.2.2) ผูเช่ียวชาญ (Expert) หมายถึง ผูที่ชวยผูบริโภคประเมินผลิตภัณฑได 
เน่ืองจากผลิตภัณฑน้ัน ๆ เกี่ยวของกับอาชีพของเขาโดยตรงหรือเกี่ยวของกับความรู ประสบการณ
ของเขาโดยตรง 

8) Lifestyle & Personality คือ การทําใหตราสินคามีสภาพเหมือนเปนคน โดยการใส
บุคลิกและวิถีชีวิตตาง ๆ ใหแกตราสินคา 

9) Product Class คือ การประกาศการมีอยูของตราสินคาในสินคาประเภทตาง ๆ 
10) Competitors คือ การกําหนดตัวตนข้ึนมาจากคูแขง 
11) Country and Geographic Areas คือ การนําตัวตนของตราสินคา โดยอาศัย

แหลงกําเนิดของประเทศมาเปนสวนเช่ือมโยง 
จากแนวคิดที่กลาวมาขางตนสรุปไดวา องคประกอบอื่น ๆ ของตราสินคา (Other 

Proprietary Brand Assets) หมายถึง สิ่งที่ทําใหตราสินคาไดเปรียบเหนือคูแขงขัน เชน สิทธิบัตร 
ลิขสิทธ์ิ การเงิน หรือการมีอํานาจตอรอง ในชองทางการจัดจําหนายเหนือคูแขงขัน ซึ่งเปน
องคประกอบที่เกี่ยวของกับบริษัท เนนการศึกษาเกี่ยวกับมูลคาทางการเงินของบริษัท และคุณคาตรา
สินคา (Brand Equity) คือ หลักคิดที่ดีที่สุดที่จะชวยใหผูดูแลตราสินคาไดมีแนวทางในการศึกษาและ
คนหาปญหาตาง ๆ ดวยการทําความเขาใจคุณคาตาง ๆ ที่ประกอบกันข้ึนเปนตราสินคา เปนสิ่งที่
สรางมูลคาใหกับตราสินคา ซึ่งเปนสิ่งที่ชวยใหผูบริโภคมีเหตุผลที่มั่นใจที่จะเลือกชอบตราสินคาและ
สินคาตาง ๆ ในการเสนอทางเลือกใหกับตัวผูบริโภคจากตราสินคาตาง ๆ ที่ผูบริโภคมีความตระหนัก
ถึงและยังเกิดมูลคาทางจิตใจที่เช่ือมโยงกับการยอมรับในตราสินคาผานการรับรูในตราสินคาที่
เหนือกวาของผูบริโภค กอใหเกิดมูลคาเพิ่มทางใจกับผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคสามารถรับรูไดมากกวา
ประโยชนทางกายภาพ อีกทั้งยังสรางความแตกตางจากตราสินคาคูแขง ยังสรางยอดขายและกําไร
ใหกับตราสินคาและเจาของตราสินคาอีกดวย 

ผูวิจัยไดนําแนวคิดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) มาประยุกตใชในการวัดการรับรู ซึ่งเปน
กระบวนการที่ผูโดยสารชาวไทยของสายการบนิไทยเวียตเจท็แอรรับรู สรุปตีความการรับรูจากสิ่งหน่ึง
ที่ไดสัมผัส ซึ่งสิ่งเหลาน้ีรวมกันสามารถบงบอกถึงสินคาหรือบริการรวมถึงคุณสมบัติ คุณประโยชน 
และคุณคาความรูสึกในจิตใจของผูโดยสารที่มีตอตราสินคา โดยนํามาสรางเปนแนวคําถามเพื่อถาม
เกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร โดยคุณคาตราสินคาเปนสิ่งที่สามารถวัดไดจาก
องคประกอบคุณคาตราสินคาซึ่งประกอบดวย ดานการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
คือ การที่ผูโดยสารสามารถรูจักและจดจําช่ือตราสินคาหรือบริการ ดานการเช่ือมโยงตอตราสินคา 
(Brand Association) คือ การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับคุณลักษณะ คุณสมบัติ และคุณประโยชน 
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แลวใหผูบริโภคไดรับรูวาเปนผลิตประเภทใด มีความโดดเดนดานใดเปนขอไดเปรียบและแตกตางจาก
คูแขงขัน ดานคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) คือ การที่ผูโดยสารรับรูถึงคุณภาพของสินคา
หรือบริการแลวเกิดประทับใจ และดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) คือ การที่ผูโดยสาร
ศรัทธาในสินคาหรือบริการของตราสินคาน้ัน ๆ จนยากที่จะเปลี่ยนใจไปใชสินคาหรือบริการอื่น ๆ ซึ่ง
ผูวิจัยเลือกนํามาใชเพียง 4 ดาน เน่ืองจากมิติ 1 - 4 เปนมุมมองคุณคาตราสินคาของผูโดยสารเนน
การตอบสนองในการรับรูคุณคาของผูโดยสารที่มีตอตราสินคา สวนในดานที่ 5 เปนมุมมองคุณคาตรา
สินคาของบริษัทที่เนนการศึกษาเกี่ยวกับมูลคาทางการเงินของบริษัท ผูวิจัยมองวาไมเกี่ยวเน่ืองกับ
การรับรูของผูโดยสาร สวนการเช่ือมโยงตราสินคา คือ การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับคุณลักษณะ 
คุณสมบัติ และคุณประโยชน แลวใหผูบริโภคไดรับรูวาเปนผลิตประเภทใด มีความโดดเดนดานใดเปน
ขอไดเปรียบและแตกตางจากคูแขงขันรวมถึงทุกสิ่งทุกอยางที่รวมตัวกันข้ึนเปนตราสินคาน้ัน และทํา
ใหผูบริโภคมีโอกาสสัมผัสสิ่งตาง ๆ เหลาน้ี ถาผูบริโภคไดสัมผัสไดมากเทาใด ผูบริโภคก็ย่ิงรูจักตรา
สินคามากข้ึนเทาน้ัน ซึ่งตัวแปรตาง ๆ ที่หอมลอมตราสนิคาและสามารถสงผลใหเกิดเปนการเช่ือมโยง
ตราสินคา มีอยูหลายตัวแปร เชน (1) Product Attributes คือ การนําลักษณะเดนของสินคามา
สัมพันธกับตัวตนของตราสินคา (2) Intangible คือ การนําสิ่งที่จับตองไมได อธิบายเปนรูปธรรมไม
ไดมาเกี่ยวของกับตัวตนของตราสนิคา (3) Customer Benefit คือ การนําสิ่งที่มคุีณคาทั้งที่เปนเหตุผล
และอารมณของผูบริโภคมาเสริมสรางเปนตัวตนของตราสินคา (4) Relative Price คือ การวาง 
ตําแหนงสินคาดวยการกําหนดระดับราคาสินคาที่กําหนดราคาตนเองไวสูง (5) Use & Application 
คือ การวางตําแหนงตนเองใหเปนสินคาสําหรับการใชงานหน่ึง ๆ (6) User คือ การนําตัวตนของจริง
หรือตัวตนสมมติผูบริโภคที่เปนผูใชสินคามาเกี่ยวพันกับตราสินคา (7) Celebrity คือ การนําบุคคลที่
สภาพเหมือนเปนคนโดยการใสบุคลิกและวิถีชีวิตตาง ๆ ใหแกตราสินคา (9) Product Class คือ         
การประกาศการมีอยูของตราสนิคาในสินคาประเภทตาง ๆ (10) Competitors คือ การกําหนดตัวตน
ข้ึนมาจากคูแขง (11) Country and Geographic Areas คือ การนําตัวตนของตราสินคาโดยอาศัย
แหลงกําเนิดของประเทศมาเปนสวนเช่ือมโยง ซึ่งสิ่งที่ดังกลาวลวนหอมลอมตราสินคา สามารถสงผล
ใหเกิดเปนการเช่ือมโยงตราสินคาไปยังผูบริโภค 

ในงานวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยศึกษาถึงการเช่ือมโยงตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร โดยสนใจวา
ผูโดยสารมีโอกาสไดสัมผัสจุดเช่ือมโยงของตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรผานสิ่งตาง ๆ เหลาน้ีเปน
อยางไร ซึ่งประกอบดวย 1) ลักษณะเดน (Product Attributes) คือ การนําลักษณะเดนของสินคามา
สัมพันธกับตัวตนของตราสนิคา เชน เครื่องบนิทุกลาํเปนเครือ่งบินใหม มีความปลอดภัยในการเดินทาง 
มีเสนทางบินที่หลากหลาย 2) คุณคาที่เปนเหตุผลและอารมณของผูบริโภค (Customer Benefit) คือ 
การนําสิ่งที่มีคุณคาทั้งที่เปนเหตุผลและอารมณของผูโดยสารมาเสรมิสรางเปนตัวตนของตราสินคา เชน 
ประหยัดคาใชจายในการเดินทาง มีต๋ัวโปรโมช่ันราคาถูก ลดทุกที่น่ังลดทุกเทีย่วบนิอยูเสมอ ราคาคุมคา
กับการบรกิาร 3) บุคคลที่มีช่ือเสยีง (Celebrity) คือ การนําบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเกี่ยวพันกับตัวตนของ
ตราสินคา เชน นํา Influencer ที่มีช่ือเสียงมาเปนผูกลาวถึงการใชบริการ เสนทาง ความประทับใจ 
ขาวสารมีความนาสนใจและนาเช่ือถือ โฆษณาไดรับความสนใจนาติดตาม เปนตน 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูคุณคา 
2.3.1 ความหมายของการรับรูคุณคา 

Graf and Maas (2008) กลาววา มีนักวิจัยหลายทานไดใหความหมายของคําวาการรบัรู
คุณคา ดังเชน Zeithaml (1988) การรับรูคุณคา หมายถึง การประเมินอรรถประโยชนโดยรวมของ
ผลิตภัณฑซึ่งข้ึนอยูกับการรับรูของสิ่งที่จะไดรับและสิ่งที่ไดรับ Gale (1994) คุณคาของลูกคาเปน          
การรับรูความสัมพันธของคุณภาพและราคาของสินคา (หรือบริการ) เมื่อเทียบกับคูแขง Woodruff  
(1997) คุณคาของลูกคา คือ การรับรูของลูกคาและความชอบเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ
ประสิทธิภาพและผลกระทบที่เกิดข้ึนเพื่ออํานวยความสะดวกในการบรรลุเปาหมายของลูกคา 

วิลเบอร แชรมม (Schramm, 1960 อางถึงใน อรสา ปานขาว, 2550) ไดอธิบายวา 
ความหมายการรับรู หมายถึง กระบวนการการแปลความหมายของสิ่งที่พบหรือสิ่งที่เกิดข้ึนใน
สภาพแวดลอมรอบตัว กลาวคือ เมื่อมนุษยไดรับสิ่งเราหรือขอมูลผานทางประสาทรับรูทั้งหา ไดแก 
การเห็นดวยตา การไดยินดวยหู การไดกลิ่นดวยจมูก การรับรสดวยลิ้น และการสัมผัสทางผิวหนังแลว 
สิ่งเราหรือขอมูลเหลาน้ันจะถูกสงผานไปยังสมองซึ่งจะทําหนาที่รวบรวมและแปลความหมายของสิ่ง
เราหรือขอมูลที่ไดรับดวยกระบวนการที่รวดเร็วและเกิดเปนการรับรู 

เอสสาเอล (Assael, 1998 อางถึงใน อรสา ปานขาว, 2550) ไดกลาวถึง ความหมาย 
ของการรับรูวาเปนกระบวนการของบุคคลในการเลือกสรร (Select) การประมวลผล (Organize) 
การตีความ (Interpret) ในสิ่งเราจนเกิดเปนภาพรวมของสิ่งน้ัน ๆ โดยการรับรูของบุคคลแตกตางกัน
ไป เน่ืองจากการเลือกรับขาวสารขอมูลข้ึนอยูกับคานิยม ความตองการ การคาดหวังของผูบริโภค 
และประสบการณในอดีต 

ฮันนา และวอสเ นียค และ ชิฟทแมน และคานุก  (Hanna & Wozniak, 2001; 
Schifman & Kanuk, 1994 อางถึงใน อรสา ปานขาว, 2550) ไดใหความหมายของการรับรูวาเปน
กระบวนการที่บุคคลคัดเลือกจัดระเบียบ และตีความสิ่งเราไปในทิศทางที่มีความหมายและสอดคลอง
กับสภาพแวดลอม ซึ่งกอใหความหมายในภาพรวม ซึ่งแตละบุคคลจะมีการรับรูแตกตางกัน แมจะ
เผชิญกับสิ่งที่เหมือนกันก็ตาม เน่ืองจากการรับรูของบุคคลน้ันข้ึนอยูกับปจจัย 2 ดาน คือ ปจจัยดาน 
ปจเจกบุคคล และปจจัยดานสถานการณ ดังน้ี 

1) ปจจัยดานปจเจกบุคคล (Individual Variable) เปนหน่ึงแนวคิดที่เกี่ยวของกับ
การรับรูถึงความแตกตางของผูบริโภค โดยเอสสาเอล (Assael, 1998) ไดกลาวถึงกฎของ Webber's 
law วาสิ่งเราที่มีแรงกระตุนมากตองอาศัยการเปลี่ยนแปลงอยางมาก ผูบริโภคถึงจะรับรูถึง              
การเปลี่ยนแปลง เน่ืองจากการเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กนอย ผูบริโภคอาจไมรูสึกถึงความแตกตาง 

2) ปจจัยดานสถานการณ (Situational Variables) น้ัน ฮันนา และวอสเนียค 
(Hanna and Wozniak, 2001) ไดกลาววา เปนเหตุการณแวดลอมที่เกิดข้ึนในขณะที่ผูบริโภคกําลัง
ซื้อสินคา ใชสินคา หรือสื่อสารเกี่ยวกับสินคาน้ันอยู 

ชญาดา ทรัพยเกิด (2558) อธิบายกระบวนการรับรู  ไววา โดยทั่วไปการรับรู เปน
กระบวนการที่เกิดข้ึนโดยไมรูตัว หรือต้ังใจและมักเกิดจากประสบการณ และการสั่งสมทางสังคม 
คนเราไมสามารถใหความสนใจและรับรูสิ่งตาง ๆ รอบตัวไดหมด แตจะเลือกรับรูเพียงบางสวนเทาน้ัน 
แตละคนมีความสนใจและรับรูสิ่งตาง ๆ รอบตัวตางกัน ดังน้ันเมื่อไดรับสารเดียวกัน ผูรับสารสองคน
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อาจใหความสนใจ และรับรูสารเดียวกันตางกัน โดยทั่วไปการรับรูที่แตกตางกันเกิดจากอิทธิพลหรือ
ตัวกรอง (Filter) บางอยาง คือ 

1) Motives แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ กลาวคือ เรามักเห็นในสิ่งที่เราตองการเห็น
และไดยินในสิ่งที่เราตองการไดยิน เพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง 

2) Past Experience ประสบการณเดิม กลาวคือ คนเราเติบโตข้ึนในสภาพแวดลอม
ที่แตกตางกันถูกเลี้ยงดวยวิธีตางกันและคบหาสมาคมตางกัน เชน ถาผูโดยสารที่ยังไมเคยเดินทางกับ
สายการบินแหงหน่ึงและไดรับการบรกิารทีดี่ก็จะเกิดการรบัรูทีดี่ตอสายการบินน้ันมากกวาผูโดยสารที่
ยังไมเคยใชบริการ เปนตน 

3) Frame of Reference กรอบอางอิง กลาวคือ เกิดจากการสั่งสอนอบรมทาง
ครอบครัวและสังคม ฉะน้ันคนที่มาจากตางครอบครัว มีสถานะภาพทางสังคมตางกัน นับถือศาสนา
ตางกัน จึงมีการรับรูในเรื่องตาง ๆ แตกตางกัน 

4) Environment สภาพแวดลอม กลาวคือ คนที่อยูในสภาพแวดลอมตางกัน เชน 
อุณหภูมิ บรรยากาศ สถานที่ วัฒนธรรม ฯลฯ จะเปดรับขาวสารและตีความขาวสารที่ไดรับตางกัน 
ตัวอยางเชน ผูโดยสารที่มีการเปดรับขาวสารตางกันและมีการรับรูในเรื่องของสายการบินตางกัน จะ
ทําใหผูโดยสารใชประโยชนจากขอมูลขาวสารแตกตางกัน เปนตน 

5) Mood สภาวะจิตใจและอารมณ กลาวคือ ความโกรธ ความกลัว ความกังวล 
ฯลฯ ตัวอยางเชน เรามักจะมองความผิดเล็กนอยเปนเรื่องใหญโต ขณะที่เราอารมณไมดีหรือหงุดหงิด 
แตกลับมองปญหาหรืออุปสรรคใหญหลวงเปนเรื่องเล็กนอยในขณะที่กําลังมีความรัก เปนตน 

สรุป การรับรูเปนกระบวนการที่เกิดข้ึนโดยไมรูตัวหรอืต้ังใจและมกัเกิดตามประสบการณ และ
การสั่งสมทางสังคม คนเราไมสามารถใหความสนใจกับสิ่งตาง ๆ รอบตัวไดหมดแตจะเลือกรับรูเพียง
บางสวนเทาน้ัน แตละคนมีความสนใจและรับรูสิ่งตาง ๆ รอบตัวตางกัน ดังน้ันเมื่อไดรับสารเดียวกัน 
ผูรับสารสองคนอาจใหความสนใจและรับรูสารเดียวกันตางกัน โดยทั่วไปการรับรูที่แตกตางกันเกิดจาก
อิทธิพลหรือตัวกรอง (Filter) ดังน้ัน แนวคิดเรื่องการรับรูที่แตกตางกันเกิดจากอิทธิพลหรือตัวกรอง 
(Filter) น้ันนํามาใชวิเคราะหการรับรูของกลุมคนที่ประสบเหตุการณหรืออยูในสถานการณเดียวกันแต
มีการรับรูที่แตกตางกัน อาจมีสาเหตุมาจากปจจัยตาง ๆ ขางตน เชน แรงจูงใจ ประสบการณเดิม 
สภาวะแวดลอมและอารมณเปนตน ทําใหการรับรูของคนกลุมน้ันมีความแตกตางกัน 
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
 “ผูบริโภค ” หมายความวา ผูซื้อหรือผูไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจหรือผูซึ่งไดรับ         

การเสนอหรือการชักชวนจากผูประกอบธุรกิจเพื่อใหซื้อสินคาหรือรับบริการและหมายความรวมถึง
ผูใชสินคาหรือผูไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจโดยชอบ แมมิไดเปนผู เสียคาตอบแทนก็ตาม 
(พระราชบัญญัติวิธีพิจารณาคดีผูบริโภค พ.ศ. 2553) 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน ฉบับป พ.ศ. 2553 ไดใหความหมายของ“ผูบริโภค” 
หมายความวา ผูซื้อหรือผูไดรับบรกิารจากผูประกอบธุรกิจหรอืผูซึ่งไดรบัการเสนอหรือการชักชวนจาก
ผูประกอบธุรกิจเพื่อใหซื้อสินคาหรือรับบริการ รวมถึงผูใชสินคาหรือผูไดรับบริการจากผูประกอบ
ธุรกิจโดยชอบ  
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ดังน้ัน “ผูบริโภค” หมายถึง ผูซื้อหรือผูไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจหรือผูซึ่งไดรับ       
การเสนอหรือชักชวนจากผูประกอบธุรกจิ เพื่อใหซื้อสินคาหรือรับบริการ รวมถึงผูใชสินคาหรือผูไดรับ
บริการจากผูประกอบธุรกิจ ทั้งเสียคาตอบแทนและไมเสียคาตอบแทน การที่จะสามารถเปนผูนําทาง
การคาหรือการตลาดได และครองสวนแบงทางการตลาดไดน้ัน องคกรธุรกิจจะตองสามารถสราง       
กลยุทธทางการตลาดที่สามารถสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภค มีความสามารถในการคนหาความ
ตองการของผูบริโภคใหม ๆ คนหาทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคไดถูกตอง
และสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจ หัวขอหลักที่ทางนักการตลาดนิยมใชคือ 
“การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior)” ซึ่งมีนักการตลาดหลายทานใหคํานิยาม
ความหมายคราว ๆ ไว ดังตอไปน้ี 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหาการซื้อ การใช         
การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของ
เขา (Schiffman and Kanuk, 1994) 

Engel Kollat and Blackwell (2016) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควาเปน 
การกระทําของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการ  รวมไปถึง
กระบวนการตัดสินใจที่มีอยูกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

Schiffman and Kanuk (2010) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววา เปน
พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซื้อ ใช ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ 
บริการ และแนวคิดตาง ๆ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนได เปน
การศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลัง เพื่อบริโภค
สินคาและบริการตาง ๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อยางไร ที่ไหน และความถ่ี
ในการซื้อ 

Engel Kollat and Blackwell (2015) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา 
หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่ง
สินคาและบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลวและซึ่งมีสวนใน         
การกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

ปณิศา มีจินดา (2553) ใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภควาเปนกระบวนการที่
เกี่ยวของกับบุคคลหรือกลุมในการจัดหา การเลือกสรร การซื้อ การใช และการจัดการภายหลัง        
การบริโภคผลิตภัณฑบริการเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคในชวงเวลาหน่ึง 

กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช (2553) ไดอธิบายถึง พฤติกรรม
ผูบริโภควา หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับความคิดและความรูสึกที่ผูบริโภคมี 3 รูปแบบ 

1) พฤติกรรมผูบริโภคแปรเปลี่ยนได (Dynamic) เน่ืองจากความเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดลอมภายนอก เชน การสื่อสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ทําใหมีผลกระทบตอปจจัยดาน
ความคิด ความรูสึกของผูบริโภคดวย และพฤติกรรมผูบริโภค ไดรับผลกระทบมาจากปจจัยภายใน 
และภายนอก จึงทําใหพฤติกรรมผูบริโภคไมหยุดน่ิงอยูเหมือนเดิม แตอาจมีการเปลี่ยนแปลง
เคลื่อนไหวไดตลอดเวลา 
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2) พฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวของกับปฏิสัมพันธ  (Interaction) ระหวางความคิด
ความรูสึกและการกระทํา กับสิ่งแวดลอมภายนอก ดังน้ัน ความเขาใจพฤติกรรมจึงตองศึกษาทั้งปจจัย
ภายในและปจจัยภายนอกวา ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาบริการอะไร ทําไม อยางไร  

3) พฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวของกับการแลกเปลี่ยน (Exchanges) หมายความวา 
ผูบริโภคมีพฤติกรรมเพื่อแลกเปลี่ยนคุณคาบางอยางกับบางคน ในกรณีน้ีคือการแลกเปลี่ยนระหวางผู
ซื้อกับผูบริโภค โดยผูขายเพื่อตอบสนองความตองการ 

จากความหมายดังกลาวขางตน พอสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค คือ “การแสดงอาการทีเ่ปน
กระบวนการเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใชการประเมินผลสินคาหรือบริการจากการไดมาตาม
ความตองการและคาดหวังของผูบริโภค”    

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคจะอาศัยคําถาม 6 Ws 
และ 1 H ซึ่งประกอบดวย Who, What, Why, When, Where และ How เพื่อคนหาลักษณะที่
เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 7 ประการ หรือ 7 O’s ซึ่งประกอบดวย Occupants, Objects, 
Objectives, Organization, Occasions, Outlet และ Operations (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 
2559) โดยมีการกําหนดคําถาม แสดงในตารางที ่2.1 
 
ตารางที่ 2.1 คําถาม 6Ws1H เพื่อคนหาคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม 6Ws 1H คําตอบท่ีตองการ (7Os) 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who?) 
2. บริโภคซื้ออะไร (What?) 
3. ทําไมผูบริโภคถึงซื้อ (Why?) 
4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who?) 
5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When?) 
6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where?) 
7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How?) 

ลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants) 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) 
วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
องคการของผูบริโภค (Organizations) 
ชวงเวลาหรือโอกาสในการซื้อ (Occasions) 
แหลงหรือชองทางในการซื้อ (Outlets) 
กระบวนการหรือข้ันตอนในการซื้อ (Operations) 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2559) 
 

1) ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามที่ตองการ
ทราบถึงลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา และ
พฤติกรรมศาสตร 

2) ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the Consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ
ถึงสิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) เชน คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 
Components) 
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3) ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the Consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ
ถึงวัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ของผูบริโภค ซึ่งจะตองศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อคือปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวัฒนธรรม และปจจัยเฉพาะบุคคล 

4) ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถาม
เพื่อทราบถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ (Organization) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวยผู
ริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ ผูใช 

5) ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the Consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน เปนตน 

6) ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the Consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการ
ทราบถึงชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ 

7) ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the Consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ
ถึงข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ซึ่งประกอบดวยการรับรูปญหาการคนหาขอมูล            
การประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกภายหลังการซื้อ ผูบริโภค (Consumer) คือผูที่มีความ
ตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing 
Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using Behavior) ดังน้ี 

7.1) ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Needs) การที่จะถือวาใครเปนผูบริโภค
น้ัน บุคคลน้ันตองมีความตองการผลิตภัณฑ แตถาบุคคลน้ันไมมีความตองการก็จะไมใชผูบริโภค 

7.2) ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ผูบริโภคจะมีแคเพียงความ
ตองการอยางเดียวไมได แตตองมีอํานาจซื้อดวย ฉะน้ันการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคตอง
วิเคราะหไปที่ตัวเงินของผูบริโภคดวย 

7.3) พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) ผูบริโภคซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อใด ใคร
เปนคนซื้อ ใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อมากนอยแคไหน 

7.4) พฤติกรรมการใช (Using behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชอยางไร เชน 
ซื้อกี่ครั้ง ครั้งละเทาไหร ซื้อกับใคร เปนตน พฤติกรรมของผูบริโภคถูกกําหนดดวยลักษณะทาง
กายภาพ (Physical) และลักษณะทางกายภาพถูกกําหนดดวยสภาพจิตวิทยา (Psychological) 
สภาพจิตวิทยาถูกกําหนดดวยวัฒนธรรมครอบครัว และครอบครัวถูกกําหนดดวยสังคม รวมถึงสังคม
ถูกกําหนดดวยวัฒนธรรมของแตละทองถ่ิน ซึ่งทั้งหมดน้ันตองคํานึงถึงพฤติกรรมการซื้อและ
พฤติกรรมการใชของผูบริโภค 

สรุป ผูวิจัยไดนําแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคมาเปนแนวในการศึกษาถึงพฤติกรรมการ
ใชบริการของผูโดยสารชาวไทยของสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรเปนอยางไร ประกอบดวย ความ
บอยครั้งในการเดินทาง และเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการพฤติกรรมการซื้อ และการใชของ
ผูบริโภค ซึ่งคําตอบที่ไดชวยใหนักการตลาดสามารถจัดทํากลยุทธการสื่อสารการตลาดหรอืสือ่สารตรา
สินคาใหสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูโดยสารไดอยางสอดรับกับความตองการใหมากที่สุด 
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2.5 แนวคิดสายการบินตนทุนตํ่าและความเปนมาของตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร  
2.5.1 รูปแบบลักษณะการดําเนินการของสายการบินตนทุนตํ่า 
อาภาศิริ ปุสสะรังษี (2548) กลาวถึงความรูทั่วไปเกี่ยวกับสายการบนิตนทุนตํ่า มีรายละเอียด

ดังน้ี 
1) รูปแบบที่เรียกวา “No Frills" คือ การไมบริการอาหารและเครื่องด่ืม รวมทั้งไมมีสิ่งที่

ใหความบันเทิงไมวาจะเปนเพลงหรือการฉายภาพยนตร อาหารและเครื่องด่ืม และของที่ระลึกตาง ๆ 
แตผูโดยสารสามารถซื้อไดบนเครื่องบิน 

2) รูปแบบที่เรียกวา “Short Haul, Point - to - Point and Frequent Service” 
กลาวคือ มีระยะทางการบินสัน้ใชเวลาในการบินไมเกิน 3 ช่ัวโมงตอเที่ยว และเปนการบินตรงเมืองตอ
เมือง ไมตองตอเครื่องเพื่อไปยังจุดหมายปลายทาง (Direct, Non - Stop Routes) ผูโดยสารจึงไม
ตองตอเครื่องบินหลายครั้งทําใหตนทุนของบริษัทในการขนยายกระเปาสัมภาระของผูโดยสารลดลง 
ยังเปนการหลีกเลี่ยงความลาชาของเที่ยวบินที่เกิดจากการตอเครื่องของเที่ยวบิน การดําเนินงานใน
ลักษณะน้ีทําใหสายการบินมีความถ่ีในการใหบริการสูง จึงใชเครื่องบินไดมากที่สุด โดยช่ัวโมงบินตอ
เครื่องจะสูงกวา 10 ช่ังโมง 

3) รูปแบบที่เรียกวา “Convenience Service” ผูโดยสารจะไดรับความสะดวกใน     
การจองต๋ัวและชําระเงินผานชองทางตาง ๆ ไดแก 

3.1) การจองต๋ัวผานอินเทอรเน็ตถือเปนชองทางการจัดจาํหนายที่มตีนทุนตํ่าที่สดุทาํ
ใหสายการบินแบบตนทุนตํ่าไดรบัประโยชนมากเพราะเปนการลดตนทุนในการดําเนินการตาง ๆ เชน 
คาพนักงาน คาคอมมิชช่ันของ Travelagent เปนตน 

3.2) Call Center เปนที่ใหขอมูลตาง ๆ  เกี่ยวกับบริษัท ตารางการบินรวมถึงจองต๋ัว
ชองทางอื่น ๆ เชน การติดตอผาน “Travel agent” การสงขอความจากโทรศัพทเคลื่อนที่ หรือการจอง 
ที่สนามบิน เปนตน สําหรับการชําระเงิน สามารถชําระไดทั้งผานบัตรเครดิตธนาคารหรือผานตู ATM 
เปนตน 

3.3) การใชต๋ัวโดยสารจะไมมีการออกต๋ัวให (Ticket Less System) แตผูโดยสารจะ
ไดรับรหัสจากการจองต๋ัวเพื่อแสดงพรอมกับบัตรประชาชนหรือพาสปอรตในวันเดินทาง จากน้ันจะ
ไดรับ “Boarding Pass” ใชข้ึนเครื่องบินตอไป 

3.4) ใชการตลาดเพื่อสรางตราสินคาใหเปนที่รูจักในวงกวาง โดยเนนจุดหมาย
ปลายทางและคาโดยสารที่มีราคาตํ่ากวาเมื่อเปรียบเทียบกับสายการบินอื่นที่ใหบริการในเสนทาง
เดียวกันเปนปจจัยหลักในการทําการตลาด 

3.5) ใชเครื่องบินรุนเดียวในการบิน (Single Fleet Type) เพื่อประหยัดคาใชจายใน
การฝกอบรมพนักงานใหเกิดความชํานาญเกี่ยวกับเครื่องบินในดานพนักงานบนเครื่องและพนักงาน
ภาคพื้นดิน ทําใหตนทุนในการสํารองอะไหลของเครื่องบินลดลง 

3.6) การบริหารบุคคลจะเนนที่การเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลของพนักงาน 
การจายคาตอบแทนข้ึนอยูกับผลงาน ทักษะและประสิทธิภาพในการทํางาน (Performance Based 
Payment) แทนการจายเงินเดือนในลักษณะเทากันทุกเดือน เชน การจายเงินใหนักบินตามจํานวน
เที่ยวบินแทนจํานวนช่ัวโมงการทํางาน นักบินที่มีจํานวนเที่ยวบินมากจะไดผลตอบแทนสูง 
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นอกจากน้ีสายการบินตนทุนตํ่าอาจมีวิธีการที่จะประหยัดคาใชจายในการดําเนินการไดอีก 
เชน การเชาเครื่องบินแบบเหมาลําลกูเรอื (Wet Lease) ในชวงแรกของการเปดดําเนินการ ซึ่งการเชา
แบบ Wet Lease จะชวยใหสามารถเปดใหบริการไดอยางรวดเร็วและประหยัดคาใชจายกวา           
การเริ่มตนดวยตนเอง เปนการเตรียมความพรอมในการใหบริการในชวงตนโดยจะมีการถายทอด
ความรูและประสบการณตลอดจนฝกอบรมบุคลากรจากผูให เชาเครื่องบิน จนกระทั่งสามารถ
ดําเนินการดวยตัวเองได จากการที่สายการบินประเภทน้ีสามารถประหยัดตนทุนที่เปนไปไดทุก
รูปแบบที่กลาวขางตน ทําใหสามารถต้ังราคาต๋ัวเครื่องบินในราคาถูกกวาสายการบินทั่วไป (Low 
Fares) โดยการต้ังราคาและสวนลดที่ใหแกลูกคาจะแตกตางกันไปในแตละเสนทางและในเวลาที่
ตางกัน 

2.5.2 ความเปนมาในตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร 
บริษัท ไทย เวียตเจ็ทแอร จอยท สต็อค จํากัด (VZ) หรือสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร เปน

สายการบินตนทุนตํ่าในเครือเวียตเจ็ทแอร จากประเทศเวียดนาม โดยไดรับใบอนุญาตจากรัฐมนตรี
กระทรวงการคลังแหงประเทศเวียดนาม ในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2550 ไทยเวียตเจ็ทแอรเปนสาย
การบินสัญชาติไทยโดยนิตินัย เริ่มใหบริการทําการบินเที่ยวบินแรกในประเทศไทย เมื่อวันที่ 10 
กุมภาพันธ พ.ศ. 2556 ในเสนทาง กรุงเทพ - สุวรรณภูมิ สู เชียงใหม โดยไทยเวียตเจ็ทแอรเปนสาย
การบินตนทุนตํ่าลําดับที่ 4 ของประเทศไทยที่ใหบริการเที่ยวบินเชิงพาณิชย ครอบคลุมเสนทางบิน
ภายในประเทศทั่วภูมิภาคจํานวน 10 เสนทาง และทําการบินดวยอากาศยานแบบ Airbus 320 และ 
Airbus 321 จํานวน 15 ลํา  

วิสัยทัศน 
เพื่อที่จะทําใหสายการบินเวียตเจ็ทเปนสายการบินที่มีช่ือเสียงและไดรับความนิยมมาก

ที่สุดทั้งในประเทศเวียดนามและระดับภูมิภาค 
จุดมุงหมาย 

1. พัฒนาเครือขายการบินอยางจริงจังเพื่อที่จะประสบความสําเร็จในอุตสาหกรรมการบิน 
2. ใหเวียตเจ็ทเปนสายการบินทีผู่โดยสารตองการใชบริการมากทีสุ่ดในประเทศเวียดนาม

และในภูมิภาค 
3. ทําใหผูโดยสารไดรับความประทับใจสูงสุด ดวยบริการที่ยอดเย่ียมและรอยย้ิมที่สดใส

ของลูกเรือ 
คานิยม 

1. เรามุงเนนที่ความปลอดภัยของผูโดยสารเปนหลักเสมอ 
2. เราบริการดวยรอยย้ิม ความสนุกและความอบอุนแกผูโดยสาร 
3. เราเปนสายการบินราคาประหยัด ซึ่งใหทางเลือกแกผูโดยสารในสวนของคาใชจาย

เพิ่มเติมอื่น ๆ เพื่อเติมเต็มความตองการของผูโดยสารแตละทาน 
4. เรามุงเนนถึงความตรงตอเวลาของกําหนดการบิน ไทยเวียตเจ็ทแอรยังคงพัฒนาทีม

ขับเครื่องบินใหมอยางไมหยุดย้ัง ดวยเครื่องบินที่ทันสมัยที่สุดของแอรบัส A320 
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ตารางที่ 2.2 รายละเอียดเครื่องบิน A320 
 
นํ้าหนักว่ิงข้ึนสูงสุด 77,000 kg/ 161,700 lb 
ความยาวปก 34.156m/ 112.060 ft 
ความยาวลําตัว 37.537m/ 123.271 ft 
ความสูงของเครื่อง 11m / 38.6 ft 
ความกวางของหองโดยสาร 3.950m/ 12.9 ft 
พื้นที่ผิวปก 122, 4m2 
ความเร็วสูงสุด 084 Mach (905km/h) 
ความจุเช้ือเพลิง 24,210 litres/ 6,300 US gallons 
ระยะทางบินไกลสุด 4,800 km/ 2,600 nautical miles 
แรงขับของเครื่องบิน 27.000 lbs 
เครื่องยนต CFM 56-5B4 

 
ที่มา: สายการบินไทยเวียตเจ็ท, 2563  
 

นักบินของเวียตเจ็ททุกคนไดผานการฝกอบรมตามมาตรฐานสากลและมีประสบการณบินกับ
หลายสายการบินที่มีช่ือเสียงทั้งในประเทศและระดับภูมิภาค รวมถึงพนักงานตอนรับของบริษัทลวน
ไดรับการฝกอบรมจากตางประเทศ เราจึงมั่นใจในความเปนมืออาชีพในการใหบริการ 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.6.1 งานวิจัยในประเทศ 
ประกาศิต รักษาแกว (2557) ไดศึกษาเรื่อง ความตองการขอมูล การแสวงหาขอมูล และ 

การรับรูตราสินคาสายการบินไทยสมายลของผูโดยสารชาวไทย มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ความตองการ
ขอมูลสายการบินไทยสมายลของผูโดยสารชาวไทย 2) การแสวงหาขอมูลสายการบินไทยสมายลของ
ผูโดยสารชาวไทย 3) การรับรูตราสินคาสายการบินไทยสมายลของผูโดยสารชาวไทย 4) ความ
แตกตางระหวางลักษณะทางประชากรกับความตองการขอมูล ลักษณะทางประชากรกับการแสวงหา
ขอมูล และลักษณะทางประชากรกับการรับรูตราสินคาสายการบินไทยสมายลของผูโดยสารชาวไทย 
5) ความสัมพันธระหวางความตองการขอมูลกับการแสวงหาขอมูล และการแสวงหาขอมูลกับการรับรู
ตราสินคาสายการบินไทยสมายลของผูโดยสารชาวไทย กลุมตัวอยางคือ ผูโดยสารชาวไทยที่ใชบริการ
สายการบินไทยสมายล จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวา 1) กลุมตัวอยางสวนใหญตองการขอมูล
สายการบินไทยสมายลโดยรวมในระดับมาก โดยตองการขอมูลดานราคาบัตรโดยสารมากที่สุด 
รองลงมา คือ ดานตารางเที่ยวบิน และตองการขอมูลนอยที่สุด ดานรูปแบบการใหบริการ 2) กลุม
ตัวอยางแสดงหาขอมูลสายการบินไทยสมายลโดยภาพรวมอยูที่ระดับปานกลาง 3) กลุมตัวอยางรับรู
ตราสินคาสายการบินไทยสมายลโดยภาพรวมอยูในระดับมาก 4) ในดานความตองการขอมูลของสาย
การบินไทยสมายล เพศ และความถ่ีในการใชบริการของผูโดยสารชายไทยที่ตางกัน มีความตองการ
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ขอมูลไมแตกตางกัน อายุ ระดับการศึกษา และรายไดที่ตางกัน มีความตองการขอมูลแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

นิรัชยา เลิศเรืองฤทธ์ิ (2559) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูคุณคาตราสินคาและพฤติกรรมที่มี
ตอสายการบินตนทุนตํ่าของผูโดยสารชาวไทย: กรณีศึกษาสายการบินไทยแอรเอเชีย เปนการศึกษา
เชิงปริมาณ มีจุดประสงคเพื่อศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาและพฤติกรรมของผูโดยสารที่ใชสาย       
การบินไทยแอรเอเชีย ใชรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ กลุมตัวอยาง คือ ผูโดยสารชาวไทยที่เคยเดินทาง
กับสายการบินไทยแอรเอเชียเที่ยวบินภายในประเทศ ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมี       
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับสายการบินไทยแอรเอเชียจากสื่อมวลชนมากที่สุด เปดรับในระดับบอย
มาก รองลงมาคือ สื่อบุคคลเปดรับในระดับบอยมาก ขณะที่สื่อเฉพาะกิจ และสื่อออนไลนเปดรับใน
ระดับกลาง โดยรับรูคุณคาตราสินคาไทยแอรเอเชีย ดานการตระหนักรูในตราสินคา ดานการเช่ือมโยง
ตราสินคามากที่สุด รับรูในระดับมาก รองลงมา คือ ดานความภักดีตอตราสินคา รับรูในระดับมาก 
ดานคุณภาพที่ถูกรับรู รับรูในระดับมาก และการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับสายการบินไทยแอรเอเชีย
จากสื่อ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยแอรเอเชีย โดยดานการตระหนักรูในตราสินคา 
ดาน การเช่ือมโยงตราสินคา สื่อมวลชน ตัวแปรสัมพันธกันสูง สื่อบุคคล สื่อเฉพาะกิจ สื่อออนไลน ตัว
แปรสัมพันธกันตํ่า ดานความภักดีตอตราสินคา สื่อมวลชน สื่อออนไลน ตัวแปรสัมพันธกันสูง สื่อ
บุคคลตัวแปรสัมพันธกันปานกลาง สื่อเฉพาะกิจตัวแปรสัมพันธกันตํ่า ดานคุณภาพที่ถูกรับรู 
สื่อมวลชน ตัวแปรสัมพันธกันสูง สื่อออนไลน ตัวแปรสัมพันธกันปานกลาง สื่อบุคคล สื่อเฉพาะกิจ ตัว
แปรสัมพันธกันตํ่า 

สุภัชชา วิทยาคง  (2559) ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่สงผลตอความภักดีตอตราสินคาของสาย  
การบินตนทุนตํ่าของผูใชบริการชาวไทย มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเกี่ยวกับปจจัยดานปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด (7Ps) และปจจัยดานประชากรศาสตรที่สงผลตอความภักดีตอตราสินคาของ
สายการบินตนทุนตํ่าของผูใชบริการชาวไทย โดยขอบเขตงานวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยจะศึกษาเฉพาะกลุม
ผูโดยสารชาวไทยที่เคยใชบริการสายการบนิตนทุนตํ่าที่ใหบรกิารเที่ยวบินในประเทศ โดยผูวิจัยคาดวา
ผลการวิจัยจะสามารถนําไปใชประโยชนในการปรับปรุงและพัฒนาการบริการใหสอดคลองกับความ
คาดหวังของลูกคามากที่สุดเพื่อใหลูกคาเกิดความภักดีตอตราสินคาของสายการบินตนทุนตํ่าน้ัน ๆ ซึ่ง
ถือเปนการรักษาฐานลูกคาใหอยูกับตราสินคาไดอยางย่ังยืนในระยะยาว จากผลการวิจัยพบวา ปจจัย
ที่สงผลตอความภักดีตอตราสินคาของสายการบินตนทนุตํ่าของผูใชบรกิารชาวไทย โดยเรียงลําดับตาม
อิทธิพลที่สงผลตอความภักดีจากมากไปนอย ไดแก ปจจัยดานเครื่องแตงกายของพนักงานและ
ลักษณะทางกายภาพของเครื่องบิน ปจจัยดานราคาสินคาและบริการเสริม ปจจัยดานพนักงานและ
ความเช่ือมั่นในสายการบิน ปจจัยดานชองทางและกระบวนการในการจัดจําหนายต๋ัวโดยสารและ
ชําระเงิน ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด ปจจัยที่ไมสงผลตอความ
ภักดีตอตราสินคาของสายการบินตนทุนตํ่าของผูใชบริการชาวไทย ไดแก ปจจัยดานกระบวนการ
ใหบริการและลักษณะของที่น่ังผูโดยสารและที่เก็บสัมภาระและปจจัยดานราคาต๋ัวโดยสารและ
ช่ือเสียงของพรีเซ็นเตอรไมมีผลตอความภักดีตอตราสินคาของสายการบินตนทุนตํ่า นอกจากน้ีปจจัย
ทางดานประชากรศาสตร อันไดแก เพศ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน ไมสงผลตอความภักดี
ตอตราสินคาของสายการบินตนทุนตํ่าภายในประเทศ 
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วสุตม โชติพานิช (2560) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยดานคุณภาพบริการ การรับรูคุณคา และ
ภาพลักษณสายการบิน ที่สงผลตอความต้ังใจซื้อบริการซ้ําในบริบทของสายการบินเต็มรูปแบบ 
การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ 1) สํารวจทัศนคติของผูโดยสารที่มีตอการรับรูคุณคา คุณภาพ
บริการ ภาพลักษณสายการบิน ความพึงพอใจของผูโดยสาร และความต้ังใจซื้อบริการซ้ํา 2) วิเคราะห
อิทธิพลของการรับรูคุณคา คุณภาพบรกิาร และภาพลักษณสายการบินที่สงผลตอความพึงพอใจของ
ผูโดยสาร 3) วิเคราะหอิทธิพลของการรับรูคุณคา คุณภาพบริการ และภาพลักษณสายการบิน ที่สงผล
ตอความต้ังใจซื้อบริการซ้ํา 4) วิเคราะหอิทธิพลของความพึงพอใจของผูโดยสารที่สงผลตอความต้ังใจ
ซื้อบริการซ้ํา ตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ ผูที่เคยใชบริการสายการบินเต็มรูปแบบ และมีตําแหนง
งานในระดับผูจัดการหรือเทียบเทา โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน จํานวน 264 คน 
เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีคาความเช่ือมั่นไดเทากับ 0.954 และมีการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผูทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลเบื้องตน คือ สถิติเชิง
พรรณนา ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิงที่ใชในการทดสอบ
สมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 คือ การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเดินทางเพื่อการทองเที่ยว มีความประทับใจตอการใชบริการของสายการบิน
เต็มรูปแบบในระดับมาก สายการบินที่ใชบริการมากที่สุด คือ การบินไทย และเปนการเดินทาง
ระหวางประเทศ เหตุผลที่ใชบริการมากที่สุด คือ ช่ือเสียงของสายการบิน ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา อิทธิพลของการรับรูคุณคา คุณภาพบริการ และภาพลักษณสายการบิน สงผลตอความพึงพอใจ
ของผูโดยสาร และอิทธิพลของการรับรูคุณคา ภาพลักษณสายการบินสงผลตอความต้ังใจซื้อบริการซ้ํา 
แตอิทธิพลของคุณภาพบริการไมสงผลตอความต้ังใจซื้อบริการซ้ํา 

วิภาวี พฤทธ์ิวาณิชย และ ทรงพร หาญสันติ (2562) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดและคุณคาตราสินคาที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจใชบริการสายการบินไทยไล
ออนแอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) ระดับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด คุณคาตราสินคาและกระบวนการตัดสินใจใชบริการสายการบินไทยไลออนแอร 2) 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจใชบริการสายการบินไทยไลออน
แอรและ 3) คุณคาตราสินคาที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจใชบรกิารสายการบินไทยไลออนแอร 
กลุมตัวอยางคือผูที่เคยใชบริการสายการบินไทยไลออนแอร อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
385 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล วิเคราะหขอมูลโดยใชการแจก
แจงความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ ที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 ผลการศึกษาพบวา ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดคุณคา
ตราสินคาและกระบวนการตัดสินใจใชบริการสายการบินไทยไลออนแอรในภาพรวมอยูในระดับมาก 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจใชบริการสายการบินไทยไลออน
แอร ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
บุคลากร ดานกายภาพ และดานกระบวนการ คุณคาตราสินคาที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจใช
บริการสายการบินไทยไลออนแอร ไดแก ดานการรับรูตราสินคา ดานการเช่ือมโยงตราสินคา ดาน 
การรับรูคุณภาพตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา 
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2.6.2 งานวิจัยตางประเทศ 
Aypar Uslu, Beril Durmus and Berna Kobak Kolivar (2013) ไดศึกษาเรื่อง                

การวิเคราะหตราสินคาการบริการของสายการบนิเตอรกิชแอรไลน: การเปรียบเทียบมุมมองของชาว
ญี่ปุนและตุรกี วัตถุประสงคหลักของการศึกษาน้ีคือเพื่อทดสอบแบบจําลองแนวความคิดของผูมีสวน
ไดสวนเสียของตราสินคาการบริการเชิงประจักษ และการรับรูเกี่ยวกับบริการของสายการบินเตอรกิช
แอรไลน กรอบแนวคิดของการศึกษาน้ี ข้ึนอยูกับความยุติธรรมของตราสินคาโดยมาจากลูกคา ซึ่ง
รวมถึงความภักดีตอตราสินคา การรับรูความมีคุณภาพ และการรับรูในกรรมสิทธ์ิอื่น ๆ การศึกษาน้ี
พยายามประเมินมูลคาตราสินคาการบริการของสายการบินเตอรกิชแอรไลน ในประเทศตุรกีและ
ญี่ปุน โดยใหผูใชบริการ 400 คน ที่ไดรับการสุมเลือกและถูกถามความคิดเห็นของพวกเขาผาน
แบบสอบถาม โดยขอมูลแบงเปน ไดรับจากผูใชบริการชาวตุรกี 200 คนที่อาศัยอยูในตุรกี และ
ผูใชบริการชาวญี่ปุน 200 คนที่อาศัยอยูในญี่ปุน ผลการวิจัยช้ีใหเห็นวาเมื่อลูกคาผูกพันทางอารมณ
ความรูสึกตอตราสินคา พวกเขาจะสรางความสัมพันธที่เหนียวแนนตอตราสินคา คุณภาพการบริการ
และความนาเช่ือถือ การศึกษาน้ีเปนหน่ึงในงานวิจัยที่ดําเนินการเปรียบเทียบวรรณกรรมของชาว
ญี่ปุนและตุรกี โดยสํารวจพฤติกรรมการเลอืกซือ้ขามวัฒนธรรมของผูใชบรกิารชาวตุรกีและญี่ปุนอยาง
ละเอียด 

Frework Alemayehu (2017) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอตราสินคาการบริการจาก
ลูกคา กรณีของสมาชิกระดับโกลดและซิลเวอรของสายการบินเอธิโอเปยนแอรไลน การศึกษาน้ีมี
วัตถุประสงคเพื่อกําหนดปจจัยการวัดความเปนเจาของตราสินคาการบริการของผูโดยสารที่เปน
สมาชิกระดับโกลด และซิลเวอร ของสายการบินเอธิโอเปยนแอรไลน ตามมิติทั้ง 4 ที่เสนอโดย Aaker 
(1991) ไดแก การรับรูถึงตราสินคา การเช่ือมโยงกับความภักดีตอตราสินคา และการรับรูคุณภาพที่มี
อิทธิพลตอตราสินคาโดยรวมของสายการบินเอธิโอเปยนแอรไลน สําหรับผูโดยสารที่มีความภักดีตอ
ตราสินคาเหลาน้ี ใชแนวทางการวิจัยเชิงปริมาณในการศึกษาตามดวยการออกแบบการวิจัยเชิงอธิบาย
และเชิงพรรณนา โดยกลุมตัวอยางเปนผูโดยสารระดับโกลด และซิลเวอร จํานวน 395 คน ของสาย
การบินเอธิโอเปยนแอรไลน ที่ออกเดินทางจากทาอากาศยานนานาชาติโบเลอาดดิสอาบาบา ไดรับ
การคัดเลือกโดยวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก และรวบรวมขอมูลผานแบบสอบถามเพื่อระบุ 
การรับรูที่มีตอตราสินคาของสายการบินเอธิโอเปยนแอรไลน ขอมูลที่รวบรวมได วิเคราะหโดยใช
ซอฟตแวร SPSS 17.0 การคนควาครั้งน้ียังพบและแสดงใหเห็นวา โดยทั่วไปผูตอบแบบสอบถามมี 
การรับรูเชิงบวกเกี่ยวกับสายการบินเอธิโอเปยนแอรไลน การวิเคราะหความสัมพันธแสดงใหเหน็วามิติ
ทั้งหมดของตราสินคา การเช่ือมโยงตราสินคา การรับรูถึงตราสินคา ความภักดีในตราสินคา และ
คุณภาพการรับรู มีความสัมพันธกันในเชิงบวกกับตราสินคาโดยรวมของสายการบินเอธิโอเปยนแอร
ไลน ย่ิงไปกวาน้ันการวิเคราะหการถดถอยแสดงใหเห็นวาคุณภาพที่รับรูมีอิทธิพลสูงสุดตอความเสมอ
ภาคของตราสินคาโดยรวม ดังน้ันจึงไดแนะนําใหสายการบินใหความสําคัญกับคุณภาพการรับรูเปน
หลัก แตตองคํานึงถึงความสัมพันธระหวางมิติทั้ง 4 ของตราสินคาดวยเมื่อมุงเนนไปที่การเพิ่มคุณภาพ
การรับรู 

Amran Harun (2018) ไดศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรูตราสินคาการบริการที่มีตอ
ความพึงพอใจของลูกคาของสายการบินที่มีตนทุนตํ่า: แอรเอเชีย และมาลินโดแอร ความทาทายหลัก
ของสายการบินราคาประหยัด เชน แอรเอเชียและมาลินโดแอร คือ การทําใหตราสินคาการบริการ
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ของสายการบินสะทอนถึงคุณภาพ และสายการบินทั้งสองถูกมองวาแตกตางกันถึงแมวาจะอยูใน
อุตสาหกรรมเดียวกัน เน่ืองจากความพยายามในการสรางตราสินคาการบริการ ดังน้ันการศึกษาน้ีจึงมี
วัตถุประสงคเพื่อทําความเขาใจความสัมพันธของการสรางตราสินคาการบริการ (สิ่งอํานวยความ
สะดวก การบอกตอพนักงาน ความรูสึก ความนาเช่ือถือ และการประชาสัมพันธ) กับความพึงพอใจ
ของลูกคาของสายการบินแอรเอเชียและมาลินโดแอร เครื่องที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม มี
ทั้งหมด 270 ชุด โดยการแจกจายใหกับลูกคาสนามบินผานการสุมตัวอยางตามความสะดวกและ          
การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณช้ีใหเห็นถึง 3 ตัวแปรของการสรางตราสินคาการบริการที่มี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความพึงพอใจของลูกคา ไดแก สิ่งอํานวยความสะดวก การบอกตอ 
และพนักงานของสายการบินตนทุนตํ่าน้ัน โดยทั่วไป พบวา ขอมูลน้ีเปนประโยชนโดยเฉพาะอยางย่ิง 
ในความพยายามที่จะใหบริการลูกคาของตนอยางดีที่สุดผานความพยายามในการสรางตราสินคา         
การบริการ ซึ่งในระยะยาวจะชวยใหสามารถรักษาและขยายธุรกิจไปสูอีกระดับได 
  
2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย   

ในการศึกษาน้ี ผูวิจัยไดพัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัยจากแนวคิด ทฤษฎีและการทบทวน
งานวิจัยเกี่ยวของ โดยมีตัวแปรอิสระเปนปจจัยประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และตัวแปรตาม คือ การรับรูคุณคาตราสินคาสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร ไดแก การตระหนัก
รูในตราสินคา การเช่ือมโยงตอตราสินคา คุณภาพที่ถูกรับรู ความภักดีตอตราสินคา (ภาพประกอบที่ 
2.5) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบที่ 2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย  
 
 
 
 
 
 
 

  

ปจจัยประชากรศาสตร  
1. เพศ  
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 

การรับรูคุณคาตราสินคา 
สายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร 

1. การตระหนักรูในตราสินคา 
2. การเช่ือมโยงตอตราสินคา 
3. คุณภาพที่ถูกรับรู 
4. ความภักดีตอตราสินคา  
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บทท่ี 3 
วิธีการศึกษา 

 
 การศึกษาเรื่องการรับรูคุณคาตราสินคาสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรของผูโดยสารชาวไทย ผู
ศึกษามีวิธีการดําเนินการวิจัย ไดแก ประชากร กลุมตัวอยางและการสุมตัวอยางในการศึกษา เครื่องมือที่
ใชในการวิจัย การทดสอบและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูล 
ดังน้ี  
 3.1 ประชากร กลุมตัวอยางและการสุมตัวอยาง   
 3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 3.3 การทดสอบและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  
 3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 3.5 การวิเคราะหขอมูล 
 
3.1 ประชากร กลุมตัวอยางและการสุมตัวอยาง   

ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผูโดยสารสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร ทั้งน้ีจากสถิติ
ลาสุดในป พ.ศ. 2564 พบวา มีผูใชบริการสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร จํานวนมากกวา 3,000,000 
คน (ประชาชาติธุรกิจ, 2564) เมื่อทราบจํานวนประชากรที่แนนอนแลว ผูวิจัยจึงไดหาขนาดกลุม
ตัวอยางผูโดยสารไทยเวียตเจ็ทแอร (Sample Size) โดยใชตารางการคํานวณกลุมตัวอยางของ 
Krejcie & Morgan (1970) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% หรือมีคาความคลาดเคลื่อนไมเกิน 0.05 
พบวาเมื่อมีประชากรมากกวา 1,000,000 คน จะใชขนาดกลุมตัวอยาง 384 คน ดังน้ัน ผูวิจัยจึงได
แจกแบบสอบถาม 384 ชุดและสํารองแบบสอบถามเพิ่ม 16 ชุด รวมแจกแบบสอบถาม 400 ชุด และ
ไดแบงการแจกแบบสอบถาม เน่ืองจากสถานการณภาวะโรคระบาด Covid-19 ผูวิจัยจึงมีขอจํากัดใน
การแจกแบบสอบถาม จึงไดแบงการแจกแบบสอบถามแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใช
เกณฑการแจกแบบสอบถามผูที่มาใชบริการสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรที่ทําการ (onsite) และ  
การแจกแบบสอบถามออนไลน (online) โดยมีคําถามกรองผูตอบแบบสอบถามถึงประสบการณ       
การใชสายการบินไทยเวียตเจ็ท (Screening Question) หากมีประสบการณจึงทําแบบสอบถามได  
ทั้งน้ี วิธีการแจกแบบสอบถามทั้งคูไดใชปริมาณที่เทากัน 
 
3.2 เครื่องมือและการแปลผลขอมูลท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยไดพัฒนาจากการศึกษาแนวคิด
และทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยแบบสอบถามประกอบไปดวย 3 สวน ไดแก  

สวนที่ 1 ขอมูลประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
และอาชีพ จํานวน 4 ขอ 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการรับรูตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรของผูโดยสารชาวไทย ไดแก 
การตระหนักรูตราสินคา (Brand Awareness) การเช่ือมโยงตราสินคา (Brand Association) 
คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) และความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) รวมจํานวน 
39 ขอ 
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สําหรับสวนที่ 2 จะมีลักษณะเปนคําถามปลายปดแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) แบง
คําตอบออกเปน 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย และนอยที่สุด โดยผูศึกษาไดกําหนด
คําถามแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) 5 ระดับตามรูปแบบของ Likert’s scale ซึ่ง
กําหนดระดับคะแนนดังน้ี   
  5  หมายความวา   มากที่สุด 
  4  หมายความวา   มาก 
  3  หมายความวา  ปานกลาง 
  2  หมายความวา   นอย 
  1  หมายความวา   นอยที่สุด 
 
 ทั้งน้ีในการแปลผลขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคช้ัน (Interval) สําหรับการแปลผล
ขอมูลของแบบสอบถามในสวนที่ 2 จากการคํานวณคาอันตรภาคช้ันตามสูตร ดังน้ี  
     
 อันตรภาคช้ัน = (ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด)/ จํานวนช้ัน 
 

อันตรภาคช้ัน = ହିଵ
ହ
= 0.8 

 
เมื่อคํานวณคาแลวจึงไดคําอธิบายสําหรับแตละชวงช้ันดังตารางที่ 3.1 ดังน้ี  

 
ตารางที่ 3.1 การแปลผลขอมูล 
 

ชวงคะแนนเฉลี่ย คําอธิบายสําหรับแปลผล 
4.21 - 5.00 มากที่สุด 
3.41 - 4.20 มาก 
2.61 - 3.40 ปานกลาง 
1.81 - 2.60 นอย 
1.00 - 1.80 นอยที่สุด 

 
สวนที่ 3 ปจจัยที่ทานเห็นวาสําคัญตอการใชสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรอื่น ๆ ในสวนน้ีเปน

สวนที่ใหผูตอบแบบสอบถามไดเขียนหรือพิมพความคิดเห็นที่ตนมีตอการใชบริการสายการบินไทย
เวียตเจ็ทแอรอยางอิสระ 

 
3.3 การทดสอบและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  
 3.3.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Content Validity) เปนการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง
เน้ือหาของคําถามโดยมีผูเช่ียวชาญระดับปริญญาเอกดานการจัดการการบินและดานบริหารธุรกิจจํานวน 
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3 ทานตรวจสอบเน้ือหาคําถามดวยกระบวนการ Index of item objective congruence (IOC) ให
เปนไปตามจุดประสงคและผูตอบสามารถเขาใจคําถามที่สอดคลองกับการวิจัยได 

3.3.2 การทดสอบคาความเช่ือมั่น (Reliability) ในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดทดสอบคาความ
เช่ือมั่นของแบบสอบถามดวยการทดลองแจก (Tryout) กับสายการบินตนทุนตํ่าแหงอื่นจํานวนรอย
ละ 10 หรือ 40 ชุด พบวา มีคาเช่ือมั่นโดยรวมและรายปจจัยมากกวา 0.70 จึงสามารถนํา
แบบสอบถามที่สรางข้ึนไปใชแจกจริงได ทั้งน้ี คาความเช่ือมั่น (Reliability) ของขอคําถามเกี่ยวกับ
การรับรูตราสินคารายหมวด (Items) และโดยรวม เปนดังน้ี 

ความตระหนักรูในตราสินคา ขอ 1-12 จํานวน 12 ขอ  มีคาคะแนน 0.91   
ดานการเช่ือมโยงตราสินคา  ขอ 13-20  จํานวน 8 ขอ  มีคาคะแนน 0.89  
ดานคุณภาพที่ถูกรับรู  ขอ 21-32  จํานวน 12 ขอ  มีคาคะแนน 0.93        
ดานความภักดีตอตราสินคา ขอ 33-39 จํานวน 7 ขอ  มีคาคะแนน 0.95     
คาคะแนนความเช่ือมั่นโดยรวม ขอ 1-39 จํานวน 39 ขอ มีคาคะแนน  0.97    
  

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล                                                                                                          
ผูศึกษาเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามโดยเลือกเก็บกับผูโดยสายสายการบินไทย

เวียตเจ็ทแอร จํานวน 400 คน โดยแบงการเก็บแบบสอบถามเปนแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) จํานวน 400 ชุด ณ สถานที่ทําการของสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรกอนการใชบริการ
ของสายการบิน (onsite) จํานวน 200 ชุดและการแจกแบบสอบถามออนไลน (online) โดยใช 
Google Form จํานวน 200 ชุด ทั้งน้ีกอนการแจกแบบสอบถามออนไลนมีการเจาะจงผูตอบสอบถาม
โดยใชคําถามกรอง (Screening Question) ถึงประสบการณการใชสายการบินไทยเวียตเจ็ทกอนทํา
แบบสอบถาม ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยจําเปนตองใชการแจกแบบสอบถามออนไลนประกอบ เน่ืองจาก
มีขอจํากัดในการเก็บรวบรวมขอมูลผูตอบแบบสอบถามจากสถานการณโรคระบาด Covid-19 

                                                                                                                         
3.5 การวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลครั้งน้ีผูศึกษาใชการวิเคราะหผานโปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถิติ โดยจะใชทั้ง
สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ดังรายละเอียดตอไปน้ี 

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
สถิติเ ชิงพรรณนาใชในการแสดงผลการวิเคราะหขอมูลคาสถิติที่ ใช คือ ความถ่ี 

(Frequency) รอยละ (Percentage) เพื่อศึกษาปจจัยประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และอาชีพ และใชคาเฉลี่ย (mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เพื่อศึกษาระดับการรับรูคุณคาตราสินคาสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรของผูโดยสารชาวไทย    

3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
เพื่อทดสอบสมมติฐานและศึกษาความสัมพันธของตัวแปรผูวิจัยใชสถิติดังน้ี  

1) การทดสอบคา t (t-test) เพื่อทดสอบ 2 ตัวแปรโดยการทดสอบคาสมมติฐานใช
สถิติวิเคราะหคา t-test (Independent Sample T-Test) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง 2 
กลุมที่เปนอิสระตอกัน ในการศึกษาน้ีใชตัวแปรเพศ  
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2) การทดสอบ One-Way ANOVA เพื่อทดสอบตัวแปรประชากรศาสตร ไดแก อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ จากน้ันจึงเปรียบเทียบผลตางรายคูดวยวิธี LSD (Least Significant 
Difference)   
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บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
การคนควาอิสระ เรื่อง การรับรูคุณคาตราสินคาสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรของผูโดยสาร

ชาวไทย มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร โดยใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือการวิจัย และขอมูลมาทําการประมวลผลการศึกษาและวิเคราะหตามสมมติฐานการวิจัย โดย
แบงการนําเสนอออกเปน 3 สวนตามลําดับ ดังน้ี 

สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหระดับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร 
สวนที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 ผลการศึกษา 
 สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับของผูตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และอาชีพ นําเสนอโดยแจกแจงเปนความถ่ี (Frequency) และคารอยละ(Percentage) 
ไดดังตารางที่ 4.1 - 4.4  
 
ตารางที่ 4.1 จํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน(คน) รอยละ 

ชาย 175 43.80 

หญิง 225 56.20 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.1 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 225 คน 

คิดเปนรอยละ 56.20 และเปนเพศชาย จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 43.80    
  
ตารางที่ 4.2 จํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

18 – 29 ป 106 26.50 
30 – 39 ป 129 32.20 
40 – 49 ป 88 22.00 
50 – 59 ป 67 16.80 
มากกวา 60 ปข้ึนไป 10 2.50 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.2 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมีอายุระหวาง 30 – 39 ป จํานวน 129 
คน คิดเปนรอยละ 32.20 รองลงมามีอายุระหวาง 18 – 29 ป จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.50 
รองลงมามีอายุระหวาง 40 – 49 ป จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 ตามดวยมีอายุระหวาง 50 
– 59 ป จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.80 และมีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป จํานวน 10 คน คิดเปน
รอยละ 2.50 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.3 จํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวามัธยมศึกษา/ปวช.หรือเทียบเทา 11 2.80 

มัธยมศึกษา/ปวช.หรือเทียบเทา 45 11.20 

ปริญญาตร ี 247 61.80 

ปริญญาโทหรอืสงูกวาปรญิญาโท 97 24.20 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.3 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาอยูใน
ระดับปริญญาตรี จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.80 รองลงมามีระดับการศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.20 ตามดวยมีการศึกษาอยูใน
ระดับมัธยมศึกษา/ปวช.หรือเทียบเทา จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.20 และมีระดับการศึกษาใน
ระดับตํ่ากวามัธยมศึกษา/ปวช.หรือเทียบเทา จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.80 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.4 จํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 70 17.50 
พนักงานบริษัทเอกชน 160 40.00 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 50 12.50 
รับจางอสิระ 39 9.80 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 69 17.20 
อื่น ๆ 12 3.00 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางที่ 4.4 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน

จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.0 รองลงมามีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 70 คน คิดเปน
รอยละ 17.50 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.20 ตามดวย
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มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50  มีอาชีพรับจางอิสระ จํานวน 
39 คน คิดเปนรอยละ 9.80 และมีอาชีพอื่น ๆ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 ตามลําดับ 
 
 สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นตอการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร 
 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นตอการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร นําเสนอ

โดยการหาคาเฉลี่ย (̅ݔ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ไดดังตารางที่ 4.5 - 4.8  
 
ตารางที่ 4.5 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นตอการรับรูคุณคาตราสินคา 
ไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคา 
 

ดานการตระหนักรูในตราสินคา 
ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล ݔ̅

1. ไทยเวียตเจ็ทแอร มีโลโก ตัวอักษร ภาษาอังกฤษสีแดงขาว 3.70 0.93 มาก 
2. สีแดงเหลืองเปนสีประจําของไทยเวียตเจ็ทแอร 3.78 0.99 มาก 
3. การตกแตงลวดลายเครื่องบินมีสีสัน สะดุดตา แปลกใหม
ไมซ้ําใคร 

3.62 0.93 มาก 

4. การแตงกายของพนักงานสายการบิน ดวยเครื่องแบบที่มี
สีแดงเหลืองสดใส มีสไตลโดดเดน 

3.91 0.93 มาก 

5. มีราคาโดยสารคุมคาผานบริการที่มีคุณภาพ 3.85 0.82 มาก 
6. มีเสนทางบินครอบคลุมหลายเสนทาง 3.74 0.90 มาก 
7. ต๋ัวราคาโปรโมช่ันสามารถซื้อไดจริง ตราสินคาทําใหเกิด
ความภูมิใจ 

3.86 0.90 มาก 

8. เมื่อเห็นตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร รูสึกประทับใจใน 
การบริการ 

3.60 0.81 มาก 

9. เมื่อเห็นตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร รูสึกวามีความ
ประหยัดคาเดินทาง 

3.81 0.82 มาก 

10. เมื่อเห็นตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร รูสึกมีความ 
ปลอดภัยทุกครั้งที่ไดเดินทาง 

3.62 0.84 มาก 

11. ใชบริการแลวดูเปนคนรุนใหมทันสมัย 3.62 0.89 มาก 
12. ใชบริการแลวดูเปนคนสนุกสนาน 3.65 0.93 มาก 

ดานการตระหนักรูในตราสินคาโดยรวม 3.73 0.56 มาก 
 

  จากตารางที่ 4.5 แสดงใหเห็นวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคา
ไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.73) เมื่อ
พิจารณาแยกเปนรายขอ พบวา ความคิดเห็นตอการแตงกายของพนักงานสายการบิน ดวย
เครื่องแบบที่มีสีแดงเหลืองสดใส มีสไตลโดดเดน มีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 3.91 รองลงมา ไดแก 
ความคิดเห็นตอต๋ัวราคาโปรโมช่ันสามารถซื้อไดจริง ตราสินคาทําใหเกิดความภูมิใจ (คาเฉลี่ย 3.86) 
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รองลงมามีความคิดเห็นตอการมีราคาโดยสารคุมคาผานบริการที่มีคุณภาพ (คาเฉลี่ย 3.85) ตามดวย
ความคิดเห็นตอเมื่อเห็นตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร รูสึกวามีความประหยัดคาเดินทาง (คาเฉลี่ย 
3.81) มีความคิดเห็นตอสีแดงเหลืองเปนสีประจําของไทยเวียตเจ็ทแอร (คาเฉลี่ย 3.78) มีความ
คิดเห็นตอการมีเสนทางบินครอบคลุมหลายเสนทาง (คาเฉลี่ย 3.74) มีความคิดเห็นตอไทยเวียตเจ็ท
แอร มีโลโก ตัวอักษร ภาษาอังกฤษสีแดงขาว (คาเฉลี่ย 3.70) มีความคิดเห็นตอใชบริการแลวดูเปน
คนสนุกสนาน (คาเฉลี่ย 3.65) มีความคิดเห็นตอการตกแตงลวดลายเครื่องบินมีสีสัน สะดุดตา แปลก
ใหมไมซ้ําใคร มีความคิดเห็นตอเมื่อเห็นตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร รูสึกมีความปลอดภัยทุกครั้งที่ได
เดินทาง มีความคิดเห็นตอใชบริการแลวดูเปนคนรุนใหมทันสมัย (คาเฉลี่ย 3.62) และความคิดเห็น
ตอเมื่อเห็นตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร รูสึกประทับใจในการบริการ (คาเฉลี่ย 3.60) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นตอการรับรูคุณคาตราสินคา 
ไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคา 
 

ดานการเชื่อมโยงตราสินคา 
ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล ݔ̅

13. เครื่องบินทุกลําเปนเครือ่งบินใหม (เชน Airbus 320,  
Airbus 321) 

3.72 0.97 มาก 

14. มีความปลอดภัยในการเดินทาง 3.83 0.90 มาก 

15. มีการสงเสรมิการขายบัตรโดยสาร โดยมรีาคาเริ่มตน  
0 บาท และ 12p.m, It's time to Vietjet 

3.63 0.96 มาก 

16. ประหยัดคาใชจายในการเดินทาง 3.85 0.90 มาก 

17. มีต๋ัวโปรโมช่ันราคาถูกลดทุกที่น่ังลด ทุกเที่ยวบิน 3.75 0.90 มาก 

18. คุมคากับราคาที่จายไปเมื่อเทยีบกับการบริการ บุคคลที่
มีช่ือเสียง 

3.79 0.86 มาก 

19. ขาวสารสายการบินที่นําเสนอจากบุคคลที่มีช่ือเสียง
นาสนใจและนาเช่ือถือ 

3.26 0.93 ปานกลาง 

20. โฆษณาของสายการบินที่นําแสดงจากบุคคลที่มีช่ือเสียง
นาสนใจเปนที่ดึงดูดใจและนาติดตาม 

3.22 0.94 ปานกลาง 

ดานการเชื่อมโยงตราสินคาโดยรวม 3.63 0.69 มาก 

 
จากตารางที่ 4.6 แสดงใหเห็นวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคา

ไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 เมื่อ
พิจารณาแยกเปนรายขอ พบวา ความคิดเห็นตอประหยัดคาใชจายในการเดินทาง มีคาเฉลี่ยมากที่สุด
เทากับ 3.85 รองลงมา ไดแก ความคิดเห็นตอมีความปลอดภัยในการเดินทาง (คาเฉลี่ย 3.83)  
รองลงมามีความคิดเห็นตอคุมคากับราคาที่จายไปเมื่อเทียบกับการบริการ บุคคลที่มีช่ือเสียง (คาเฉลี่ย 
3.79) มีความคิดเห็นตอมีต๋ัวโปรโมช่ันราคาถูกลดทุกที่น่ังลดทุกเที่ยวบิน (คาเฉลี่ย 3.75) มีความ
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คิดเห็นตอเครื่องบินทุกลําเปนเครื่องบินใหม (เชน Airbus 320, Airbus 321) (คาเฉลี่ย 3.72) มีความ
คิดเห็นตอมีการสงเสริมการขายบัตรโดยสาร โดยมีราคาเริ่มตน 0 บาท และ 12p.m, It's time to 
Vietjet (คาเฉลี่ย 3.63) มีความคิดเห็นตอขาวสารสายการบินที่นําเสนอจากบุคคลที่มีช่ือเสียงนาสนใจ
และนาเช่ือถือ (คาเฉลี่ย 3.26) และความคิดเห็นตอโฆษณาของสายการบินที่นําแสดงจากบุคคลที่มี
ช่ือเสียงนาสนใจเปนที่ดึงดูดใจและนาติดตาม (คาเฉลี่ย 3.22) ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.7 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นตอการรับรูคุณคาตราสินคา 
ไทยเวียตเจ็ทแอร ดานคุณภาพที่ถูกรับรู 
 

ดานคุณภาพท่ีถูกรับรู 
ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล ݔ̅

21. ที่น่ังโดยสารมีความสะดวกสบาย กวาง ไมอึดอัด 3.80 0.87 มาก 
22. มีความหลากหลายของอาหาร เครื่องด่ืมและสินคาที่
ใหบริการบนเที่ยวบิน 

3.39 0.85 ปานกลาง 

23. กัปตันและพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน มี 
ประสบการณในการบินสูง พรอมรับมือกับสถานการณ
ฉุกเฉินอยางมืออาชีพ 

3.44 0.84 มาก 

24. พนักงานตอนรับภาคพื้นดินสามารถแกปญหาไดอยาง
ทันทีและรวดเร็ว 

3.47 0.82 มาก 

25. การสื่อสารและการใหขอมูลขาวสารของพนักงานสาย
การบินมีความคลองแคลวชัดเจน 

3.48 0.82 มาก 

26. พนักงานสายการบินมีไหวพริบปฏิภาณในการใหขอมูล
ตอบคําถามไดอยางถูกตองและรวดเร็ว 

3.68 0.88 มาก 

27. พนักงานสายการบินมีความเต็มใจชวยเหลือบริการได
ตามที่ตองการ 

3.66 0.86 มาก 

28. มีระบบปกปองขอมูลในบัตรเครดิตที่มีความปลอดภัย
สูงในการชําระเงินผานบัตรเครดิต 

3.61 0.88 มาก 

29. มีความปลอดภัยดานกระเปาสัมภาระ 3.48 0.77 มาก 
30. มีการเช็คอินที่สะดวกสบายและรวดเร็ว 3.52 0.77 มาก 
31. พนักงานสายการบินมีความรับผดิชอบตอความตองการ
ผูโดยสารเปนรายบุคคล 

3.51 0.87 มาก 

32. พนักงานสายการบินเขาใจและใสใจในการบริการตอ
ผูโดยสาร  

3.51 0.86 มาก 

ดานคุณภาพท่ีถูกรับรูโดยรวม 3.56 0.65 มาก 
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จากตารางที่ 4.7 แสดงใหเห็นวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคา
ไทยเวียตเจ็ทแอร ดานคุณภาพที่ถูกรับรูโดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.56) เมื่อพิจารณาแยก
เปนรายขอ พบวา ความคิดเห็นตอที่น่ังโดยสารมีความสะดวกสบาย กวาง ไมอึดอัด มีคาเฉลี่ยมาก
ที่สุดเทากับ 3.80 รองลงมา ไดแก ความคิดเห็นตอพนักงานสายการบินมีไหวพริบปฏิภาณในการให
ขอมูลตอบคําถามไดอยางถูกตองและรวดเร็ว (คาเฉลี่ย 3.68) รองลงมามีความคิดเห็นตอพนักงานสาย
การบินมีความเต็มใจชวยเหลือบริการไดตามที่ตองการ (คาเฉลี่ย 3.66) ตามดวยความคิดเห็นมีระบบ
ปกปองขอมูลในบัตรเครดิตที่มีความปลอดภัยสูงในการชําระเงินผานบัตรเครดิต (คาเฉลี่ย 3.61) มี
ความคิดเห็นตอมีการเช็คอินที่สะดวกสบายและรวดเร็ว (คาเฉลี่ย 3.52) มีความคิดเห็นตอพนักงาน
สายการบินมีความรับผิดชอบตอความตองการผูโดยสารเปนรายบุคคล มีความคิดเห็นตอพนักงานสาย
การบินเขาใจและใสใจในการบริการตอผูโดยสาร (คาเฉลี่ย 3.51) มีความคิดเห็นตอการสื่อสารและ
การใหขอมูลขาวสารของพนักงานสายการบินมีความคลองแคลวชัดเจน มีความคิดเห็นตอมีความ
ปลอดภัยดานกระเปาสัมภาระ (คาเฉลี่ย 3.48) มีความคิดเห็นตอพนักงานตอนรับภาคพื้นดินสามารถ
แกปญหาไดอยางทันทีและรวดเร็ว (คาเฉลี่ย 3.47) มีความคิดเห็นตอกัปตันและพนักงานตอนรับบน
เครื่องบิน มีประสบการณในการบินสูง พรอมรับมือกับสถานการณฉุกเฉินอยางมืออาชีพ (คาเฉลี่ย 
3.44) และความคิดเห็นมีความหลากหลายของอาหาร เครื่องด่ืมและสินคาที่ใหบริการบนเที่ยวบิน
(คาเฉลี่ย 3.39) ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.8 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นตอการรับรูคุณคาตราสินคา 
ไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอตราสินคา 
 

ดานความภักดีตอตราสินคา 
ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล ݔ̅

33. จะเปนสายการบินแรกที่ใชบริการ เมื่อตองการเดินทาง 3.51 0.87 มาก 
34. จะเลือกใชบริการไทยเวียตเจ็ทแอร อยางสม่ําเสมอ 3.51 0.86 มาก 
35. ยังคงเลือกใชบริการไทยเวียตเจ็ทแอร ตอไปในอนาคต 3.59 0.85 มาก 
36. จะพูดถึงสิ่งดี ๆ ที่มีตอบริการที่ไดรับจากไทยเวียตเจ็ท
แอร ที่ใชบริการอยู 

3.58 0.83 มาก 

37. จะแนะนําไทยเวียตเจ็ทแอร ใหกับผูที่มาขอคําปรึกษา
ในการเลือกใชบริการของสายการบิน 

3.62 0.84 มาก 

38. จะใชบริการไทยเวียตเจ็ทแอร ถึงแมจะมีการปรับราคา
คาโดยสารข้ึน 

3.36 0.87 ปานกลาง 

39. จะยังคงใชบริการไทยเวียตเจ็ทแอร ถึงแมสายการบิน
อื่นจะมีราคาที่ตํ่ากวา  

3.37 0.93 ปานกลาง 

ดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวม 3.51 0.76 มาก 
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จากตารางที่ 4.8 แสดงใหเห็นวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคา
ไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 เมื่อ
พิจารณาแยกเปนรายขอ พบวา ความคิดเห็นตอ จะแนะนําไทยเวียตเจ็ทแอร ใหกับผูที่มาขอ
คําปรึกษาในการเลือกใชบริการของสายการบิน มีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 3.63 รองลงมา ไดแก 
ความคิดเห็นยังคงเลือกใชบริการไทยเวียตเจ็ทแอร ตอไปในอนาคต (คาเฉลี่ย 3.59) รองลงมามีความ
คิดเห็นตอจะพูดถึงสิ่งดี ๆ ที่มีตอบริการที่ไดรับจากไทยเวียตเจ็ทแอร ที่ใชบริการอยู (คาเฉลี่ย 3.58)  
ตามดวยความคิดเห็นตอจะเปนสายการบินแรกที่ใชบริการ เมื่อตองการเดินทาง มีความคิดเห็นตอจะ
เลือกใชบริการไทยเวียตเจ็ทแอร อยางสม่ําเสมอ (คาเฉลีย่ 3.51) มีความคิดเห็นตอจะยังคงใชบริการ
ไทยเวียตเจ็ทแอร ถึงแมสายการบินอื่นจะมีราคาที่ตํ่ากวา (คาเฉลี่ย 3.37) และความคิดเห็นตอจะใช
บริการไทยเวียตเจ็ทแอร ถึงแมจะมีการปรับราคาคาโดยสารข้ึน (คาเฉลี่ย 3.36) ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.9 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นตอการรับรูตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร
ของผูโดยสารชาวไทย 
 

การรับรูตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร 
ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล ݔ̅

1. ดานการตระหนักรูในตราสินคา 3.73 0.56 มาก 
2. ดานการเช่ือมโยงตราสินคา 3.63 0.69 มาก 
3. ดานคุณภาพที่ถูกรับรู 3.56 0.65 มาก 
4. ดานความภักดีตอตราสินคา 3.51 0.76 มาก 

การรับรูตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรโดยรวม 3.61 0.58 มาก 
 

จากตารางที่ 4.9 แสดงใหเห็นวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูตราสินคาไทย
เวียตเจ็ทแอรของผูโดยสารชาวไทยโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 เมื่อพิจารณาแยก
เปนรายดาน พบวา ความคิดเห็นตอดานการตระหนักรูในตราสินคา มีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 3.73 
รองลงมา ไดแก ความคิดเห็นตอดานการเช่ือมโยงตราสินคา (คาเฉลี่ย 3.63) ตามดวยดานคุณภาพที่
ถูกรับรู (คาเฉลี่ย 3.56) และความคิดเห็นตอดานความภักดีตอตราสินคา (คาเฉลี่ย 3.51) ตามลําดับ 
 
4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สวนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐาน ผูใชบริการที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันจะมีการรับรูคุณคาตรา
สินคาไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางกัน ในสวนน้ีสามารถแบงสมมติฐานยอยตามขอมูลลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ไดดังน้ี 

สมมติฐานขอท่ี 1 ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกนัมีการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ท
แอรแตกตางกัน  
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ตารางที่ 4.10 การทดสอบความแตกตางของผูใชบริการมีการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร 
จําแนกตามเพศ 
 

การรับรูตราสินคา 
ไทยเวียตเจ็ทแอร 

t-test for Equality of Means 

เพศ ̅ݔ S.D t df Sig. 

ดานการตระหนักรูในตรา
สินคา 

ชาย 
หญิง 

3.76 
3.71 

0.54 
0.57 

0.77 398 0.44 

ดานการเช่ือมโยงตราสินคา ชาย 
หญิง 

3.62 
3.63 

0.67 
0.71 

-0.07 398 0.94 

ดานคุณภาพทีถู่กรับรู ชาย 
หญิง 

3.56 
3.56 

0.60 
0.69 

0.09 398 0.92 

ดานความภักดีตอตราสินคา ชาย 
หญิง 

3.50 
3.51 

0.78 
0.75 

-0.10 398 0.91 

การรบัรูตราสินคาไทยเวียต
เจ็ทแอรโดยรวม 

ชาย 
หญิง 

3.61 
3.56 

0.58 
0.65 

0.92 398 0.35 

 
จากตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของผูใชบริการจะมี        

การรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบคา (Independent t-
test) พบวา การรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคา ดาน       
การเช่ือมโยงตราสินคา ดานคุณภาพที่ถูกรับรู ดานความภักดีตอตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.44, 
0.94, 0.92, 0.91 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกันจะมีการรับรู
คุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคา ดานการเช่ือมโยงตราสินคา ดาน
คุณภาพที่ถูกรบัรู ดานความภักดีตอตราสินคา ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ทั้งน้ี ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 พบวา ผูโดยสารสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรชาวไทยที่
มีเพศแตกตางกันจะมีการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรไมแตกตางกัน มีคา Sig. เทากับ 0.35 
  

สมมติฐานขอท่ี 2 ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูตรา
สินคาแตกตางกัน  
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ตารางที่ 4.11 การทดสอบความแตกตางของผูใชบริการมีการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร 
จําแนกตามอายุ 
 

การรับรูตราสินคาไทย 
เวียตเจ็ทแอร 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดานการตระหนักรู ในตรา
สินคา 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

12.23 
113.14 
125.37 

4 
395 
399 

3.06 
0.28 

10.68 0.00* 

ดานการเช่ือมโยงตราสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

8.87 
184.85 
193.72 

4 
395 
399 

2.21 
0.46 

4.74 0.00* 

ดานคุณภาพที่ถูกรับรู ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

9.98 
161.20 
171.19 

4 
395 
399 

2.49 
0.40 

6.11 0.00* 

ดานความภักดีตอตราสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

14.27 
220.68 
234.95 

3 
396 
399 

4.75 
0.55 

8.53 0.00* 

การรับรูตราสินคาไทยเวียต
เจ็ทแอรโดยรวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

6.58 
147.90 
154.48 

4 
395 
399 

1.64 
0.37 

4.39 0.00* 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

จากตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของผูใชบริการจะมีการรับรู
คุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  พบวา ผูใชบริการที่มีอายุที่แตกตาง
กันจะมีการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางกันทุกดาน เน่ืองจากมีระดับนัยสําคัญที่
นอยกวา 0.05 ทั้งน้ี ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 พบวา ผูโดยสารสายการบินไทยเวียตเจ็ท
แอรชาวไทยที่มีอายุแตกตางกันจะมีการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางกัน มีคา Sig. 
เทากับ 0.00* เน่ืองจากมีระดับนัยสําคัญที่นอย 0.05 ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางเปน
รายคูตอโดยใชสถิติ LSD ซึ่งไดผลลัพธดังตารางที่ 4.12 
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ตารางที่ 4.12 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูใชบริการที่มีอายุตางกัน กับการรับรูคุณคา
ตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคา 
 

อาย ุ  ݔ̅
18 – 29 ป 30 – 39 ป 40 – 49 ป 50 – 59 ป 

มากกวา 
60 ปขึ้นไป 

3.96 3.60 3.70 3.59 4.25 
18 – 29 ป 3.96 - 0.366* 

(.000) 
0.267* 
(.001) 

0.378* 
(.000) 

-0.285 
(.108) 

30 – 39 ป 3.60  - -.100 
(.179) 

.011 
(.890) 

-0.652* 
(.000) 

40 – 49 ป 3.70   - .111 
(.202) 

-0.552* 
(.002) 

50 – 59 ป 3.59    - -0.663* 
(.000) 

มากกวา 60 
ปข้ึนไป 

4.25     - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการที่มี

อายุตางกัน กับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคา พบวา 
ผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป กับผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 30 – 39 ป อายุระหวาง 40 – 
49 ป และมีอายุระหวาง 50 – 59 ป มีคา Sig. เทากับ .000, .002, .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตรา
สินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคา แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอายุ
ระหวาง 30 – 39 ป อายุระหวาง 40 – 49 ป และมีอายุระหวาง 50 – 59 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคา
ตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคา มากกวา ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 30 
– 39 ป อายุระหวาง 40 – 49 ป และมีอายุระหวาง 50 – 59 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.652, 
0.552 และ 0.663 ตามลําดับ 

สวนผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 18 – 29 ป กับผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 30 – 39 ป อายุ
ระหวาง 40 – 49 ป และมีอายุระหวาง 50 – 59 ป มีคา Sig. เทากับ .000, 0.001, 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 18 – 29 ป มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู
คุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคา แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่
มีอายุระหวาง 30 – 39 ป อายุระหวาง 40 – 49 ป และมีอายุระหวาง 50 – 59 ป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 18 – 29 ป จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู
คุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคา มากกวาผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 
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30 – 39 ป อายุระหวาง 40 – 49 ป และมีอายุระหวาง 50 – 59 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.366, 0.267 และ 0.378 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.13 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูใชบริการที่มีอายุตางกัน กับการรับรูคุณคา
ตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคา 
 

อาย ุ  ݔ̅
18 – 29 ป 30 – 39 ป 40 – 49 ป 50 – 59 ป 

มากกวา 
60 ปขึ้นไป 

3.86 3.51 3.58 3.51 3.75 
18 – 29 ป 3.86 - 0.352* 

(.000) 
0.282* 
(.004) 

0.352* 
(.001) 

0.114 
(.614) 

30 – 39 ป 3.51  - -.069 
(.463) 

.000 
(.996) 

-0.238 
(.291) 

40 – 49 ป 3.58   - .070 
(.529) 

-0.168 
(.462) 

50 – 59 ป 3.51    - -0.238 
(.305) 

มากกวา 60 
ปข้ึนไป 

3.75     - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการที่มี

อายุตางกัน กับการรับรู คุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคา พบวา 
ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 18 – 29 ป กับผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 30 – 39 ป อายุระหวาง 40 – 
49 ป และมีอายุระหวาง 50 – 59 ป มีคา Sig. เทากับ .000, 0.004, 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 18 – 29 ป มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคา
ไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคา แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 30 – 
39 ป อายุระหวาง 40 – 49 ป และมีอายุระหวาง 50 – 59 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 18 – 29 ป จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทย
เวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคา มากกวาผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 30 – 39 ป อายุ
ระหวาง 40 – 49 ป และมีอายุระหวาง 50 – 59 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.352, 0.282 และ 
0.352 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.14 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูใชบริการที่มีอายุตางกัน กับการรับรูคุณคา
ตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานคุณภาพที่ถูกรับรู 
 

อาย ุ  ݔ̅
18 – 29 ป 30 – 39 ป 40 – 49 ป 50 – 59 ป 

มากกวา 60 
ปขึ้นไป 

3.79 3.40 3.51 3.51 3.83 
18 – 29 ป 3.79 - 0.392* 

(.000) 
0.261* 
(.005) 

0.279* 
(.005) 

-0.043 
(.838) 

30 – 39 ป 3.40  - -.131 
(.138) 

-.113 
(.240) 

-0.435* 
(.039) 

40 – 49 ป 3.53   - .018 
(.861) 

-0.304 
(.155) 

50 – 59 ป 3.51    - -0.322 
(.138) 

มากกวา  60 
ปข้ึนไป 

3.83 
 

    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการที่มี
อายุตางกัน กับการรับรูคุณคาตราสนิคาไทยเวียตเจท็แอร ดานคุณภาพที่ถูกรับรู พบวา ผูใชบริการที่มี
อายุระหวาง 18 – 29 ป กับผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 30 – 39 ป อายุระหวาง 40 – 49 ป และมี
อายุระหวาง 50 – 59 ป มีคา Sig. เทากับ .000, 0.005, 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 18 – 29 ป มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ท
แอร ดานคุณภาพที่ถูกรับรู แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 30 – 39 ป อายุระหวาง 
40 – 49 ป และมีอายุระหวาง 50 – 59 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูใชบริการที่มี
อายุระหวาง 18 – 29 ป จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดาน
คุณภาพที่ถูกรับรู มากกวาผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 30 – 39 ป อายุระหวาง 40 – 49 ป และมีอายุ
ระหวาง 50 – 59 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.392, 0.261 และ 0.279 ตามลําดับ 

สวนผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 30 – 39 ป กับผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป มีคา 
Sig. เทากับ 0.039 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 30 – 39 ป มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานคุณภาพที่ถูกรับรู แตกตางเปนรายคู
กับผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูใชบริการที่มี
อายุระหวาง 30 – 39 ป จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดาน
คุณภาพที่ถูกรับรู นอยกวาผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.435 
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ตารางที่ 4.15 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูใชบริการที่มีอายุตางกัน กับการรับรูคุณคา
ตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอตราสินคา 
 

อาย ุ  ป 30 – 39 ป 40 – 49 ป 50 – 59 ป 29 – 18 ݔ̅
มากกวา 

60 ปขึ้นไป 
  3.73 3.42 3.45 3.34 3.90 
18 – 29 ป 3.73 - 0.313* 

(.002) 
0.283* 
(.010) 

0.392* 
(.001) 

-0.167 
(.504) 

30 – 39 ป 3.42  - -.030 
(.774) 

0.109 
(.376) 

-0.480 
(.053) 

40 – 49 ป 3.45   - -.109 
(.376) 

-0.450 
(.074) 

50 – 59 ป 3.34    - -0.559* 
(.029) 

มากกวา 60 
ปข้ึนไป 

3.90     - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการที่มี

อายุตางกัน กับการรับรู คุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร  ดานความภักดีตอตราสินคา พบวา 
ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 18 – 29 ป กับผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 30 – 39 ป อายุระหวาง 40 – 
49 ป และมีอายุระหวาง 50 – 59 ป มีคา Sig. เทากับ .002, 0.010, 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 18 – 29 ป มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคา
ไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอตราสินคา แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 30 – 
39 ป อายุระหวาง 40 – 49 ป และมีอายุระหวาง 50 – 59 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 18 – 29 ป จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทย
เวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอตราสินคา มากกวาผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 30 – 39 ป อายุ
ระหวาง 40 – 49 ป และมีอายุระหวาง 50 – 59 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.313, 0.283 และ 
0.392 ตามลําดับ 

สวนผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 50 – 59 ป กับผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป มีคา 
Sig. เทากับ 0.039 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 30 – 39 ป มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอตราสินคา แตกตางเปน
รายคูกับผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 50 – 59 ป จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียต
เจ็ทแอร ดานความภักดีตอตราสินคา นอยกวาผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.559 
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สมมติฐานขอท่ี 3 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน จะมีการรับรูคุณคาตรา
สินคาไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.16 การทดสอบความแตกตางของผูใชบริการ จะมีการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ท
แอร จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

การรับรูตราสินคา 
ไทยเวียตเจ็ทแอร 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดานการตระหนักรู ในตรา
สินคา 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

5.920 
119.460 
125.379 

3 
396 
399 

1.973 
0.302 

6.541 0.000* 

ดานการเช่ือมโยงตราสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

7.892 
185.832 
193.724 

3 
396 
399 

2.631 
0.469 

5.605 0.001* 

ดานคุณภาพที่ถูกรับรู ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3.927 
167.263 
171.190 

3 
396 
399 

1.309 
0.422 

3.099 0.027* 

ดานความภักดีตอตราสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

14.272 
220.681 
234.953 

3 
396 
399 

4.757 
0.557 

8.537 0.000* 

การรับรูตราสินคาไทยเวียต
เจ็ทแอรโดยรวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4.125 
150.266 
154.480 

3 
396 
399 

1.405 
0.379 

3.702 0.012* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของผูใชบริการ จะมีการรับรู
คุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  พบวา ผูใชบริการที่มี
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันจะมีการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางกันทุกดาน ทั้งน้ี 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 3 พบวา ผูโดยสารสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรชาวไทยที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกันจะมีการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางกัน มีคา Sig. เทากับ 
0.012* เน่ืองจากมีระดับนัยสําคัญที่นอย 0.05 ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู
ตอโดยใชสถิติ LSD ซึ่งไดผลลัพธดังตารางที่ 4.17 
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ตารางที่ 4.17 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาตางกัน  
กับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคา 
 

ระดับ
การศึกษา 

 ݔ̅

ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา/
ปวช.หรือ
เทียบเทา 

มัธยมศึกษา/
ปวช.หรือ
เทียบเทา 

ปริญญาตร ี
ปริญญาโทหรือสูง
กวาปริญญาโท 

3.80 4.04 3.61 3.73 
ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา/
ปวช.หรือ
เทียบเทา 

3.80 - -.249 
(.178) 

.076 
(.654) 

.185 
(.289) 

มัธยมศึกษา/
ปวช.หรือ
เทียบเทา 

4.04  - 325* 
(.000) 

.434* 
(.000) 

ปริญญาตร ี 3.61   - .110 
(.096) 

ปริญญาโท
หรือสูงกวา
ปริญญาโท 

3.73    - 

 
จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการที่มี

ระดับการศึกษาตางกัน กับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคา 
พบวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.หรือเทียบเทา กับผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี และผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท มีคา Sig. 
เทากับ .000, .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.
หรือเทียบเทา มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสนิคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูใน
ตราสินคา แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูใชบริการที่มี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.หรือเทียบเทา จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคา
ไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคา มากกวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
และผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.325 และ 0.434 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.18 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาตางกัน  
กับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคา 
 

ระดับ
การศึกษา 

 ݔ̅

ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา/
ปวช.หรือ
เทียบเทา 

มัธยมศึกษา/
ปวช.หรือ
เทียบเทา 

ปริญญาตร ี
ปริญญาโทหรือสูง
กวาปริญญาโท 

3.69 3.93 3.64 3.43 
ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา/
ปวช.หรือ
เทียบเทา 

3.69 - -.240 
(.298) 

.047 
(.825) 

.257 
(.239) 

มัธยมศึกษา/
ปวช.หรือ
เทียบเทา 

3.93  - 287* 
(.010) 

.497* 
(.000) 

ปริญญาตร ี 3.64   - -.287* 
(.010) 

ปริญญาโท
หรือสูงกวา
ปริญญาโท 

3.43    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการที่มี

ระดับการศึกษาตางกัน กับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคา
พบวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.หรือเทียบเทา กับผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี และผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท มีคา Sig. 
เทากับ .010, .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.
หรือเทียบเทา มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสนิคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตรา
สินคา แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูใชบริการที่มี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.หรือเทียบเทา จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคา
ไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคา มากกวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
และผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.287 และ 0.497 ตามลําดับ 

สวนผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท
หรือสูงกวาปริญญาโท มีคา Sig. เทากับ .010 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดาน        
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การเช่ือมโยงตราสินคา แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวา
ปริญญาโท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จะมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคา นอยกวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.287 

 
ตารางที่ 4.19 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาตางกัน  
กับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานคุณภาพที่ถูกรับรู 
 

ระดับ
การศึกษา 

 ݔ̅

ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา/
ปวช.หรือ
เทียบเทา 

มัธยมศึกษา/
ปวช.หรือ
เทียบเทา 

ปริญญาตร ี
ปริญญาโทหรอืสูง
กวาปริญญาโท 

3.73 3.75 3.57 3.42 
ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา/
ปวช.หรือ
เทียบเทา 

3.73 - -.013 
(.952) 

.160 
(.424) 

.316 
(.127) 

มัธยมศึกษา/
ปวช.หรือ
เทียบเทา 

3.75  - .174 
(.100) 

.330* 
(.005) 

ปริญญาตร ี 3.57   - .156* 
(.046) 

ปริญญาโท
หรือสูงกวา
ปริญญาโท 

3.42    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการที่มี

ระดับการศึกษาตางกัน กับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานคุณภาพที่ถูกรับรู พบวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.หรือเทียบเทา กับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท มีคา Sig. เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการ
ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.หรือเทียบเทา มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคา
ไทยเวียตเจ็ทแอร ดานคุณภาพที่ถูกรับรู แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญา
โทหรือสูงกวาปริญญาโท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูใชบริการที่มีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษา/ปวช.หรือเทียบเทา จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร 
ดานคุณภาพที่ถูกรับรู มากกวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.330 
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สวนผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท
หรือสูงกวาปริญญาโท มีคา Sig. เทากับ .046 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานคุณภาพ
ที่ถูกรับรู แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปรญิญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จะมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานคุณภาพที่ถูกรับรู มากกวา ผูใชบริการที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.157  

 
ตารางที่ 4.20 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาตางกัน  
กับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอตราสินคา 
 

ระดับ
การศึกษา 

 ݔ̅

ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา/
ปวช.หรือ
เทียบเทา 

มัธยมศึกษา/
ปวช.หรือ
เทียบเทา 

ปริญญาตร ี
ปริญญาโทหรือสูง
กวาปริญญาโท 

3.61 3.95 3.52 3.27 
ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา/
ปวช.หรือ
เทียบเทา 

3.61 - -.339 
(.178) 

.094 
(.681) 

.338 
(.156) 

มัธยมศึกษา/
ปวช.หรือ
เทียบเทา 

3.95  - .433* 
(.000) 

.667* 
(.000) 

ปริญญาตร ี 3.52   - .243* 
(.007) 

ปริญญาโท
หรือสูงกวา
ปริญญาโท 

3.27    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการที่มี

ระดับการศึกษาตางกัน กับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอตราสินคา 
พบวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.หรือเทียบเทา กับผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี และผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท มีคา Sig. 
เทากับ .000, .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.
หรือเทียบเทา มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอ
ตราสินคา แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผูใชบริการที่มีระดับ
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การศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูใชบริการที่มี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.หรือเทียบเทา จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคา
ไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอตราสินคา มากกวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
และผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.433 และ 0.4667 ตามลําดับ 

สวนผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท
หรือสูงกวาปริญญาโท มีคา Sig. เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความ
ภักดีตอตราสินคา แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญา
โท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จะมีความคิด
เห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอตราสินคา มากกวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.243 
 

สมมติฐานขอท่ี 4 ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกัน จะมีการรับรูคุณคาตราสินคาไทย
เวียตเจ็ทแอรแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.21 การทดสอบความแตกตางของผูใชบริการ จะมีการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ท
แอร จําแนกตามอาชีพ 
 

การรับรูตราสินคา 
ไทยเวียตเจ็ทแอร 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดานการตระห นักรู ในตรา
สินคา 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

14.368 
111.011 
125.379 

5 
394 
399 

2.874 
0.282 

10.199 0.000* 

ดานการเช่ือมโยงตราสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

13.954 
179.770 
193.724 

5 
394 
399 

2.791 
0.456 

6.117 0.000* 

ดานคุณภาพที่ถูกรับรู ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

16.706 
154.484 
171.190 

5 
394 
399 

3.341 
0.392 

8.521 0.000* 

ดานความภักดีตอตราสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

15.916 
219.037 
234.953 

5 
394 
399 

3.183 
0.556 

5.726 0.000* 

การรับรูตราสินคาไทยเวียต
เจ็ทแอรโดยรวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

9.688 
144.792 
154.480 

5 
394 
399 

1.938 
0.367 
 

5.273 0.000* 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของผูใชบริการ จะมีการรับรู
คุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) พบวา ผูใชบริการที่มีอาชีพที่แตกตาง
กัน จะมีการรับรูคุณคาตราสนิคาไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางกันทุกดาน ทั้งน้ี ผลการทดสอบสมมติฐาน
การวิจัยที่ 4 พบวา ผูโดยสารสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรชาวไทยที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีการรับรู
คุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางกัน มีคา Sig. เทากับ 0.000* เน่ืองจากมีระดับนัยสําคัญที่
นอย 0.05 ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอโดยใชสถิติ LSD ซึ่งไดผลลัพธดัง
ตารางที่ 4.22 

 
ตารางที่ 4.22 ผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูใชบรกิารทีม่ีอาชีพตางกัน กับการรับรูคุณคา
ตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคา 
 

อาชีพ ̅ݔ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

รับจาง
อิสระ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

อ่ืน ๆ 

4.12 3.60 3.59 3.76 3.72 3.84 
นักเรียน/
นักศึกษา 

4.12 - .519* 
(.000) 

.522* 
(.000) 

.359* 
(.001) 

.392* 
(.000) 

.275 
(.098) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.60  - .003 
(.972) 

-.160 
(.092) 

-.127 
(.097) 

-.244 
(.126) 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.59   - -.163 
(.151) 

-.130 
(.188) 

-.247 
(.149) 

รับจางอสิระ 3.76    - .033 
(.757) 

-.084 
(.632) 

ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว 

3.72     - -.117 
(.482) 

อื่น ๆ 3.84      - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการที่
อาชีพตางกัน กับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคา พบวา 
ผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพรับจางอิสระ และผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Sig. 
เทากับ .000, .000, .001, .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตรา
สินคา แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
อาชีพรับจางอิสระ และผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
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.05 โดยผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคา
ไทยเวียตเจ็ทแอร  ดานการตระหนักรูในตราสินคา มากกวา ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพรับจางอิสระ และผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.519, 0.522, 0.359 และ 0.392 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.23 ผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูใชบรกิารทีม่ีอาชีพตางกัน กับการรับรูคุณคา
ตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคา 
 

อาชีพ ̅ݔ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

รับจาง
อิสระ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

อ่ืน ๆ 

3.99 3.50 3.51 3.71 3.53 3.86 
นักเรียน/
นักศึกษา 

3.99 - .490* 
(.000) 

.480* 
(.000) 

.289* 
(.033) 

.460* 
(.000) 

.136 
(.520) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.50  - -.010 
(.930) 

-.201 
(.097) 

-.030 
(.755) 

-.354 
(.081) 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.51   - -.191 
(.186) 

-.021 
(.869) 

-.344 
(.114) 

รับจางอสิระ 3.71    - .170 
(.209) 

-.153 
(.492) 

ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว 

3.53     - -.324 
(.126) 

อื่น ๆ 3.86      - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการที่
อาชีพตางกัน กับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคา พบวา 
ผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพรับจางอิสระ และผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Sig. 
เทากับ .000, .000, .033, .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตรา
สินคา แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
อาชีพรับจางอิสระ และผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคา
ไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคา มากกวา ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพรับจางอิสระ และผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.490, 0.480, 0.289 และ 0.460 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.24 ผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูใชบรกิารทีม่ีอาชีพตางกัน กับการรับรูคุณคา
ตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานคุณภาพที่ถูกรับรู 
 

อาชีพ ̅ݔ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

รับจาง
อิสระ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

อ่ืน ๆ 

3.96 3.41 3.57 3.54 3.45 3.89 
นักเรียน/
นักศึกษา 

3.96 - .544* 
(.000) 

.382* 
(.001) 

.421* 
(.001) 

.511* 
(.000) 

.068 
(.727) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.41  - -.161 
(.112) 

-.123 
(.273) 

-.032 
(.722) 

-.475* 
(.012) 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.57   - .039 
(.773) 

.129 
(.267) 

-.314 
(.120) 

รับจางอสิระ 3.54    - .091 
(.470) 

-.084 
(.632) 

ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว 

3.45     - -.117 
(.482) 

อื่น ๆ 3.89      - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการที่
อาชีพตางกัน กับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอตราสินคา พบวา 
ผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพรับจางอิสระ และผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Sig. 
เทากับ .000, .000, .033, .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตรา
สินคา แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
อาชีพรับจางอิสระ และผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคา
ไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคา มากกวา ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพรับจางอิสระ และผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.490, 0.480, 0.289 และ 0.460 ตามลําดับ 

สวนผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูใชบริการที่มีอาชีพอื่น ๆ มีคา Sig. 
เทากับ .012 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคา แตกตางเปน
รายคูกับผูใชบริการที่มีอาชีพอื่น ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูใชบริการที่มีอาชีพ
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พนักงานบริษัทเอกชน จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดาน         
การเช่ือมโยงตราสินคา นอยกวา ผูใชบริการที่มีอาชีพอื่น ๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.475 

 
ตารางที่ 4.25 ผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูใชบรกิารทีม่ีอาชีพตางกัน กับการรับรูคุณคา
ตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอตราสินคา 
 

อาชีพ ̅ݔ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

รับจาง
อิสระ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

อ่ืน ๆ 

3.84 3.33 3.43 3.54 3.53 4.01 
นักเรียน/
นักศึกษา 

3.84 - .504* 
(.000) 

.413* 
(.003) 

.297* 
(.047) 

.311* 
(.014) 

-.173 
(.458) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.33  - -.091 
(.452) 

-.297 
(.120) 

-.193 
(.073) 

-.677* 
(.003) 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.43   - -.116 
(.465) 

.102 
(.461) 

-.586* 
(.015) 

รับจางอสิระ 3.54    - .014 
(.924) 

-.470 
(.057) 

ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว 

3.53     - -.484* 
(.039) 

อื่น ๆ 4.01      - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการที่
อาชีพตางกัน กับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอตราสินคา พบวา 
ผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพรับจางอิสระ และผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Sig. 
เทากับ .000, .003, .047, .014 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอตรา
สินคา แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
อาชีพรับจางอิสระ และผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคา
ไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคา มากกวา ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพรับจางอิสระ และผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.504, 0.413, 0.297 และ 0.311 ตามลําดับ 

สวนผูใชบริการที่มีอาชีพอื่น ๆ กับผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Sig. เทากับ .003, .015, 
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.039 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอาชีพอื่น มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคา
ตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอตราสินคา แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูใชบริการที่มีอาชีพอื่น ๆ จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู
คุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอตราสินคา มากกวา ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.677, 0.586 และ 0.484 ตามลําดับ 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษา เรื่อง การรับรูคุณคาตราสินคาสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรของผูโดยสารชาวไทย 

มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการรับรู คุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร โดยผู วิจัยคาดวาผลของ         
การวิจัยครั้งน้ีจะนํามาใชเปนขอมูลของสายการบินในการวางแผน ปรับปรุงและพัฒนาการบริหารใน
สายการบิน ซึ่งผูวิจัยสามารถสรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ดังน้ี 

5.1 สรุปผลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
5.2 สรุปผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นตอการรับรูตราสินคาสายการบินไทยเวียตเจ็ท

แอร  
5.3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
5.4 อภิปรายผล 
5.5 ขอเสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
การศึกษาวิจัย เรื่อง การรับรูคุณคาตราสินคาและพฤติกรรมที่มีตอสายการบินไทยเวียตเจ็ท

แอร ของผูโดยสารชาวไทย พบวา 
ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 30 – 39 ป รองลงมามีอายุระหวาง 18 

– 29 ป รองลงมามีอายุระหวาง 40 – 49 ป ตามดวยมีอายุระหวาง 50 – 59 ป และมีอายุมากกวา 
60 ปข้ึนไป ตามลําดับ โดยมีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี รองลงมามีระดับการศึกษาอยูใน
ระดับปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท ตามดวยมีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษา/ปวช.หรือ
เทียบเทาและมีระดับการศึกษาในระดับตํ่ากวามัธยมศึกษา/ปวช.หรือเทียบเทา สวนใหญประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมามีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว ตามดวยมีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีอาชีพรับจางอิสระ และมีอาชีพอื่น ๆ ตามลําดับ 

 
5.2 สรุปผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นตอการรับรูตราสินคาของสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร  

ผูใชบริการมีการรับรูตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรของผูโดยสารชาวไทยโดยรวมอยูในระดับ
มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 เมื่อพิจารณาแยกเปนรายดาน พบวา ความคิดเห็นตอดานการตระหนักรู
ในตราสินคา มีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 3.73 รองลงมา ไดแก ความคิดเห็นตอดานการเช่ือมโยงตรา
สินคา (คาเฉลี่ย 3.63) ตามดวยดานคุณภาพที่ถูกรับรู (คาเฉลี่ย 3.56) และความคิดเห็นตอดานความ
ภักดีตอตราสินคา (คาเฉลี่ย 3.51) ตามลําดับ เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา  

5.2.1 ดานการตระหนักรูในตราสินคา ผูใชบริการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคา
ตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.73) 
เมื่อพิจารณาแยกเปนรายขอ พบวา ความคิดเห็นตอการแตงกายของพนักงานสายการบิน ดวย
เครื่องแบบที่มีสีแดงเหลืองสดใส มีสไตลโดดเดน มีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 3.91 รองลงมา ไดแก 
ความคิดเห็นตอต๋ัวราคาโปรโมช่ันสามารถซื้อไดจริง ตราสินคาทําใหเกิดความภูมิใจ (คาเฉลี่ย 3.86) 
รองลงมามีความคิดเห็นตอมรีาคาโดยสารคุมคาผานบรกิารทีม่ีคุณภาพ (คาเฉลี่ย 3.85) ตามดวยความ
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คิดเห็นตอเมื่อเห็นตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร รูสึกวามีความประหยัดคาเดินทาง (คาเฉลี่ย 3.81) มี
ความคิดเห็นตอสีแดงเหลืองเปนสีประจําของไทยเวียตเจ็ทแอร (คาเฉลี่ย 3.78) มีความคิดเห็นตอมี
เสนทางบินครอบคลุมหลายเสนทาง (คาเฉลี่ย 3.74) มีความคิดเห็นตอไทยเวียตเจ็ทแอร มีโลโก 
ตัวอักษร ภาษาอังกฤษสีแดงขาว (คาเฉลี่ย 3.70) มีความคิดเห็นตอใชบริการแลวดูเปนคนสนุกสนาน 
(คาเฉลี่ย 3.65) มีความคิดเห็นตอการตกแตงลวดลายเครื่องบินมีสีสัน สะดุดตา แปลกใหมไมซ้ําใคร มี
ความคิดเห็นตอเมื่อเห็นตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร รูสึกมีความปลอดภัยทุกครั้งที่ไดเดินทาง มีความ
คิดเห็นตอใชบริการแลวดูเปนคนรุนใหมทันสมัย (คาเฉลี่ย 3.62) และความคิดเห็นตอเมื่อเห็นตรา
สินคาไทยเวียตเจ็ทแอร รูสึกประทับใจในการบริการ (คาเฉลี่ย 3.60) ตามลําดับ 

5.2.2 ดานการเช่ือมโยงตราสินคา ผูใชบริการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตรา
สินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 
เมื่อพิจารณาแยกเปนรายขอ พบวา ความคิดเห็นตอประหยัดคาใชจายในการเดินทาง มีคาเฉลี่ยมาก
ที่สุดเทากับ 4.85 รองลงมา ไดแก ความคิดเห็นตอมีความปลอดภัยในการเดินทาง (คาเฉลี่ย 3.83)  
รองลงมามีความคิดเห็นตอคาระวางบรรทกุสมัภาระใตทองเครื่องบนิมีความเหมาะสม (คาเฉลี่ย 3.62)  
ตามดวยความคิดเห็นตอคุมคากับราคาที่จายไปเมื่อเทียบกับการบริการ บุคคลที่มีช่ือเสียง (คาเฉลี่ย 
3.79) มีความคิดเห็นตอมีต๋ัวโปรโมช่ันราคาถูกลดทุกที่น่ังลดทุกเที่ยวบิน (คาเฉลี่ย 3.75) มีความ
คิดเห็นตอเครื่องบินทุกลําเปนเครื่องบินใหม (เชน Airbus 320, Airbus 321) (คาเฉลี่ย 3.72) มีความ
คิดเห็นตอมีการสงเสริมการขายบัตรโดยสาร โดยมีราคาเริ่มตน 0 บาท และ 12p.m, It's time to 
Vietjet (คาเฉลี่ย 3.63) มีความคิดเห็นตอขาวสารสายการบินที่นําเสนอจากบุคคลที่มีช่ือเสียงนาสนใจ
และนาเช่ือถือ (คาเฉลี่ย 3.26) และความคิดเห็นตอโฆษณาของสายการบินที่นําแสดงจากบุคคลที่มี
ช่ือเสียงนาสนใจเปนที่ดึงดูดใจและนาติดตาม (คาเฉลี่ย 3.22) ตามลําดับ 

5.2.3 ดานคุณภาพที่ถูกรับรู ผูใชบริการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคา
ไทยเวียตเจ็ทแอร ดานคุณภาพที่ถูกรับรูโดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.56) เมื่อพิจารณาแยก
เปนรายขอ พบวา ความคิดเห็นตอที่น่ังโดยสารมีความสะดวกสบาย กวาง ไมอึดอัด มีคาเฉลี่ยมาก
ที่สุดเทากับ 3.80 รองลงมา ไดแก ความคิดเห็นตอพนักงานสายการบินมีไหวพริบปฏิภาณในการให
ขอมูลตอบคําถามไดอยางถูกตองและรวดเร็ว (คาเฉลี่ย 3.68) รองลงมามีความคิดเห็นตอพนักงานสาย
การบินมีความเต็มใจชวยเหลือบริการไดตามที่ตองการ (คาเฉลี่ย 3.66) ตามดวยความคิดเห็นมีระบบ
ปกปองขอมูลในบัตรเครดิตที่มีความปลอดภัยสูงในการชําระเงินผานบัตรเครดิต (คาเฉลี่ย 3.61) มี
ความคิดเห็นตอมีการเช็คอินที่สะดวกสบายและรวดเร็ว (คาเฉลี่ย 3.52) มีความคิดเห็นตอพนักงาน
สายการบินมีความรับผิดชอบตอความตองการผูโดยสารเปนรายบุคคล มีความคิดเห็นตอพนักงานสาย
การบินเขาใจและใสใจในการบริการตอผูโดยสาร (คาเฉลี่ย 3.51) มีความคิดเห็นตอการสื่อสารและ
การใหขอมูลขาวสารของพนักงานสายการบินมีความคลองแคลวชัดเจน มีความคิดเห็นตอมีความ
ปลอดภัยดานกระเปาสัมภาระ (คาเฉลี่ย 3.48) มคีวามคิดเห็นตอพนักงานตอนรับภาคพื้นดินสามารถ
แกปญหาไดอยางทันทีและรวดเร็ว (คาเฉลี่ย 3.47) มีความคิดเห็นตอกัปตันและพนักงานตอนรับบน
เครื่องบิน มีประสบการณในการบินสูง พรอมรับมือกับสถานการณฉุกเฉินอยางมืออาชีพ (คาเฉลี่ย 
3.44) และความคิดเห็นมีความหลากหลายของอาหาร เครื่องด่ืมและสินคาที่ใหบริการบนเที่ยวบิน
(คาเฉลี่ย 3.39) ตามลําดับ 
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5.2.4 ดานความภักดีตอตราสินคา ผูใชบริการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตรา
สินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 
เมื่อพิจารณาแยกเปนรายขอ พบวา ความคิดเห็นตอ จะแนะนําไทยเวียตเจ็ทแอร ใหกับผูที่มาขอ
คําปรึกษาในการเลือกใชบริการของสายการบิน มีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 3.63 รองลงมา ไดแก 
ความคิดเห็นยังคงเลือกใชบริการไทยเวียตเจ็ทแอร ตอไปในอนาคต (คาเฉลี่ย 3.59)  รองลงมามีความ
คิดเห็นตอจะพูดถึงสิ่งดี ๆ ที่มีตอบริการที่ไดรับจากไทยเวียตเจ็ทแอร ที่ใชบริการอยู (คาเฉลี่ย 3.58)  
ตามดวยความคิดเห็นตอจะเปนสายการบินแรกที่ใชบริการ เมื่อตองการเดินทาง มีความคิดเห็นตอจะ
เลือกใชบริการไทยเวียตเจ็ทแอร อยางสม่ําเสมอ (คาเฉลี่ย 3.51) มีความคิดเห็นตอจะยังคงใชบริการ
ไทยเวียตเจ็ทแอร ถึงแมสายการบินอื่นจะมีราคาที่ตํ่ากวา (คาเฉลี่ย 3.37) และความคิดเห็นตอจะใช
บริการไทยเวียตเจ็ทแอร ถึงแมจะมีการปรับราคาคาโดยสารข้ึน (คาเฉลี่ย 3.36) ตามลําดับ 
 
5.3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน ผูใชบริการที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตรแตกตางจะมีการรับรูคุณคาตราสินคา
ไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางกัน สามารถสรุปผลการทดสอบ ไดดังน้ี 

สมมติฐานการวิจัยขอท่ี 1 เพศ ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางจะมีการรับรูคุณคาตราสินคาไทย
เวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคา ดานการเช่ือมโยงตราสินคา ดานคุณภาพที่ถูกรับรู ดาน
ความภักดีตอตราสินคา ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานการวิจัยขอท่ี 2 อายุ ผูใชบริการที่มีอายุที่แตกตางกันจะมีการรับรูคุณคาตรา
สินคาไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางกันทุกดาน อยางมี นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อ
เปรียบเทียบเปนรายคูโดยวิธี LSD พบวา มีคูที่แตกตางกันดังน้ี 1) ดานการตระหนักรูในตราสินคา 
พบวา ผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทย
เวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคา มากกวา ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 30 – 39 ป อายุ
ระหวาง 40 – 49 ป และมีอายุระหวาง 50 – 59 ป 2) ดานการเช่ือมโยงตราสินคา พบวา ผูใชบริการ
ที่มีอายุระหวาง 18 – 29 ป จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดาน
การเช่ือมโยงตราสินคา มากกวาผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 30 – 39 ป อายุระหวาง 40 – 49 ป และ
มีอายุระหวาง 50 – 59 ป 3) ดานคุณภาพที่ถูกรับรู พบวา ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 18 – 29 ป จะ
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานคุณภาพที่ถูกรับรู มากกวา
ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 30 – 39 ป อายุระหวาง 40 – 49 ป และมีอายุระหวาง 50 – 59 ป 4) 
ดานความภักดีตอตราสินคา พบวา ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 18 – 29 ป จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานความภักดีตอตราสินคา มากกวาผูใชบริการที่มีอายุ
ระหวาง 30 – 39 ป อายุระหวาง 40 – 49 ป และมีอายุระหวาง 50 – 59 ป   

สมมติฐานการวิจัยขอท่ี 3 ระดับการศึกษา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันจะมี
การรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางกันทุกดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
และเมื่อเปรียบเทียบเปนรายคูโดยวิธี LSD พบวา มีคูที่แตกตางกันดังน้ี 1) ดานการตระหนักรูในตรา
สินคา พบวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.หรือเทียบเทา จะมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับการรับรู คุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคา มากกวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวา
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ปริญญาโท 2) ดานการเช่ือมโยงตราผูใชบริการที่มรีะดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.หรือเทียบเทา จะ
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคา 
มากกวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือ
สูงกวาปริญญาโท 3) ดานคุณภาพที่ถูกรับรู พบวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.
หรือเทียบเทา จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานคุณภาพที่ถูก
รับรู มากกวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท 4) ดานความภักดีตอ
ตราสินคา พบวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.หรือเทียบเทา จะมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสนิคาไทยเวียตเจท็แอร ดานความภักดีตอตราสินคา มากกวา ผูใชบริการที่
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท 

สมมติฐานการวิจัยขอท่ี 4 อาชีพ ผูใชบริการที่มีอาชีพที่แตกตางกัน จะมีการรับรูคุณคาตรา
สินคาไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางกันทุกดาน อยางมี นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อ
เปรียบเทียบเปนรายคูโดยวิธี LSD พบวา มีคูที่แตกตางกันดังน้ี 1) ดานการตระหนักรูในตราสินคา 
พบวา ผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทย
เวียตเจ็ทแอร ดานการตระหนักรูในตราสินคา มากกวา ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพรับจางอิสระ และผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว 2) 
ดานการเช่ือมโยงตราสินคา พบวา ผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคา มากกวา ผูใชบริการที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพรับจางอิสระ และผูใชบริการที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว 3) ดานคุณภาพที่ถูกรับรู พบวา ผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จะมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดานการเช่ือมโยงตราสินคา มากกวา 
ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพรับจางอิสระ และ
ผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว 4) ดานความภักดีตอตราสินคาพบวา ผูใชบริการที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู คุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ดาน          
การเช่ือมโยงตราสินคา มากกวา ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ อาชีพรับจางอิสระ และผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว  
 
5.4 อภิปรายผล 

จากการวิจัยเรื่อง การรับรูคุณคาตราสินคาและพฤติกรรมที่มีตอสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร 
ของผูโดยสารชาวไทย อภิปรายผลการศึกษาวิจัย ดังน้ี 

การทดสอบสมมติฐาน จากผลการวิจัย พบวา ผูใชบริการที่มีอายุ ระดับการศึกษาและมี
อาชีพที่แตกตางกัน จะมีการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรแตกตางกันทุกดาน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคลองกับงานวิจัยของประกาศิต รักษาแกว (2557) ไดศึกษาเรื่อง 
ความตองการขอมูล การแสวงหาขอมูล และการรับรูตราสินคาสายการบินไทยสมายลของผูโดยสาร
ชาวไทย ผลจากการศึกษาพบวา ดานความตองการขอมูลของสายการบินไทยสมายล เพศ และความถ่ี
ในการใชบริการของผูโดยสารชายไทยที่ตางกัน มีความตองการขอมูลไมแตกตางกัน สวนอายุ ระดับ
การศึกษา และรายไดที่ตางกัน มีความตองการขอมูลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 และสอดคลองกับงานวิจัยของพีระยุทธ คุมศักด์ิ (2559) ศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจและปจจัย
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ทางดานประชากรศาสตรมีผลตอความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูโดยสารที่มีตอคุณภาพการบริการ 
ผลจากการศึกษาพบวา ผูโดยสารที่มีเพศ รายไดตอเดือน และอาชีพที่ตางกันมีความพึงพอใจตอ
คุณภาพการบริการของสายการบินตนทุนตํ่าภายในประเทศแตกตางกัน แตผูโดยสารที่มีอายุ และ
สถานภาพที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของสายการบินตนทุนตํ่าภายในประเทศไม
แตกตางกัน 
 
5.5 ขอเสนอแนะ 

จากการวิจัยเรื่อง การรับรูคุณคาตราสินคาและพฤติกรรมที่มีตอสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร
ของผูโดยสารชาวไทย มีขอเสนอแนะ ดังน้ี 

5.5.1 ขอเสนอแนะในการนําไปใช 
การศึกษาครั้งน้ี พบวา ผูโดยสารสวนใหญมีการรับรูตราสินคาของสายการบินไทยเวียต

เจ็ทอยูในระดับมากในทุกดาน ไดแก การตระหนักรูในตราสินคา การเช่ือมโยงตอตราสินคา คุณภาพที่
ถูกรับรูและความภักดีตอตราสินคา ตามลําดับ อยางไรก็ตาม เมื่อศึกษาคาเฉลี่ยของคะแนนพบวา 
ความภักดีตอตราสินคาไดคะแนนนอยที่สุด สายการบินหรือผูนําผลการวิจัยไปใชจึงควรสรางความ
ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เพื่อใหผูโดยสารเกิดการใชบริการซ้ํา และการบอกตอ  

5.5.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
ผูศึกษาวิจัยขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการวิจัยครั้งตอไป ดังน้ี 

1) ในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดมีการกําหนดกลุมเปาหมายไวเพียงผูใชบริการที่ใช
บริการสายการไทยเวียตเจ็ทแอร ในการศึกษาครั้งตอไป ผูวิจัยควรเพิ่มกลุมเปาหมายผูที่ใชบรกิารสาย
การบินตนทุนตํ่าอื่น ๆ เพื่อที่จะไดนําผลมาเปรียบเทียบ และรับรูคุณคาตราสินคาและพฤติกรรมที่มี
ตอสายการบินตนทุนตํ่าในภาพรวมทั้งหมด 

2) ในการศึกษาครั้งน้ีไดมีการเก็บรวบรวมงานวิจัย โดยใชวิธีเก็บขอมูลจาก
แบบสอบถามที่สรางข้ึนจากการศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยแบบสอบถามลักษณะปลาย
ปด ซึ่งอาจจะทําใหไมไดขอมูลทางดานความคิดเห็นที่แทจริงของผูใชบริการ ดังน้ัน ในการศึกษาครั้ง
ตอไป ผูวิจัยควรมีการพัฒนาการเก็บรวบรวมขอมูลเพิ่มเติม โดยเพิ่มการสัมภาษณเชิงลึกของกลุม
ตัวอยางเพิ่มข้ึน 
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แบบสอบถาม  
 

เรื่อง การรับรูคุณคาตราสินคาสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรของผูโดยสารชาวไทย  
แบบสอบถามฉบับน้ีเปนสวนหน่ึงของการคนควาอิสระของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร

ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการการบิน มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต โดยขอมูลที่ไดรับจาก
ทานจะใชในการศึกษา โปรดตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงและตรงกับความคิดเห็นของทาน
มากที่สุด  

 
สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลลักษณะทางประชากร  
คําชี้แจง: โปรดใสเครือ่งหมาย  ลงในชองวางหรือเติมขอความในชองที่กําหนด 

1. เพศ 
  ชาย 
  หญิง  
 

2. อายุ 
 18 – 29 ป   30 – 39 ป   40 – 49 ป 
 50 – 59 ป   60 ป ข้ึนไป 
  

3. ระดับการศึกษาสงูสุด/ ปจจบุัน 
  นอยกวาระดับมัธยมศึกษา/ปวช. หรือเทียบเทา   
  มัธยมศึกษา/ปวช. หรือเทียบเทา  
  ปริญญาตร ี
  ปริญญาโทหรือสูงกวาปรญิญาโท  
 

4. อาชีพ  
 นักศึกษา   
 พนักงานบริษัทเอกชน   ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ  
 รับจางอสิระ     ประกอบธุรกิจสวนตัว  
 อื่น ๆ โปรดระบ.ุ............................. 
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สวนท่ี 2 การรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรของผูโดยสารชาวไทย  
ทานมีการรับรูคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจท็แอร ในประเด็นตอไปน้ี มากนอยเพียงใด 

 
 

ประเด็นคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร 
ระดับการรับรู 

มาก 
ท่ีสุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน 
กลาง 

3 

นอย 
 
2 

นอย 
ท่ีสุด 
1 

ดานการตระหนักรูในตราสินคา  
ทานรูจกัและสามารถจดจําช่ือตราสินคาไทยเวียตเจท็แอร จากประเด็นตาง ๆ เหลาน้ี มากนอย
เพียงใด 
ลักษณะภายนอก 
1.ไทยเวียตเจท็แอร มีโลโก ตัวอักษรภาษาอังกฤษสี
แดงขาวบนพื้น 

 
 

     

2. สีแดงเหลืองเปนสปีระจําของไทยเวียตเจ็ทแอร      
3. การตกแตงลวดลายเครือ่งบินมีสสีนัสะดุดตา 
แปลกใหมไมซ้ําใคร  

     

4. การแตงกายของพนักงานสายการบินดวย
เครื่องแบบที่มสีีแดงเหลอืงสดใส มสีไตลโดดเดน  

     

คุณประโยชน  
5. มีราคาโดยสารคุมคาผานบริการที่มีคุณภาพ       
6. มีเสนทางบินครอบคลุมหลายเสนทาง       
7. ต๋ัวราคาโปรโมช่ันสามารถซือ้ไดจรงิ      
ตราสินคาทําใหเกิดความภูมิใจ  
8. เมื่อเห็นตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร รูสกึประทบัใจ
ในการบริการ  

     

9. เมื่อเห็นตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร รูสกึวามีความ
ประหยัดคาเดินทาง  

     

10. เมื่อเห็นตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร รูสึกมีความ
ปลอดภัยทกุครั้งที่ไดเดินทาง 

     

บุคลิกภาพของตราสินคา  

11. ใชบริการแลวดูเปนคนรุนใหมทันสมัย       
12. ใชบริการแลวดูเปนคนสนุกสนาน      
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ประเด็นคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร 

ระดับการรับรู 
มาก 
ท่ีสุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน 
กลาง 

3 

นอย 
 
2 

นอย 
ท่ีสุด 
1 

ดานการเชื่อมโยงตราสินคา 
ทานสามารถเช่ือมโยงตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร จากประเด็นตาง ๆ เหลาน้ี มากนอยเพียงใด 

ลักษณะเดน 

13. เครื่องบินทุกลําเปนเครือ่งบินใหม (เชน Airbus 
320, Airbus 321) 

     

14. มีความปลอดภัยในการเดินทาง      

15. มีการสงเสรมิการขายบัตรโดยสารโดยมีราคา
เริ่มตน 0 บาท และ 12 p.m, It’s time to Vietjet 

     

คุณคาท่ีเปนเหตุผลและอารมณของผูบริโภค  

16. ประหยัดคาใชจายในการเดินทาง      

17. มีต๋ัวโปรโมช่ันราคาถูกลดทุกที่น่ังลดทุกเที่ยวบิน       

18. คุมคากับราคาที่จายไปเมื่อเทียบกับการบริการ       

บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 

19. ขาวสารสายการบินที่นําเสนอจากบุคคลที่มี
ช่ือเสียงนาสนใจและนาเช่ือถือ  

     

20. โฆษณาของสายการบินที่นําแสดงจากบุคคลที่มี
ช่ือเสียงนาสนใจเปนที่ดึงดูดใจและนาติดตาม  

     

ดานคุณภาพท่ีถูกรับรู  
คุณภาพที่ถูกรับรูที่มีตอตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร ทานรับรูจากประเด็นตาง ๆ เหลาน้ี มากนอย
เพียงใด 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ 

21. ที่น่ังโดยสารมีความสะดวกสบาย กวาง 
ไมอึดอัด  

     

22. มีความหลากหลายของอาหารเครือ่งด่ืมและ
สินคาที่ใหบริการบนเที่ยว 

     

ความนาเชื่อถือ 

23. กัปตันและพนักงานตอนรบับนเครื่องบิน มี
ประสบการณในการบินสูงพรอมรับมือกบัสถานการณ
ฉุกเฉินอยางมอือาชีพ 
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ประเด็นคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร 

ระดับการรับรู 
มาก 
ท่ีสุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน 
กลาง 

3 

นอย 
 
2 

นอย 
ท่ีสุด 
1 

24. พนักงานตอนรบัภาคพื้นดินสามารถแกปญหาได
อยางทันทีและรวดเร็ว 

     

25. การสื่อสารและการใหขอมลูขาวสารของพนักงาน
สายการบินมีความคลองแคลวชัดเจน 

     

การตอบสนองความตองการ  

26. พนักงานสายการบินมีไหวพรบิปฏิภาณในการให
ขอมูลตอบคําถามไดอยางถูกตองและรวดเร็ว  

     

27. พนักงานสายการบินมีความเต็มใจชวยเหลอื
บริการไดตามที่ตองการ  

     

ความเชื่อมั่นไววางใจได  

28. มีระบบปกปองขอมูลในบัตรเครดิตทีม่ีความ
ปลอดภัยสงูในการชําระเงินผานบัตรเครดิต 

     

29. มีความปลอดภัยดานกระเปาสัมภาระ      

30. มีการเช็คอินทีส่ะดวกสบายและรวดเร็ว      

การหวงใยเอาใจใส 

31. พนักงานสายการบินมีความรับผิดชอบตอความ
ตองการผูโดยสารเปนรายบุคคล 

     

32. พนักงานสายการบินเขาใจและใสใจในการบริการ
ตอผูโดยสาร 

     

ดานความภักดีตอตราสินคา  
ทานมีรปูแบบความต้ังใจตอตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอรทีท่านใชบริการอยู จากประเด็นตาง ๆ 
เหลาน้ี มากนอยเพียงใด 
ความต้ังใจกลับมาใชบริการใหม 

33. จะเปนสายการบินแรกที่ใชบริการ เมื่อตองการ
เดินทาง 

     

34. จะเลอืกใชบรกิารไทยเวียตเจท็แอรอยาง
สม่ําเสมอ  

     

35. ยังคงเลือกใชบรกิารไทยเวียตเจท็แอรตอไปใน
อนาคต 
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ประเด็นคุณคาตราสินคาไทยเวียตเจ็ทแอร 

ระดับการรับรู 
มาก 
ท่ีสุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน 
กลาง 

3 

นอย 
 
2 

นอย 
ท่ีสุด 
1 

แนะนําการบริการใหผูอ่ืน       

36. จะพูดถึงสิง่ดีๆ ที่มีตอบรกิารที่ไดรับจากไทยเวียต
เจ็ทแอรที่ใชบริการอยู 

     

37. จะแนะนําไทยเวียตเจท็แอรใหกบัผูที่มาขอ
คําปรึกษาในการเลอืกใชบรกิารของสายการบิน  

     

ความออนไหวตอราคา  

38.จะใชบรกิารไทยเวียตเจ็ทแอรถึงแมจะมีการปรบั
ราคาคาโดยสารข้ึน  

     

39. จะยังคงใชบรกิารไทยเวียตเจท็แอร ถึงแมสาย
การบินอื่นจะมีราคาที่ตํ่ากวา  

     

 
สวนท่ี 3 ปจจัยท่ีทานเห็นวาสําคัญตอการใชสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอรอ่ืน ๆ โปรดระบุ  
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะหตรวจแบบสอบถามงานวิจัย 
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หนังสือขอความอนุเคราะหตรวจแบบสอบถามงานวิจัย 
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ถนนกาญจนาภิเษก แขวงดอกไม เขตประเวศ  
กรุงเทพมหานคร 10250 

E-mail Address   karnyubhon.t@outlook.com 
 
ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2542  ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาเอกภาษาเกาหลี    
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร วิทยาเขตปตตานี 
 

ประวัติการทํางาน 
พ.ศ. 2554 - 2556 สายการบนิที เวย แอร  
พ.ศ. 2556 - 2561 สายการบินเอเชียนา แอรไลนส  
 หัวหนางานฝายการพานิชย สํานักงานประเทศไทย 
พ.ศ. 2561- ปจจุบัน สายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร  
 ผูจัดการฝายธุรการและหัวหนางานฝายองคกรสัมพันธ 


