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บทคัดย่อ

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพื่อระบุและสร้างแนวคิดเชิงนวัตกรรม ในภาคธุรกิจ SCAMPER 
เพ่ือดงึดดูลกูค้าหรอืผูโ้ดยสารทีม่กี�ำลงัซือ้สงู 2) เพือ่ระบปัุจจยัทีท่�ำให้ลกูค้าหรอืผูโ้ดยสารยนิดจ่ีายราคาสงูกว่า
สายการบนิต้นทนุต�ำ่ถงึ 2 เท่า ซึง่งานวจัิยนี ้เป็นงานวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed Method) ระหว่างเชงิคุณภาพ
และเชิงปริมาณ โดยการวิจัยครั้งนี้ได้ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างตามคุณสมบัติเฉพาะในเชิงคุณภาพจ�ำนวน 11 
คน และในเชิงปริมาณจ�ำนวน 170 คน ส�ำหรับเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสัมภาษณ์
แบบมีโครงสร้าง จ�ำนวน 7 ข้อ และแบบสอบถาม จ�ำนวน 29 ข้อ ที่ได้ผ่านการคัดกรองในเชิงเนื้อหา ซึ่งผล
การวจิยัเชงิคณุภาพจากการสมัภาษณ์ พบว่า การร่วมมอืกบักิจการอืน่ ๆ  อาท ิการบริการวซ่ีา การปรบัเปลีย่น
เครือข่ายออนไลน์ เช่น การปรับปรุงเว็บไซต์ โดยเฉพาะการบริการในราคาที่สมเหตุสมผล หรือการเพิ่มสื่อ
ดิจิทัลความบันเทิง การเพิ่มเก้าอี้นวดบนเครื่องบิน ฯลฯ จะท�ำให้ลูกค้ายินดีจ่ายค่าบริการมากกว่า ผลวิจัยเชิง
ปริมาณจากแบบสอบถามและการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงบรรยาย สถิติเชิงอนุมาน เช่น ค่าสหสัมพันธ์ การ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple linear regression analysis) พบว่า ลูกค้ายินดีจ่ายราคาสูงขึ้น
มากกว่า 2 เท่า หากสายการบินไทยปรับปรุงตามประสบการณ์ลูกค้า เช่น 1) หากการบินไทยปรับประดับ
มาตรฐานบริการบนเครื่องบินที่ดีกว่าไม่ได้กระตุ้นให้ผู้โดยสารจ่ายเงินราคาสูงมากขึ้น 2) สื่อดิจิทัลบันเทิงบน
เครื่องบิน (β.245, α 0.017) 3) จัดหาเครื่องบินสภาพใหม่แทนมือสอง (β.276, α 0.003) ส่งผลให้ยินดีจ่าย
สูงขึ้นมากกว่า 2 เท่า 

*	วราลี จิเนราวัต (Corresponding Author)
	 e-Mail: varalee.c@bu.ac.th



บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยสวนดุสิต204

ค�ำส�ำคัญ : สายการบิน, แบรนด์หรู, ความยืดหยุ่นด้านราคา, ประสบการณ์ของลูกค้า, การบินไทยนานาชาติ

Abstract

The objectives of this study were 1) To identify and create innovative ideas in the 
SCAMPER sector to attract high purchasing power customers or passengers 2) To identify 
factors that make customers or passengers willing to pay higher prices 2 times than low-cost 
airlines. This research design was the mixed method including qualitative and qualitative 
approaches. The purposive sampling was employed to recruit 11 interviewees for qualitative 
research and 170 individuals for quantitative research. The tools for data collection included 
the structured interview consisting of 7 item interview questions and the questionnaire  
consisting of 29 item questions of which the content validity was verified. The result  
of the qualitative research showed that cooperation with other entities such as offering visa 
service, improving online network, offering services with reasonable prices, installing digital 
entertainment and massage chairs, etc. These offerings can attract customers to pay higher 
prices 2 times than low-cost airlines. The statistical analysis of quantitative research included 
descriptive and inferential statistics such as correlation analysis and multiple regression  
analysis. The findings revealed that customers were willing to pay higher prices 2 times than 
low-cost airlines if Thai Airways improved its services according to customers’ experiences 
namely 1) The improvement of in-flight service standard of Thai Airways did not influence 
customers’ willingness to pay higher prices. 2) Digital entertainment (β.245, α 0.017) and 
newer airplanes (β.276, α 0.003) positively influenced customers’ willingness to pay higher 
prices at the statistical significance level of 0.05 and 0.01, respectively. 

Key words: Airline, Luxury brand, Pricing elasticity, Customer experience, Thai Airways  
	 International

บทน�ำ

นับตั้งแต่เที่ยวบินเชิงพาณิชย์ครั้งแรกของโลกในวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2457 การขนส่งทางอากาศ 
ได้รับการพัฒนาและขยายตัวอย่างรวดเร็วทั่วโลกจนกลายเป็นเส้นทางสัญจรปกติ ซึ่งในปัจจุบันสังคมของเรา
การขนส่งทางอากาศเพิ่มขึ้นทั่วโลก ในปี พ.ศ. 2562 ร้อยละ 228 โดยตัวเลขสถิติในปี พ.ศ. 2547 จาก 1.993 
พันล้านเที่ยวบินในปี พ.ศ. 2547 ถึง 4.543 พันล้านเที่ยวบินในปี พ.ศ. 2562 (Mazareanu, 2020) ดังนั้น 
สายการบินเชิงพาณิชย์ต่าง ๆ  จึงได้เปิดบริการมากขึ้นตามล�ำดับ อีกทั้งสายการบินเชิงพาณิชย์ต่าง ๆ  ในแต่ละ
แห่งยังได้ท�ำการลดราคา Camilleri (2018) ดังที่พบในงานวิจัยเรื่อง Airline care for their future  
customers study “Service Quality” (Wakefield, 2001) ได้ระบุว่าขณะนี้สายการบินพาณิชย์ให้บริการ
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ผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย เพื่อความอยู่รอดและสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขัน สายการบินไทยก็เช่นเดียวกัน
ได้รับผลกระทบจากการแข่งขนัทีส่งูด้วยการตัดราคาจากสายการบินกลุม่พรเีมยีมด้วยกนั และจากสายการบิน
ต้นทนุต�ำ่เกดิใหม่ ผลกระทบจากการเปิดสายการบนิต้นทนุต�ำ่ทีต่ดัราคาและน�ำเสนอบรกิารรปูแบบใหม่ ท�ำให้
สายการบินเก่าแก่หรือพรีเมียมไม่สามารถแข่งขันด้านราคาได้ เนื่องจากว่าต้องแบกภาระต้นทุนท่ีสูงกว่าสาย
การบินใหม่ ๆ ดังจะเห็นได้จากที่การบินไทยได้สิ้นสุดในปี พ.ศ. 2562 ซึ่งขาดทุน 10,802 ล้านบาท และราย
ได้จากการด�ำเนินงานลดลง 7.7% จากปีก่อนหน้า (Thai Airways International Public Company, 2011) 
โดยทิศทางในตอนปี พ.ศ 2554 สายการบินไทยได้ปรับการบริการให้เป็นการแข่งขันกับสายการบินต้นทุนต�่ำ 
การบินไทยจึงได้พยายามเป็นสายการบินเต็มรูปแบบท่ีจะให้บริการท่ีนั่งช้ันประหยัดมากกว่าสายการบินเต็ม
รปูแบบอืน่ ๆ  Pongpanich (2020) ซึง่ส่งผลกระทบต่อจดุยนืของสายการบนิไทยในการเป็นสายการบนิพรเีมยีม 
และท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความสับสนจุดยืนด้านแบรนด์ระหว่างพรีเมียมและต้นทุนต�่ำ

อย่างไรกต็าม กลยทุธ์ในการลดราคาเพือ่แข่งขนักบัสายการบนิต้นทนุต�ำ่ก็ยงัแพ้การสร้างคณุค่าแบรนด์
ให้หรหูรา ซึง่หนงัสอื Luxury Brand Positioning?” Kapferer (2017) อ้างว่า “กลยทุธ์สร้างความรูส้กึหรหูรา
ยงัเป็นมลูค่าทีจ่บัต้องไม่ได้ แต่กลบัส่งผลต่อความพงึพอใจและความภกัดขีองลกูค้าอย่างยิง่ เช่น สนิค้ากระเป๋า
ถือราคาหลักแสน หรือ โรงแรมร้านอาหารราคาหลักหมื่น ทั้งนี้ จากการวิจัยและการศึกษาของ Gitman และ 
McDaniel (2008) ใน Laming & Keith (2014) ได้ท�ำการวจิยั “ประสบการณ์ของลกูค้า: การวเิคราะห์แนวคิด
และประสทิธภิาพของแบรนด์สายการบนิ” การจะหาค�ำตอบหรือแนวทางในการออกแบบด้านการบรกิารและ
การตลาดเชิงนวัตกรรมใหม่ ๆ ผู้บริหารจ�ำเป็นจะต้องสร้างแนวคิดเชิงนวัตกรรม ซึ่งการแสวงหาและสร้าง
แนวคิดเชิงนวัตกรรมใหม่ ๆ ในภาคธุรกิจมีเครื่องมือการคิดเชิงนวัตกรรม เช่น สแกมเปอร์ (SCAMPER) ท่ี
สามารถน�ำมาประยุกต์กับกิจการการบินไทยระหว่างช่วงฟื้นฟูกิจการ เพื่อกระตุ้นการหาค�ำตอบด้านจิตวิทยา
ของผูบ้รโิภคทีจ่ะมมีมุมองต่อสายการบนิไทยในลกัษณะพรเีมยีม แบรนด์หรหูรามรีะดบัมากกว่าราคาทีถ่กู ซึง่
กรอบแนวคิดและโมเดลการคิดเชิงนวัตกรรมสแกมเปอร์ (SCAMPER) ถูกพัฒนาโดย Sirbiladze (2017) เพื่อ
เป็นแนวทางในการเพิม่ทางเลอืกและค้นหาว่าสิง่ทีอ่ยูก้่นบึง้ความต้องการของลกูค้าของสายการบนิไทยในการ
เป็นแบรนด์มรีะดับหรหูราและด้านการบินเชงิสร้างสรรค์นัน้อยูท่ีใ่ด เน่ืองจากว่าจากงานวจิยักลุ่มสนิค้าหรหูรา 
จะเห็นได้ว่ามีกลุ่มลูกค้าที่ยินดีจะจ่ายแพงกว่า แม้ว่าเป็นสินค้าประเภทเดียวกัน กรณีของการบินไทยที่ได้มุ่ง
ความชาตินิยมไทยมากไป ซึ่งส�ำหรับรสนิยม แนวคิด พฤติกรรม วิถีชีวิตกลุ่มลูกค้า อาจจะไม่ใช่แนวทางการ
สร้างความแตกต่างด้านแบรนด์ที่ดีต่อผลประกอบการของการบินไทย เนื่องจากกระแสนิยมและเทคโนโลยี 
ไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย การออกแคมเปญการตลาดหรือยอดขายทางการตลาดในฐานะ
สายการบินแห่งชาติ โดยมีดีกรีความเป็นชาตินิยมในสายการบินแห่งชาติไทยและวัฒนธรรมไทยอาจจะส่งผล
ต่อความอ่อนไหวในราคาของผูบ้รโิภคน้อย หรอือาจจะส่งผลลบในบางกรณหีากแคมเปญการบริการทีน่�ำเสนอ
ออกไปก่อให้เกิดความตื่นตระหนกทางวัฒนธรรม (Culture Shock) ในกลุ่มลูกค้าระดับบนที่เป็นชาวต่างชาติ
จากประเทศแถบตะวันตก และในบางครั้งตัวเลือกต่าง ๆ  เช่น อาหารไทย อาจจะเป็นจุดดึงดูดยิ่งกว่าคุณภาพ
การบริการส�ำหรับชาวต่างชาติ

นอกจากมุมมองของชาวตะวันตก ส�ำหรับนักเดินทางแถบเอเชียเหนือจากงานวิจัยในสาธารณรัฐ
ประชาชนจนีทีม่กีลุม่คนเดินทางมาท่องเทีย่วและตดิต่อธรุกจิในประเทศไทยจ�ำนวนมาก พบว่า ตวัขับเคลือ่นท่ี
ส่งผลความภักดีต่อแบรนด์ของสายการบินมีนัยส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วสายการบิน จากผลการวิจัยโดย 
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Valchos and Lin (2014) พบว่า ปัจจัยหรือสิ่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของนักเดินทางธุรกิจท่ีมีก�ำลังซ้ือสูง 
ได้แก่ 1) ชื่อเสียงของสายการบิน 2) บริการชองพนักงานบนเครื่องบิน 3) โปรแกรมสะสมไมล์ 4) สภาพความ
ใหม่และปลอดภัยทันสมัยของเครื่องบิน 5) การตรงต่อเวลาของสายการบิน แม้ราคาสูงกว่ามากแต่ผู้บริโภคก็
ยินดีจะจ่าย ซึ่งช่วงอายุลูกค้าระหว่างกลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2508-2522 (Generation X) และ กลุ่มคน
ที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523 – 2537 (Generation Y) ก็ส่งผลต่อรสนิยมการเลือกสายการบินเช่นเดียวกัน

วัตถุประสงค์

1.	 เพื่อระบุและสร้างแนวคิดเชิงนวัตกรรม ในภาคธุรกิจ SCAMPER เพื่อดึงดูดลูกค้าหรือผู้โดยสารที่มี
ก�ำลังซื้อสูง 

2.	 เพื่อระบุปัจจัยที่ท�ำให้ลูกค้าหรือผู้โดยสารยินดีจ่ายราคาสูงกว่าสายการบินต้นทุนต�่ำถึง 2 เท่า

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องและกรอบแนวคิด 

ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย ซ่ึงมีนิยามและข้อค้นพบก่อนหน้าดังราย
ละเอียดต่อไปนี้

สร้างแนวคิดเชิงนวัตกรรม ในภาคธุรกิจ SCAMPER (Sirbiladze, 2017) 
-	 S-Substitute (การทดแทน) คือ การหาผลิตภัณฑ์และการบริการใหม่ ๆ มาทดแทนผลิตภัณฑ์เดิม

ที่มีปัญหา หรือพัฒนาผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่ให้ดียิ่งขึ้น
-	 C-Combine (การผสมผสาน) คือ เป็นการน�ำสิ่งสองสิ่งหรอืมากกว่ามารวมกัน เพื่อให้เกดิสิ่งใหม่ขึ้น

ที่แตกต่างไปจากเดิม
-	 A-Adaptive (การปรับใช้) คือ การปรับเปลี่ยนแก้ไขเพื่อลบจุดอ่อน และเพิ่มโอกาสให้สินค้าบริการ

ดียิ่งขึ้น
-	 M-Modify (การปรับปรุง) คือ สามารถปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงคุณสมบัติ เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ใช้งาน

ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น
-	 P-Put to Other Uses (การประยุกต์ใช้) คือ การน�ำไปใช้เพื่อประโยชน์หรือวัตถุประสงค์อื่น
-	 E- Eliminate (การตัดทิ้ง/การขจัดออก) คือ การตัดบางส่วนของผลิตภัณฑ์ออก เพื่อให้สามารถใช้

งานได้สะดวกยิ่งขึ้นหรือสามารถปรับเปลี่ยนรูปทรงของผลิตภัณฑ์บางอย่างให้รูปลักษณ์ดูสวยงามมากยิ่งขึ้น
-	 R-Reverse (การกลับเรียงใหม่) คือ การปรับเปลี่ยนกระบวนการใหม่ นวัตกรรมพลิกเทคโนโลยีเดิม

หรือย้อนปรับกระบวนการ ซึ่งอาจจะท�ำให้เกิดสิ่งใหม่ที่ดีกว่าเดิม
ภาวะการแข่งขันทางการตลาดอุตสาหกรรมการบินร่วมสมัย 
ในอุตสาหกรรมการจัดสายการบินราคาประหยัดและบริการระดับพรีเมียมได้นั้นจะต้องมีการน�ำเสนอ

วิธีการแก้ปัญหาใหม่ ๆ อย่างไรก็ตาม ส่ิงส�ำคัญที่จ�ำเป็นจะต้องตระหนักก็คือ การท�ำความเข้าใจเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ก่อนว่าสิ่งท่ีสายการบินมอบให้กับนั้นลูกค้าคืออะไร และอะไรคือปัจจัยส�ำคัญที่ท�ำให้สายการบินที่
ประสบความส�ำเร็จแตกต่างจากคู่แข่ง

Camilleri (2018) ได้กล่าวไว้ใน “The Airline Business” อธิบายแง่มุมต่าง ๆ  ของผลิตภัณฑ์ของสาย
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การบินและกลุ่มลูกค้า ซึ่งอาจมีความต้องการที่เหมือนและแตกต่างกัน
Wakefield (2001) ได้ให้ค�ำจ�ำกัดความของคุณภาพการบริการว่า “ความแตกต่างระหว่างความคาด

หวังในการบริการและการรับรู้ในการบริการที่ได้รับจริง” โดยกล่าวว่า คุณภาพการบริการมี 2 ด้าน ได้แก่ 1) 
ด้านที่จับต้องได้ ซึ่งประกอบด้วยความรู้สึกทางกายภาพ เช่น กลิ่นการมองเห็นหรือสัมผัสเมื่อมีการส่งมอบ
บริการ 2) ด้านที่จับต้องไม่ได้ ซึ่งประกอบด้วยลักษณะต่าง ๆ เช่น วิธีการให้บริการ

Gillen (2006) ได้กล่าวในหนังสือ “โมเดลธุรกิจสายการบินและเครือข่าย: กฎระเบียบการแข่งขันและ
วิวัฒนาการในตลาดการบิน” ไว้ว่า กฎข้อบังคับดังกล่าวได้สร้างอิสระให้กับสายการบินในการปรับเปลี่ยน
กลยุทธ์ตามความต้องการของตลาด 

Valchos (2014) ได้ท�ำการศึกษา “ตัวขับเคลื่อนความภักดีของสายการบิน: หลักฐานจากนักเดินทาง
เพื่อธุรกิจในประเทศจีน” ซึ่งค้นพบคุณลักษณะส�ำคัญ 5 ประการที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจของนักธุรกิจ 1) 
ชื่อเสียงของสายการบิน 2) การบริการของพนักงานในเที่ยวบิน 3) โปรแกรมสะสมไมล์ 4) เครื่องบิน 5) การ
ตรงต่อเวลา เพ่ือให้สายการบินมีความเป็นเลิศและมีความได้เปรียบในการแข่งขันจะต้องวิเคราะห์พฤติกรรม
ของลูกค้า รวมถึงระบุความต้องการของลูกค้าในแต่ละกลุ่ม

ความยืดหยุ่นในการก�ำหนดราคาและการแบ่งกลุ่มลูกค้า
ในบางครัง้ลกูค้ากไ็ม่ได้พจิารณาจากราคาในการซือ้ตัว๋เครือ่งบนิเพยีงอย่างเดยีว หรือเรยีกว่าไม่มคีวาม

อ่อนไหวต่อราคาท่ีลดลง ในขณะที่กลุ่มลูกค้าบางกลุ่มมีความยืดหยุ่นในการก�ำหนดราคามากกว่ากลุ่มอื่น ๆ 
ราคาเปลี่ยนลดลงจะหันไปบริโภคมากขึ้นหรืออ่อนไหวต่อราคาสูง ซึ่งจากบทความเรื่อง“ Price Elasticity of 
Demand” โดย Anderson (1997) กล่าวไว้ว่า “การวัดความอ่อนไหวต่อราคาของผู้บริโภคที่พบบ่อยที่สุด 
คือ ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ของราคา” 

Gillen (2016) ได้น�ำเสนอบทความวิชาการ “โมเดลธุรกิจสายการบินและเครือข่าย: กฎระเบียบการ
แข่งขันและวิวัฒนาการในตลาดการบิน” ระบุว่าสายการบินต้นทุนต�่ำเป็นภัยคุกคามท่ียิ่งใหญ่ที่สุดของ
อตุสาหกรรมการบนิ เนือ่งจากท�ำให้ผูโ้ดยสารหนัไปใช้บรกิารตามโปรโมชัน่ในราคาทีถ่กูทีส่ดุมากกว่าคณุภาพ

ข้อสันนิษฐานข้างต้นนี้ได้รับการสนับสนุนโดย Misetic (2007) ใน “ปัจจัยการตลาดของสายการบิน” 
ระบุว่าเนื่องจากการใช้อินเทอร์เน็ตอย่างเข้มข้นและการมีอยู่ของสายการบินต้นทุนต�่ำ ท�ำให้ลูกค้าทุกกลุ่มมี
ความอ่อนไหวต่อราคามากขึ้น

นอกจากนี้ ยังเห็นได้ชัดว่ากลุ่มอายุที่แตกต่างกันเช่นบุคคลในกลุ่ม Generation X และ Generation 
Y ให้ความส�ำคญักบัความชอบในการขนส่งทางอากาศแตกต่างกัน โดย Palnychenko (2017) ได้ท�ำการวจิยั“ 
Perception of Service in Airlines: A Comparison of Generation X and Generation Y” ซึ่งผลการ
วจิยั พบว่า มคีวามแตกต่างในการรบัรูถ้งึความส�ำคญัของความปลอดภยัทางกายภาพในการให้บรกิารของสาย
การบินของ FSC ระหว่าง Generation X และ Generation Y มีแนวโน้มที่จะเน้นความปลอดภัยของเครื่อง
บินมากที่สุด ซึ่งเป็นเกณฑ์ส�ำคัญของการให้บริการของสายการบิน”

ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า
Gitman (2008) ได้อ้างในหนังสือ “The Future of Business” ไว้ว่า “ความพึงพอใจของลูกค้า 

(Customer Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์ว่าผลิตภัณฑ์ได้ตอบสนองความ
ต้องการหรือเกินความคาดหมาย” (หน้า 291)
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Laming (2014) ได้ท�ำการวิจัย “ประสบการณ์ของลูกค้า: การวิเคราะห์แนวคิดและประสิทธิภาพของ
แต่ละสายการบิน” โดยผู้เชี่ยวชาญของลูกค้าค้นพบสิ่งที่ส�ำคัญของงานวิจัยนี้ ได้แก่ ความสัมพันธ์ขั้นพื้นฐาน
ของห้องโดยสารชั้นในและผลประเมินความพึงพอใจจากความคาดหวังโดยรวม ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้ามี
ความสัมพันธ์อย่างยิ่งยวดต่อห้องโดยสาร ลูกเรือและกัปตัน รองลงมา คือ อาหารเครื่องดื่ม การบริการทาง
ดิจิทัลแพลตฟอร์ม และการเช็คอิน ซึ่งมีความสัมพันธ์เพียงเล็กน้อย นอกจากนี้ สายการบินยังควรให้ความ
ส�ำคญักบัความคาดหวงัของลูกค้าในทุกชัน้บรกิาร เพือ่ให้ได้มาซึง่ความพงึพอใจและสามารถมดัใจลกูค้าได้ อกี
ทั้งเพื่อคงความภักดีของลูกค้าต่อสายการบิน 

Kumar (2011) ได้ท�ำการวิจัย “ผลกระทบของผลการด�ำเนินงานต่อความภักดีของลูกค้า” การค้นพบ
ทีส่�ำคญัคอืไม่สามารถบรรลคุวามคาดหวงั (ความน่าเชือ่ถอื) ท�ำตามค�ำมัน่สญัญา (ความเรว็ในการด�ำเนนิการ) 
หรือด้านประสิทธิภาพ (คุณภาพ) ที่ต�่ำกว่าอย่างตรงไปตรงมาและส่งผลเสียต่อความภักดีของลูกค้า

Filieri (2013) สนบัสนนุการวจิยัก่อนหน้านีจ้าก Misetic (2007) ว่าการมอียูข่องอนิเทอร์เนต็มอีทิธพิล
อย่างมากต่อการตัดสินใจของลูกค้า โดยกรณีการบินไทยเคยเป็นสายการบินที่ขึ้นชื่อเรื่องการบริการ สายการ
บินได้มอบประสบการณ์และความพึงพอใจให้กับลูกค้าเป็นอย่างดี จากการให้สัมภาษณ์ของคุณบรรยง พงษ์
พานิช (The Standard, 2020) ซึง่ย้อนกลบัไปในปี ค.ศ. 2000 การบนิไทยได้รบัการยอมรับให้เป็นหนึง่ในสาย
การบนิดัง้เดมิทีพ่ยายามแข่งราคากบัสายการบนิต้นทนุต�ำ่โดยการเพิม่ทีน่ัง่ชัน้ประหยดัและท�ำให้แบรนด์สบัสน

การก�ำหนดต�ำแหน่งแบรนด์หรูหรา 
Athwal (2018) ได้ท�ำการวจิยั “การตรวจวธิกีารสร้างแบรนด์และรกัษาความดงีามความน่าสนใจ” ไม่

ควรเน้นทีก่ารตรวจสอบหาข้อต�ำหนิ แต่ควรมุง่เน้นไปทีก่ารปฏบิตัติามขัน้ตอนอย่างมมีาตรฐาน และการบรกิาร
อย่างสม�ำ่เสมอทัง้ความสะอาด ความปลอดภยั ความสวยงามสดใหม่ทัง้รปูลกัษณ์ภายนอก บคุลากรต่าง ๆ  อกี
ท้ังการท�ำให้แบรนด์ดมูรีะดบัยงัส่งผลต่อความรูส้กึในการเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีแ่พง เพือ่แสดงออกถงึฐานะ
และรสนิยมของผู้บริโภคที่มีวิถีชีวิตหรูหรา มีรสนิยม และมีระดับ

กรอบแนวคิดในการวิจัย

เมื่อทบทวนแนวคิดทฤษฎีการวิจัยท่ีเกี่ยวข้องแล้วจะได้กรอบการวิจัย เพื่อเป็นฐานในการเก็บข้อมูล
และการออกแบบเครื่องมือวิจัย ได้ดังต่อไปนี้ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 เมื่อทบทวนแนวคิดทฤษฎีการวิจัยที่เกี่ยวข้องแล้วจะได้กรอบการวิจัย เพื่อเป็นฐานในการเก็บข้อมูลและ
การออกแบบเครื่องมือวิจัย ได้ดังต่อไปนี้  

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัยของการบินไทย 

ที่มา Kumthonkittikul, W. (2020) 
 

 จากกรอบแนวคิดทฤษฎีดังกล่าวน ามาซึ่งประเด็นในการสัมภาษณ์และมีการปรับรูปแบบเชิงความสัมพันธ์
หลังการสัมภาษณ์ เพื่อออกแบบโครงสร้างกรอบการวิจัยและข้อค าถามในแบบสอบถามให้มีความเหมาะสมกับ
บริบทของสายการบินไทยและบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ปี พ.ศ. 2563 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 ตัวแปรที่ส่งเสริมประสบการณ์ลูกค้าทางบวก ส่งผลให้ลูกค้าเต็มใจจะจ่ายเงินมากกว่า 2 เท่าและเลือกการ
บินไทยเป็นอันดับท่ี 1 เมื่อเทียบสายการบินต้นทุนต่ าในเส้นทางและเวลาเดียวกัน 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1.1 ประชากร มีจ านวนผู้โดยสารที่ท าการขนส่งรวมทั้งสิ้น 5.87 ล้านคน ลดลงจากปีก่อน 76.1% 

คน และพนักงานการบินไทยประมาณ 19,537 คน ณ สิ้นปี พ.ศ. 2563 
1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) ระหว่างเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ 

(1) ส าหรับการศึกษาเชิงคุณภาพ กลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงตามเกณฑ์คุณสมบัติ  จ านวน 11 
คน มีทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่เคยใช้บริการสายการบินไทยมากกว่า 5 ปีข้ึนไป  

Luxury and High-end brand 
positioning

(Heine 2012), 
(Kapferer,2004)

Question 19 ,21 and 22

Premium Brand 
name Product 

Neuromarketing 
Factor

(Athwal, 2018) 

Question 16 and 17

Current customer 
experiences as a 
Premium Airline 

(Wakefield, 2001),
(de Jager, 2013)

- Tangible 

-Intangible 

Question 7 and 18

SCAMPER 
IDEATION 
MODEL

(Sirbiladze ,2017),

(Serrat, 2017)

Question 9, 10, 
11, 12, 13 ,14 and 

15

Customer inflight- Journey
(Athwal, 2018) 

Question 24

Thai Airways’ 
current issues in services 

from Public Data
(The Standard, 2020)

Low-Cost VS Premium Brand 
Differentiation factors

(Gillen, 2006), (Valchos,2014),
(de Jager, 2013)

Decision to buy or not 
buy (against to low-

cost airlines)
(Valchos,2014), (Misetic, 2007) 

Question 16 to 23

Decision to buy or 
not buy 

Question 27

Extreme Marketing strategy
(Kapferer, 2004) 

Question 25

Decision to 
give customer 

referral or 
non-referral

Question 28

Customer 
Satisfaction
(Gitman, 2008),
(Laming, 2014),

(Munhunthan, 2011)

Question 8 and 26

Demographics
(Camilleri, 2018),

(Tribe, 2015), 
(Palnychenko, 2017)
Question 1 to 6

ปีที่ 17 ฉบับที่ 3 ประจำ�เดือนกันยายน - ธันวาคม 2564 209

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัยของการบินไทย
ที่มา Kumthonkittikul, W. (2020)

จากกรอบแนวคิดทฤษฎีดังกล่าวน�ำมาซ่ึงประเด็นในการสัมภาษณ์และมีการปรับรูปแบบเชิงความ
สัมพันธ์หลังการสัมภาษณ์ เพื่อออกแบบโครงสร้างกรอบการวิจัยและข้อค�ำถามในแบบสอบถามให้มีความ
เหมาะสมกับบริบทของสายการบินไทยและบริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) ปี พ.ศ. 2563

สมมติฐานการวิจัย

ตัวแปรที่ส่งเสริมประสบการณ์ลูกค้าทางบวก ส่งผลให้ลูกค้าเต็มใจจะจ่ายเงินมากกว่า 2 เท่าและเลือก
การบินไทยเป็นอันดับที่ 1 เมื่อเทียบสายการบินต้นทุนต�่ำในเส้นทางและเวลาเดียวกัน

ระเบียบวิธีวิจัย

1.	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 1.1	ประชากร มีจ�ำนวนผู้โดยสารที่ท�ำการขนส่งรวมทั้งสิ้น 5.87 ล้านคน ลดลงจากปีก่อน 76.1% 

คน และพนักงานการบินไทยประมาณ 19,537 คน ณ สิ้นปี พ.ศ. 2563
	 1.2	 กลุ่มตัวอย่าง
		  งานวจิยันี ้เป็นงานวจิยัแบบผสมผสาน (Mixed Method) ระหว่างเชงิคณุภาพและเชงิปรมิาณ
		  (1)	 ส�ำหรบัการศึกษาเชงิคุณภาพ กลุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจงตามเกณฑ์คณุสมบติั จ�ำนวน 

11 คน มีทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่เคยใช้บริการสายการบินไทยมากกว่า 5 ปีขึ้นไป 
		  (2)	 ส�ำหรบัการศกึษาเชงิปรมิาณ กลุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจงตามเกณฑ์คณุสมบตั ิจ�ำนวน 
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(2)  ส าหรับการศึกษาเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงตามเกณฑ์คุณสมบัติ  จ านวน 170 
คนมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
  เทคนิคการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง  การสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) ร่วมกับการสุ่มตัวอย่างแบบบอลล์หิมะ (Snowball sampling) โดยพยายามกระจายแบบสอบถามให้ได้ 
กลุ่มอายุ กลุ่มอาชีพ กลุ่มเช้ือชาติ  เนื่องจากผู้วิจัยไม่สามารถใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random 
sampling) ได้ในทางปฏิบัติเพราะว่าไม่ใช่โครงการวิจัยที่ด าเนินการเองโดยบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) ผู้วิจัย
ได้เชิญผู้เข้าร่วมการบนิไทย 2 กลุ่ม กลุ่มแรก ผู้เข้าร่วมการวิจัยที่มีสถานภาพเป็นพนักงานการบินไทยตั้งแต ่10 ปีขึ้น
ไปและต้องเป็นพนักงานปัจจุบันยังไม่เกษียณอายุการท างานและมีทัศนคติที่ดีต่อองค์กรในการฟื้นฟูกิจการ จากฝ่าย
ขาย ฝ่ายการตลาด ฝ่ายบริหารลูกค้า ฝ่ายวิศวกรรมฯ  ฝ่ายกลยุทธ์ท่ีรับผิดชอบการลดต้นทุนองค์กร รวม 27 คน 
โดยไม่เปิดเผยช่ือและข้อมูลให้แก่ผู้บริหารบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นจริง  กลุ่มสอง 
ผู้โดยสารชาวต่างชาติและชาวไทยของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ที่เคยใช้สายการบินไทยมาอย่างน้อย 5 ปี 
เง่ือนไขผู้ที่เข้าร่วมให้ข้อมูลต้องมีทัศนคติบวกต่อการบินไทยมุ่งให้ผลการวิจัยเพื่อน าไปพัฒนาการบินไทยให้มีผล
ประกอบการดีขึ้น โดยที่กลุ่มลูกค้าท่ีตอบแบบสอบถามออนไลน์ไม่ใช่กลุ่มผู้มีส่วนได้เสียการบินไทยจ านวน 143 คน  

ภูมิหลังกลุ่มตัวอยา่งที่ตอบผลการวิจัยเชิงปริมาณ 170 คนมีรายละเอียดดังต่อไปนี ้
 
ตารางที่ 1  ภูมิหลังกลุ่มตัวอย่างที่ตอบผลการวิจัยเชิงปรมิาณ 
ช่วงอายุวัยผู้เข้าร่วมการวิจัย พนักงานการ

บินไทย 
ผู้โดยสาร 

ชาวต่างชาติ 
ผู้โดยสาร 
ชาวไทย 

รวม 

1) Gen X & Baby Bloomers 25 6 47 78 
2) Gen Y 2 10 34 46 
3) Gen Z  9 37 46 

Total 27 25 118 170 
หมายเหตุ เนื่องจากสถานการณ์ covid-19 แบบสอบถามทั้งหมดจึงถูกแจกจ่ายและกรอกทางออนไลน์ 

แบบส ารวจถูกรวบรวมในเดือนตุลาคมและพฤศจิกายนในปี 2020 จ านวนรวมของแบบส ารวจที่รวบรวมได้คือ 173 
อย่างไรก็ตาม หลังจากรวบรวมข้อมูลทั้งหมดแล้ว มีการตอบกลับซ้ ากันสามครั้ง ดังนั้น จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมดเหลือเพียง 170 รายที่น าไปวิเคราะห์ 

 
2. ตัวแปรที่ศึกษาในการวิจัยเชิงปริมาณ 
 ส าหรับโมเดลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นก าหนดให้  

       (1)  ตัวแปรต้น คือ 18 ตัวแปร อาทิ ระดับมาตรฐานบริการบนเครื่องบิน ความบันเทิงในเที่ยวบินของ
การบินไทยคาดว่าน่าจะดีกว่าสายการบินราคาประหยัดอย่างมาก รวมถึงเครื่องบินท่ีใหม่กว่าสายการบินต้นทุนต่ า   

(2)  ตัวแปรตาม คือ ตัวแปรที่ 16 ความเต็มใจที่จะจ่ายเงินมากกว่า 2 เท่า หากเป็นการบินไทย “ใน
ฐานะแบรนด์หรูของการบินไทยคุณยอมจ่ายเงินให้การบินไทยมากเป็นสองเท่าเมื่อเทียบกับสายการบินต้นทุนต่ า
หรือไม่” 

3. เครื่องมือท่ีใช้เก็บรวบรวมข้อมูล   
3.1 แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง ผสมกรอบการคิดเชิงนวัตกรรมสแกมเปอร์ (SCAMPER) โดยผู้วิจัย

สร้างขึ้นเอง โดยเน้นการถามเพื่อค้นหาประสบการณ์ลูกค้าที่ได้สัมผัสบริการและการขายของการบินไทยเป็นค าถาม
น า (Airline Services Leading Question) จ านวน 7 ข้อค าถาม  

3.2 แบบสอบถามพัฒนามาจากผลการสัมภาษณ์ และกรอบแนวคิดในการวิจัย จ านวนทั้งสิ้น  29  ข้อค าถาม 
4. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  

4.1 แบบสอบสัมภาษณ์เพื่อเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ 
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170 คนมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
			   เทคนิคการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง การสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) ร่วมกับการสุม่ตัวอย่างแบบบอลล์หิมะ (Snowball sampling) โดยพยายามกระจายแบบสอบถาม
ให้ได้ กลุม่อายุ กลุม่อาชพี กลุม่เชือ้ชาติ เน่ืองจากผูว้จัิยไม่สามารถใช้การสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple random 
sampling) ได้ในทางปฏบิตัเิพราะว่าไม่ใช่โครงการวจิยัทีด่�ำเนนิการเองโดยบริษทัการบนิไทย จ�ำกดั (มหาชน) 
ผู้วิจัยได้เชิญผู้เข้าร่วมการบินไทย 2 กลุ่ม กลุ่มแรก ผู้เข้าร่วมการวิจัยที่มีสถานภาพเป็นพนักงานการบินไทย
ต้ังแต่ 10 ปีขึน้ไปและต้องเป็นพนกังานปัจจบุนัยงัไม่เกษยีณอายกุารท�ำงานและมทีศันคตทิีด่ต่ีอองค์กรในการ
ฟื้นฟูกิจการ จากฝ่ายขาย ฝ่ายการตลาด ฝ่ายบริหารลูกค้า ฝ่ายวิศวกรรมฯ ฝ่ายกลยุทธ์ที่รับผิดชอบการลด
ต้นทุนองค์กร รวม 27 คน โดยไม่เปิดเผยชื่อและข้อมูลให้แก่ผู้บริหารบริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) เพื่อ
ให้ได้ข้อมูลที่เป็นจริง กลุ่มสอง ผู้โดยสารชาวต่างชาติและชาวไทยของบริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) ที่
เคยใช้สายการบินไทยมาอย่างน้อย 5 ปี เงื่อนไขผู้ที่เข้าร่วมให้ข้อมูลต้องมีทัศนคติบวกต่อการบินไทยมุ่งให้ผล
การวิจัยเพ่ือน�ำไปพัฒนาการบินไทยให้มีผลประกอบการดีข้ึน โดยท่ีกลุ่มลูกค้าท่ีตอบแบบสอบถามออนไลน์
ไม่ใช่กลุ่มผู้มีส่วนได้เสียการบินไทยจ�ำนวน 143 คน 

			   ภูมิหลังกลุ่มตัวอย่างที่ตอบผลการวิจัยเชิงปริมาณ 170 คนมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

ตารางที่ 1 ภูมิหลังกลุ่มตัวอย่างที่ตอบผลการวิจัยเชิงปริมาณ

หมายเหต ุเน่ืองจากสถานการณ์ covid-19 แบบสอบถามทัง้หมดจงึถูกแจกจ่ายและกรอกทางออนไลน์ 
แบบส�ำรวจถกูรวบรวมในเดือนตลุาคมและพฤศจกิายนในปี 2020 จ�ำนวนรวมของแบบส�ำรวจทีร่วบรวมได้คอื 
173 อย่างไรก็ตาม หลังจากรวบรวมข้อมูลทั้งหมดแล้ว มีการตอบกลับซ�้ำกันสามครั้ง ดังนั้น จ�ำนวนผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมดเหลือเพียง 170 รายที่น�ำไปวิเคราะห์

2.	 ตัวแปรที่ศึกษาในการวิจัยเชิงปริมาณ
	 ส�ำหรับโมเดลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นก�ำหนดให้ 
	 (1)	 ตัวแปรต้น คือ 18 ตัวแปร อาทิ ระดับมาตรฐานบริการบนเครื่องบิน ความบันเทิงในเที่ยวบิน

ของการบินไทยคาดว่าน่าจะดีกว่าสายการบินราคาประหยัดอย่างมาก รวมถึงเครื่องบินที่ใหม่กว่าสายการบิน
ต้นทุนต�่ำ 

	 (2)	 ตัวแปรตาม คือ ตัวแปรที่ 16 ความเต็มใจที่จะจ่ายเงินมากกว่า 2 เท่า หากเป็นการบินไทย 
“ในฐานะแบรนด์หรูของการบินไทยคุณยอมจ่ายเงินให้การบินไทยมากเป็นสองเท่าเมื่อเทียบกับสายการบิน
ต้นทุนต�่ำหรือไม่”
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3.	 เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล 
	 3.1	 แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง ผสมกรอบการคิดเชิงนวัตกรรมสแกมเปอร์ (SCAMPER) โดย

ผูวิ้จยัสร้างขึน้เอง โดยเน้นการถามเพือ่ค้นหาประสบการณ์ลกูค้าทีไ่ด้สมัผัสบริการและการขายของการบินไทย
เป็นค�ำถามน�ำ (Airline Services Leading Question) จ�ำนวน 7 ข้อค�ำถาม 

	 3.2	 แบบสอบถามพัฒนามาจากผลการสัมภาษณ์ และกรอบแนวคิดในการวิจัย จ�ำนวนทั้งสิ้น 29 
ข้อค�ำถาม

4.	 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
	 4.1	 แบบสอบสัมภาษณ์เพื่อเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ
	 4.2	 แบบสอบถามข้อมูลเชิงปริมาณจากการแบบสอบถามออนไลน์ พิจารณาตรวจสอบและใช้

เทคนิคการตรวจสอบดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามและวัตถุประสงค์ IOC (Item Objective Con-
gruence Index) เกินค่า 0.75 ถือว่าผ่านจาก 31 ข้อ เหลือ 29 ข้อ ค�ำถามที่น�ำไปพัฒนาแบบสอบถามการ
วิจัยออนไลน์ จากผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจบริการการบินจ�ำนวน 4 ท่าน ที่มีประสบการณ์เกี่ยวกับอุตสาหกรรม
การบิน และสายการบินไทย 

5.	 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 การด�ำเนินการวิจัย ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการตั้งแต่การเก็บข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล การสรุปผลและ

อภิปรายผลเพื่อให้ได้ข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้
	 5.1	 การเก็บข้อมูล (Data Collection) การเก็บข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ช่วง ได้แก่
	  	 ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Data) เดือน กันยายน-ตุลาคม พ.ศ. 2563 เพื่อให้ได้รับมุม

มองที่กว้างขึ้นเกี่ยวกับการบินไทยและริเริ่มแนวคิดใหม่ ๆ  จากมุมมองที่แตกต่างกัน จึงได้เลือกบุคคลต่างชาติ
เป็นหลักในการสมัภาษณ์เชงิลกึ ซึง่มีการน�ำโมเดลการคดิเชิงนวตักรรมสแกมเปอร์ (SCAMPER) มาใช้ในค�ำถาม
ปลายเปิด โดยเทียบกับค�ำถามปลายเปิดในแบบสอบถามบนเว็บไซต์ อีกทั้งค�ำถามปลายเปิดไม่ได้มีการจ�ำกัด
ความ ซึ่งสอบถามผ่านทางโทรศัพท์หรือวิดีโอคอลประมาณ 60 นาที และถ่ายทอดค�ำต่อค�ำเพื่อ จ�ำนวน 11 
คน

		  ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data) เดือน พฤศจิกายน-ธันวาคม พ.ศ. 2563 เพื่อให้ได้
ข้อมูลที่ปราศจากอคติระหว่างลูกค้าและผู้ปฏิบัติงานที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการบินไทย การขายและการด�ำเนิน
การ แบบสอบถามจึงได้ถูกส่งให้กลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงตามเกณฑ์คุณสมบัติ จ�ำนวน 170 คน

6.	 การวิเคราะห์ข้อมูล
 	 การวิเคราะห์ข้อมูลหรือตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีการเก็บข้อมูล (Method Triangulation) หมาย

ถึง การเปรียบเทียบข้อมูลที่ได้มาจากการสังเกต การสัมภาษณ์ วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลหลายวิธีการที่แตก
ต่างกัน แล้วน�ำมาพิจารณาว่าข้อมูลที่ได้สอดคล้องกันหรือไม่ และสอบทานระหว่างกลุ่มลูกค้า ลูกเรือและ
พนักงานการบินไทยเพื่อให้มั่นใจว่าข้อมูลปลอดอคติในมุมมองเดียว อีกทั้งข้อมูลจากการทบทวนเอกสารการ
วิจัย การสังเกตและการสัมภาษณ์ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงเชิงปริมาณ 

	 การวเิคราะห์ข้อมลูเชงิคุณภาพ (Qualitative Analysis) โดยใช้การวเิคราะห์ข้อมลูเชิงคณุภาพแบบ
ที่เรียกว่าการวิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic Analysis) ซึ่ง Braun and Clarke (2006) ได้สรุปขั้นตอนใน
การทําการวิเคราะห์ไว้ 6 ขั้นตอน ดังนี้ 1) ทบทวนข้อมูล 2) กําหนดรหัส จัดระเบียบเป็นชุดข้อมูล 3) รวมรหัส



บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยสวนดุสิต212

ชุดข้อมูลจัดตั้งประเด็นหลัก 4) รวมประเด็นหลักท�ำแผนภูมิความสัมพันธ์ 5) กําหนดและตั้งชื่อประเด็น และ 
6) การสังเคราะห์ข้อค้นพบเชิงคุณภาพ เพื่อน�ำไปยืนยันกรอบแนวคิดการวิจัยและพัฒนาแบบสอบถามเชิง
ปริมาณ

	 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) กระบวนการวิเคราะห์เชิงปริมาณ 
ในงานวิจัยนี้ ประกอบด้วย 5 ส่วน ได้แก่ 1) ข้อมูลประชากร 2) ประสบการณ์และความพึงพอใจก่อนหน้านี้ 
3) การรบัรูเ้กีย่วกบัทางเลอืกแก้ปัญหาใหม่ของการคดิเชงินวตักรรมสแกมเปอร์ (SCAMPER) 4) ความคาดหวงั
ของลกูค้าและความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายเงนิ และ 5) ข้อมลูเชงิลกึส่วนบุคคลทีม่ต่ีอการบนิไทย ด้วยเหตนุีก้ารส�ำรวจ
แบบสอบถามจึงมีค�ำถาม 29 ข้อที่มีตัวเลือกหลายตัวเลือกช่องกาเครื่องหมาย มาตราส่วนการให้คะแนนและ
ค�ำตอบสั้น ๆ ส�ำหรับค�ำถามการให้คะแนนการวิจัยนี้ใช้คะแนน 1 ถึง 5 คะแนน ประกอบด้วย 1 = ไม่พอใจ
มาก / ไม่เห็นด้วยมาก 2 = ไม่พอใจ / ไม่เห็นด้วย 3 = เป็นกลาง 4 = พอใจ / เห็นด้วยและ 5 = พอใจมาก 
/ เห็นด้วยมาก ซึ่งการท�ำแบบส�ำรวจด้วยวิธีนี้การวิจัยจะอธิบายถึงการรับรู้ในความพึงพอใจ ความคาดหวัง 
และข้อมูลเชิงลึกที่มีต่อการบินไทยของผู้ตอบแบบสอบถามได้อย่างถูกต้องด้วยสถิติการวิเคราะห์เชิงบรรยาย 
สถิติวิเคราะห์ความสัมพันธ์ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ และสถิติสมการถดถอยเชิงท�ำนายของตัวแปรต่าง ๆ  ที่
มีผลต่อการตัดสินใจจ่ายที่ราคาแพงกว่าสองเท่าแม้ว่าคุณภาพการบริการจะไม่ได้แตกต่างจากสายการบิน 
ต้นทุนต�่ำมาก เพื่อทดสอบสมมติฐานและค้นหาตัวแปรท่ีมีนัยส�ำคัญด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้น 
แบบพหุ (Multiple linear regression analysis) และเพื่อหาตัวแปรที่มีนัยส�ำคัญต่อการพัฒนาการบินไทย
ที่ตรงเป้าหมาย

ผลการศึกษา 

ผลการศึกษาท่ี 1 ข้อมูลเชิงคุณภาพ จากผู้ถูกสัมภาษณ์จ�ำนวน 11 คน มีข้อค้นพบที่ส�ำคัญจาก 
มติิข้อมลูทัง้เจด็ของ การคดิเชงินวตักรรมสแกมเปอร์ (SCAMPER) ซึง่ได้รบัการศกึษาเพิม่เตมิพร้อมกบัตวัแปร
อิสระอื่น ๆ เช่น ลักษณะของลูกเรือความบันเทิงบนเครื่องบิน ฯลฯ โดยการรวบรวมได้ใช้ชื่อสมมติรหัส 
ชุดข้อมูลแทนชื่อนามสกุลจริงในการลงรหัสข้อมูลท�ำแผนภูมิ เช่น A1,A2,A3………A11 

จากมติแิรก S-Substitute (การทดแทน) วธิแีก้ปัญหาทีโ่ดดเด่น ได้แก่ 1) การปรบัเครือ่งบนิทัง้ล�ำ (A1, 
46 และ 33 ปี) เช่นการบินแบบเศรษฐีพร้อมห้องชุด โดยเรียกว่า “Thai Airways Elite” 2) การปรับที่นั่ง (A2 
อายุ 29 ปี) เช่น ส่วนทั้งหมดของเครื่องบินส�ำหรับชั้นประหยัดพรีเมียมหรือที่นั่งชั้นธุรกิจพร้อมค่าธรรมเนียม
เพิ่มเติม 3) บริการเที่ยวบินที่ไม่ซ�้ำใคร (A4 อายุ 61 ปี) เช่น เที่ยวบินเพื่อเที่ยวชมสถานที่และลงจอดในเวลา
เดียวกันแบบเหมาล�ำเฉพาะกิจ

ส�ำหรบัมติทิี ่2 C-Combine (การผสมผสาน) โดยวธิแีก้ปัญหาทีโ่ดดเด่น ได้แก่ 1) การร่วมมอืกบักจิการ
อื่น ๆ เช่น บริการวีซ่า (A4 อายุ 61 ปี) หุ้นส่วนการต้อนรับ (A2 อายุ 29 ปี) เป็นต้น 2) แหล่งพลังงานใหม่ 
(A3 อายุ 25 ปี) 3) บริการบนเครื่องบินที่ไม่เหมือนใคร (A4 อายุ 61 ปี) รวมทุกเชื้อชาติไว้ในที่เดียวกัน 

ส�ำหรับมิติที่ 3 A-Adaptive (การปรับใช้) โดยการค้นพบที่โดดเด่นที่สุดคือการปรับเปลี่ยนหน่วยงาน
ทีป่ระสบความส�ำเรจ็ เช่น การด�ำเนนิธรุกจิจดัเลีย้งและเปิดสอนพฒันาวศิวกรรมเข้ากบัสถาบนัการศกึษาของ
โรงเรียน การค้นพบจากการวิเคราะห์เชิงปริมาณสอดคล้องกับแนวทางปฏิบัติของการบินไทยในปี 2563 
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ส�ำหรับมิติที่ 4 M-Modify (การปรับปรุง) โดยการค้นพบที่โดดเด่น ได้แก่ 1) การปรับเปลี่ยนเครือข่าย
ออนไลน์เช่น การปรับปรุงเว็บไซต์ E (A2 อายุ 29 ปี) และเสนอ WIFI ในราคาที่สมเหตุสมผลหรือเพิ่มสื่อดิจิทัล
ความบันเทิงในเที่ยวบินที่มากกว่าสายการบินแบบประหยัดหรือต้นทุนต�่ำ 2) การปรับเปลี่ยนในบริการท่ีจับ
ต้องได้ เช่น การปรบัทีน่ั่ง (A8 อาย ุ26 ปี) และการเพ่ิมเก้าอีน้วดบนเครือ่งบิน (A3 อายุ 25 ปี) ดงันัน้ บุคลกิภาพ
และอายุของลูกเรือจึงไม่น่ากังวลส�ำหรับลูกค้าระดับพรีเมียมมากนัก ตราบใดที่พื้นที่บนเครื่องบินต่อคนใน
ระหว่างเที่ยวบินระยะไกลมีขนาดใหญ่กว่าสายการบินต้นทุนต�่ำ การค้นพบนี้สอดคล้องกับข้อมูลที่จัดท�ำโดย 
IATA (2004) เนื่องจากความสะดวกสบายของที่นั่งเป็นสิ่งส�ำคัญอันดับสามรองจากโปรแกรมใบปลิว และค่า
โดยสารบ่อย ๆ เมื่อเลือกสายการบินแม้จ่ายราคาที่แพงกว่า		

ส�ำหรับมิติที่ 5 P-Put to Other Uses (การประยุกต์ใช้) หากแนวคิดการสูญเสียทางธุรกิจของการน�ำ
ไปใช้อย่างอื่น คือ ทรัพย์สินทางกายภาพส�ำหรับการใช้งานอื่น ๆ เช่น การบริการยานพาหนะ (A9, 32 และ 
29 ปี) หรือการบริการศนูย์ฝึกการบนิดูเหมอืนจะไม่เหมาะกบัตลาดประเทศไทย เมือ่เทยีบกบัการให้เช่าอาคาร
ส�ำหรับพื้นที่ส�ำนักงานร่วมหรือบริการดิจิทัลพาร์ค ซึ่งเป็นแนวคิดใหม่ที่ไม่เคยพบมาก่อนในงานวิจัยก่อนหน้า
นี้ และท�ำเงินก�ำไรในรายได้ระยะสั้นที่คุ้มค่ากว่า

ส�ำหรับมิติที่ 6 E- Eliminate (การขจัดออก) โดยผลการวิจัยที่โดดเด่นคือ 1) การประหยัดต้นทุน เช่น 
การลดค่าจ้างและพื้นที่เช่าของพนักงานบางส่วน 2) การขจัดเพื่อปรับปรุง เช่น บุคลิกของพนักงานเคาน์เตอร์
ที่ไม่น่าประทับใจ กลิ่นน�้ำยาท�ำความสะอาดพื้นบนเครื่องบินและของว่างแบบตะวันตก ซึ่งผู้เข้าร่วมการวิจัย
ของเราส่วนใหญ่แนะน�ำให้เสริมสร้างวัฒนธรรมไทยในการบริการเช่นเดิมในขณะเดียวกันก็ลดค่าใช้จ่ายบาง
ส่วนทีไ่ม่จ�ำเป็นเนือ่งจากสถานการณ์ปัจจบุนัของบรษิทั แต่ต้องไม่ใช่การสร้างความต่ืนตระหนกทางวฒันธรรม
ให้แก่ชาวต่างชาติ หรือสร้างความอ่อนไหวในทางศาสนา

ส�ำหรับมิติที่ 7 R-Reverse (การเรียงใหม่) โดยการค้นพบที่โดดเด่นคือการเปลี่ยนกลยุทธ์ เช่น กลาย
เป็นผู้ให้บริการที่สมบูรณ์ โดยไม่ใช่การท�ำก�ำกูรจากเท่ียวบินขายตั๋วเครื่องบินเป็นรายได้หลักในด้านการ
คมนาคมทีท่�ำธรุกจิอืน่ไปเลย ซึง่ทรพัยากรบคุคลของการบนิไทยมข้ีอจ�ำกดั เนือ่งจากได้มกีารน�ำเข้าเครือ่งบนิ
จากต่างประเทศ การวิจัยเทคโนโลยีบริการการบินแบบก้าวกระโดดจึงไม่สามารถท�ำได้จริง เมื่อเปรียบเทียบ
ผลการศึกษาเชิงคุณภาพ ด้านช่วงวัยและเพศสภาพของผู้โดยสาร ส�ำหรับความแตกต่างเรื่องวัย เมื่อได้มีการ
สอบถามยืนยันความต้องการผู้โดยสารโดยใช้สายการบินไทย ผู้โดยสาร Generation Y ให้ค�ำตอบว่ามีความ
สนใจเกี่ยวกับเรื่องปัจจัยราคาโปรโมชั่น ในขณะที่ผู้โดยสาร Generation X และ Generation B ถ้าได้เลือก
ในการใช้บริการของสายการบินก็จะเลือกใช้บริการของสายการบินไทย เนื่องจากเหตุผลด้านมาตรฐานการ
บรกิารและวฒันธรรม แต่เมือ่แยกวเิคราะห์ตามสญัชาตแิละเพศ กลบัพบว่า ผูโ้ดยสารชายสญัชาตไิทยบางราย
ไม่พึงพอใจที่จะเลือกสายการบินไทย เมื่อเปรียบเทียบรูปลักษณ์ลูกเรือของสายการบินต้นทุนต�่ำท่ีอายุเฉลี่ย
น้อยกว่าข้อค้นพบนี้แตกต่างกับงานวิจัยก่อนหน้านี้ที่ระบุว่า Wongsuwan (2015) ที่กล่าวว่า ลูกค้าส่วนใหญ่
สูงวัยเพศชายชื่นชอบการบินไทยในขณะที่เจเนเรชั่น Y ชอบสายการบินแอร์เอเชียมากกว่า สืบเนื่องจากคนที่
อายุมากชอบสายการบินแบบพรีเมียมด้านการบริการ และรวมถึงการสื่อสารและแคมเปญที่ดึงดูดใจกว่า ใน
ขณะทีผู้่โดยสารชายชาวต่างชาติให้ความสนใจเรือ่งอาหารและขนาดทีน่ัง่ โดยเลอืกจากความต้องการทีจ่ะทาน
อาหารไทยซึ่งเป็นอาหารรสจัดในเครื่องบิน และมีความต้องการที่นั่งขนาดใหญ่ เพื่อให้เหมาะสมกับสรีระของ
ชาวต่างชาต ิอกีทัง้ยงัมองว่าสายการบนิไทยเป็นสายการบนิพรเีมยีมระดบัสงู ซึง่เป็นข้อสงัเกตเฉพาะกลุม่เพิม่
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เติมในอนาคต เนื่องจากว่าไม่พบนัยส�ำคัญเมื่อได้ท�ำการวิจัยเชิงปริมาณกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่ 
ผลการศึกษาที่ 2 ผลการศึกษาเชิงปริมาณ
การวิเคราะห์ทางสถิติสหสัมพันธ์การศึกษานี้ใช้ซอฟต์แวร์ SPSS (Statistical Package for Social 

Science) ซึง่เป็นโปรแกรมส�ำเรจ็รปูทางสถิติท่ีใช้ในการวเิคราะห์ข้อมลูได้อย่างมปีระสทิธิภาพ การใช้ซอฟต์แวร์
ดังกล่าวในการวิเคราะห์สหสัมพันธ์นั้นจะช่วยแยกแยะว่าตัวแปรใดท่ีสามารถช่วยให้การบินไทยแยกตัวออก
จากสายการบินต้นทุนต�่ำได้ และวิเคราะห์ประมวลผลเพื่อพิจารณาว่ามีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่อไปนี้
หรือไม่ 1) ความเต็มใจที่จะจ่ายของลูกค้า 2) ลักษณะของลูกเรือบนเครื่องบิน 3) การบริการบนเครื่องบิน 4) 
ความบันเทิงบนเครื่องบิน 5) อาหารและเครื่องดื่มของไทยบนเครื่องบิน 6 ) เครื่องบินรุ่นใหม่ 7) ที่นั่งชั้นธุรกิจ
และชั้นหนึ่ง 8) สิทธิประโยชน์ในการบิน 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (r) อยู่ในช่วงตั้งแต่ +1 ถึง -1 ถ้าค่าเป็น 0 หมายความว่าไม่มี
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสอง หากค่าอยู่ในช่วงระหว่าง 1 => r> 0 หมายความว่ามีความสัมพันธ์เชิง
บวกระหว่างตวัแปรทัง้สอง ยิง่ค่าใกล้เคยีงกบั 1 มากเท่าใดความสมัพนัธ์ระหว่างสองตวัแปรก็ยิง่แน่นแฟ้นมาก
ขึ้นเท่านั้น ในทางตรงกันข้ามถ้าค่าอยู่ในช่วง 0> r => - 1 หมายความว่ามีความสัมพันธ์เชิงลบและตัวแปรทั้ง
สองจะเคลื่อนที่ไปในทิศทางตรงกันข้ามกันเสมอ 

นอกจากนี้ ระดับนัยส�ำคัญ (α) 0.05 จะก�ำหนดความน่าจะเป็นของการปฏิเสธหรือข้อความที่ไม่เป็น
ความจริง ซึ่งกล่าวอีกนัยหนึ่ง ระดับนัยส�ำคัญจะก�ำหนดความเป็นไปได้ที่ข้อความจะถูกปฏิเสธ เช่น α = 0.05 
แสดงว่ามีโอกาสเกิดข้อผิดพลาด 5% เมื่อไม่มีข้อผิดพลาดจ�ำนวนระดับนัยส�ำคัญท่ีต�่ำกว่าความเป็นไปได้ท่ีดี
กว่าของข้อความจะไม่ถกูปฏเิสธ ดงันัน้ การศกึษานีจ้งึพจิารณาความสมัพนัธ์เชงิบวก (r) โดยมรีะดบันยัส�ำคญั 
α≤ 0.05

ตวัแปรที ่1 ความเตม็ใจของลกูค้าทีจ่ะจ่ายราคาสองเท่าของการบนิไทยเมือ่เทยีบกบัสายการบนิต้นทนุ
ต�่ำมีความสัมพันธ์กับ 1) ความบันเทิงบนเครื่องบิน (r = .155 *) และ 2) เครื่องบินรุ่นใหม่ (r = .242 **)  
ดังนั้น การค้นพบที่ส�ำคัญคือความเต็มใจที่จะจ่ายของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความบันเทิงบนเครื่องบิน และ
การจัดบริการด้วยเครื่องบินรุ่นใหม่ ๆ

ตัวแปรที่ 2 ลักษณะบุคลิกภาพของลูกเรือของการบินไทยมีความสัมพันธ์กับบริการบนเครื่องบิน (r = 
.366**) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .01

ตวัแปรที ่3 การบรกิารบนเครือ่งบนิของการบนิไทยมคีวามสมัพนัธ์อย่างมากกับ 1) ลกัษณะของลกูเรอื  
(r = .366 **), 2) ความบันเทิงบนเครื่องบิน (r = .291 **), 3) อาหารและเครื่องดื่มไทย (r = .351 **) และ 
4) สิทธิประโยชน์ในการบิน (r = .207 **) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .01

ตัวแปรที่ 4 ความบันเทิงบนเครื่องบินของการบินไทยมีความสัมพันธ์กับ 1) ความเต็มใจที่จะจ่าย  
(r = .155 *), 2) บริการบนเคร่ืองบิน (r = .291 **), 3 ) อาหารและเครื่องดื่มไทย (r = .631 **),  
4) เครื่องบินรุ่นใหม่ (r = .306 **) และ 5) สิทธิประโยชน์ในการบิน (r = .319 **) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ
ที่ .01

ตัวแปรที่ 5 อาหารและเครื่องดื่มของการบินไทยบนเที่ยวบินของการบินไทยมีความสัมพันธ์อย่างมาก
กับ 1) บริการบนเครื่องบิน (r = .351**), 2) ความบันเทิงบนเครื่องบิน (r = .631 **) เครื่องบินรุ่นใหม่ 3 ล�ำ 
(r = .464 **) และ 4) สิทธิประโยชน์ในการบิน (r = .282 **) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .01
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ตัวแปรที่ 6 เครื่องบินรุ่นใหม่ของการบินไทยมีความสัมพันธ์กับ 1) ความเต็มใจที่จะจ่าย (r = .242**), 
2) ความบันเทิงบนเครื่องบิน (r = .306**), 3) อาหารไทยและเครื่องดื่มบนเครื่องบิน (r = .464**), 4) ที่นั่ง
ชั้นธุรกิจและชั้นหนึ่ง (r = .171*) และ 5) สิทธิประโยชน์ในการบิน (r = .316 **) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 
.01 ด้วยเหตุนี้การค้นพบที่ส�ำคัญก็คือเครื่องบินรุ่นใหม่มีความสัมพันธ์กับที่นั่งชั้นธุรกิจและชั้นหนึ่ง ในขณะที่
มีความสัมพันธ์อย่างมากกับความเต็มใจที่จะจ่ายเงินความบันเทิงบนเครื่องบินอาหารและเครื่องดื่มของไทย
บนเครื่องบิน รวมถึงสิทธิประโยชน์ในการบิน

ตวัแปรที ่7 ทีน่ัง่ชัน้ธรุกจิและชัน้หนึง่ของการบนิไทยมคีวามสมัพนัธ์กบั 1) เครือ่งบนิรุน่ใหม่ (r = .171*) 
และ 2) สิทธิประโยชน์ในการบิน (r = .237**) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .01 เป็นผลให้การค้นพบที่ส�ำคัญ
คือธุรกิจและชั้นหนึ่งมีความสัมพันธ์กับเครื่องบินรุ่นใหม่ รวมถึงมีความสัมพันธ์ท่ีแน่นแฟ้นกับผลประโยชน์
การบิน 

การค้นพบที่ส�ำคัญของตัวแปรที่ 8 สิทธิประโยชน์ในการบินของการบินไทยมีความสัมพันธ์อย่างมาก
กับ 1) บริการบนเครื่องบิน (r = .207**) 2) ความบันเทิงบนเครื่องบิน (r = .282**), 3) อาหารและเครื่องดื่ม
ไทยบนเครื่องบิน (r = .282 **), 4) เครื่องบินรุ่นใหม่ (r = .316 ** ), 5) ชั้นธุรกิจและชั้นหนึ่ง ที่นั่ง (r = .237 
**) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .01 นอกจากนี้เมื่อน�ำผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณไปวิเคราะห์สมการถดถอย
เชิงเส้นแบบถอยหลัง โดยจากการรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณจ�ำนวน 170 เพื่อทดสอบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ยอมจ่ายค่าบริการของการบินไทยมากกว่าค่าบริการของสายการบินราคาประหยัดกว่า 2 เท่าหรือไม่ เกิดจาก
ปัจจัยใดที่เป็นสิ่งส�ำคัญต่อการตัดสินใจ มีค่าสัมประสิทธิ์การท�ำนายต่อการตัดสินใจในการซื้อหรือไม่ซื้อ และ
จะปฏิเสธตั๋วเครื่องบินสายการบินราคาประหยัดในเส้นทางเดียวกันหรือไม่ งานวิจัยนี้ได้ส�ำรวจความสัมพันธ์
จากข้อมูลที่พบ 

โดยงานวิจัยน้ีได้โมเดลการวิเคราะห์สี่แบบ ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้แบบท่ี 1 เพื่ออธิบาย Dependent  
Variable 16 “ในฐานะแบรนด์หรขูองการบนิไทยคณุยอมจ่ายเงนิให้การบนิไทยมากเป็นสองเท่าเมือ่เทยีบกบั
สายการบินต้นทุนต�่ำหรือไม่” พบว่า ค�ำถามหมายเลข 18 19 และ 21 ถูกมองว่าเป็นปัจจัยที่มีความส�ำคัญ
อย่างมาก โดยมีความสัมพันธ์กับตัวแปร 16 “ในฐานะแบรนด์หรูของการบินไทยคุณยอมจ่ายเงินให้การบิน
ไทยมากเป็น 2 เท่าหรือไม่ เมื่อเทียบกับสายการบินต้นทุนต�่ำ” ปัจจัยที่ 18 “คุณเห็นด้วยหรือไม่ว่าการบริการ
ในเที่ยวบินของการบินไทยควรจะดีกว่าสายการบินต้นทุนต�่ำ” (B = -.195**) ค่าสัมประสิทธิ์ที่เป็นลบจะเห็น
ได้ชัดว่าการค้นพบนี้บ่งชี้ว่าระดับมาตรฐานบริการบนเครื่องบินที่ดีกว่าไม่ได้กระตุ้นให้ผู้โดยสารจ่ายเงินราคา
สูงมากขึ้นส�ำหรับการบินไทย ขัดแย้งกับผลการศึกษา Valchos (2014) “สิ่งขับเคลื่อนความภักดีต่อแบรนด์
สายการบิน: หลักฐานจากนักเดินทางชั้นธุรกิจในจีน” การบริการภายในเครื่องดีครบเครื่องจะท�ำให้ยอมจ่าย
มากกว่าเพราว่าประสบการณ์ลกูค้าดกีว่า นอกจากนี ้ข้อค้นพบยงัขดัแย้งกับผลการศกึษาของ Laming (2014) 
ที่ว่าบริการดีแล้วผู้โดยสารจะไม่อ่อนไหวต่อราคาท่ีต�่ำกว่าถ้าบริการดีท้ังนี้เพราะค่าสัมประสิทธิ์เป็นลบ (B = 
-.195**) ลูกค้าที่ได้รับบริการดีมากของสายการบินไทยมีแนวโน้มมัธยัสถ์ ไม่ได้อยากจ่ายแพงข้ึนสองเท่าถ้า
บริการดีอาจจะเป็นไปได้ว่าเกิดจากเป็นกลุ่มที่เบิกสวัสดิการราชการการจ่ายแพงเกินสายการบินประหยัดผู้
โดยสารต้องแบกภาระค่าใช้จ่ายเองแต่กช็อบบริการแบบพรเีมยีมของสายการบินไทยท่ีสงูกว่าสายการบินเอกชน
หรือสายการบินต่างชาติตามวัฒนธรรมไทย ปัจจัยที่ 19 “คุณยอมรับหรือไม่ว่า ความบันเทิงในเที่ยวบินของ
การบนิไทยน่าจะดีกว่าสายการบินราคาประหยดัมาก” (B = .245**) หมายความว่า การบรกิารสือ่ความบนัเทงิ
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อับและดูเก่าโทรม และงานวิจัยของ Laming (2014)  ที่ผู้โดยสารในตะวันตกมีความต้องการเครื่องบินใหม่ กลิ่นใหม่ ไม่
มีกลิ่นความเก่าและดูเก่าในเครื่องบิน อีกทั้งต้องการเทคโนโลยีสื่อบันเทิงใหม่ๆ บนเครื่องเพื่อสร้างประสบการณ์
ลูกค้าที่ดีและความปลอดภัย และยังสอดคล้องกับงานวิจัยเชิงคุณภาพสิ่งที่กลุ่มลูกค้าต่างชาติพรีเมียมต้องการ และ
เพื่อหาตัวแปรที่มีนัยส าคัญต่อการพัฒนาการบินไทยที่ท าให้ผู้โดยสารยอมจ่ายเงินเป็น 2 เท่า แต่ไม่ใช้สายการบิน
ต้นทุนต่ าเมื่อเปรียบเทียบสถิติเชิงบรรยายตามกลุ่มช่วงวัยของผู้โดยสารต่อเที่ยวบินนานาชาติ ( International 
Flights) 

ตารางที่ 2  ผลการวิเคราะห์วิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple linear regression analysis)  

 
 
 

Item in questionnaires  Unstandardized B 
Coefficients 
Std. Error 

Standardized 
Coefficients 

Beta t Sig. 

1 (Constant) 2.297 .490  4.690 .000 

17. Do you agree to “Thai Airways’ crew should 
have better appearance compared to the low-
cost airlines”? 

.079 .073 .085 1.077 .283 

18. Do you agree to “Thai Airways’ in-flight 
services should be much better than low-cost 
airline”? 

-.195 .070 -.233 -2.782 .006 

19. Do you agree to “Thai Airways’ in-flight 
entertainment should be much better than to 
low-cost airline”? 

.245 .102 .233 2.408 .017 

20. For inflight food &amp; beverage, do you agree 
that Thai Airways’ catering should have better 
Thai Food choices than any other low-cost 
airline? 

-.183 .115 -.164 -1.592 .113 

21.  Do you agree to “Thai Airways’ airplanes 
should have newer airplanes than low-cost 
airlines”? 

.276 .092 .255 3.005 .003 

22. Do you agree to “Thai Airways should provide 
more business and first-class seats than low-
cost airline”? 

.140 .088 .120 1.596 .113 

23. Do you agree that Thai Airways should have 
better flying benefits such as duty-free more 
than the low-cost airline? 

-.003 .091 -.003 -.037 .970 
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บนเคร่ืองบนิทีท่นัสมยัมคีวามหลากหลายและยอดเยีย่ม สามารถเพิม่ความเต็มใจท่ีจะจ่ายเงนิให้กบัการบินไทย
เป็น 2 เท่าเมื่อเทียบกับสายการบินราคาประหยัด สอดคล้องกับการวิจัยของ Vlachos (2014) and Misetic 
(2007) ที่พบว่าสื่อบันเทิงที่ทันสมัยและหลากหลายส่งผลปัจจัยบวกของลูกค้า ปัจจัยที่ 21 “คุณเห็นด้วยหรือ
ไม่ที่เครื่องบินของการบินไทยควรมีเครื่องบินที่ใหม่กว่าสายการบินต้นทุนต�่ำ” (B = .276**) อย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิตทิี ่.01 หมายความว่า หากการบินไทยสามารถจดัหาเครือ่งบนิใหม่พร้อมอปุกรณ์ทีท่นัสมยัให้กับลกูค้า
เพื่อความปลอดภัยพวกเขาก็ยินดีที่จะจ่ายเงิน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Valchos (2014) ท่ีผู้โดยสายจีน
ต้องการเครื่องบินที่ใหม่ไม่มีกลิ่นยางไฟเบอร์เหม็นอับและดูเก่าโทรม และงานวิจัยของ Laming (2014) ที่ผู้
โดยสารในตะวันตกมีความต้องการเครื่องบินใหม่ กลิ่นใหม่ ไม่มีกลิ่นความเก่าและดูเก่าในเครื่องบิน อีกทั้ง
ต้องการเทคโนโลยีสื่อบันเทิงใหม่ ๆ  บนเครื่องเพื่อสร้างประสบการณ์ลูกค้าท่ีดีและความปลอดภัย และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยเชิงคุณภาพสิ่งที่กลุ่มลูกค้าต่างชาติพรีเมียมต้องการ และเพื่อหาตัวแปรที่มีนัยส�ำคัญต่อ
การพัฒนาการบินไทยที่ท�ำให้ผู้โดยสารยอมจ่ายเงินเป็น 2 เท่า แต่ไม่ใช้สายการบินต้นทุนต�่ำเมื่อเปรียบเทียบ
สถิติเชิงบรรยายตามกลุ่มช่วงวัยของผู้โดยสารต่อเที่ยวบินนานาชาติ (International Flights)

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์วิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple linear regression analysis) 
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อับและดูเก่าโทรม และงานวิจัยของ Laming (2014)  ที่ผู้โดยสารในตะวันตกมีความต้องการเครื่องบินใหม่ กลิ่นใหม่ ไม่
มีกลิ่นความเก่าและดูเก่าในเครื่องบิน อีกทั้งต้องการเทคโนโลยีสื่อบันเทิงใหม่ๆ บนเครื่องเพื่อสร้างประสบการณ์
ลูกค้าที่ดีและความปลอดภัย และยังสอดคล้องกับงานวิจัยเชิงคุณภาพสิ่งที่กลุ่มลูกค้าต่างชาติพรีเมียมต้องการ และ
เพื่อหาตัวแปรที่มีนัยส าคัญต่อการพัฒนาการบินไทยที่ท าให้ผู้โดยสารยอมจ่ายเงินเป็น 2 เท่า แต่ไม่ใช้สายการบิน
ต้นทุนต่ าเมื่อเปรียบเทียบสถิติเชิงบรรยายตามกลุ่มช่วงวัยของผู้โดยสารต่อเที่ยวบินนานาชาติ ( International 
Flights) 

ตารางที่ 2  ผลการวิเคราะห์วิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple linear regression analysis)  

 
 
 

Item in questionnaires  Unstandardized B 
Coefficients 
Std. Error 

Standardized 
Coefficients 

Beta t Sig. 

1 (Constant) 2.297 .490  4.690 .000 

17. Do you agree to “Thai Airways’ crew should 
have better appearance compared to the low-
cost airlines”? 

.079 .073 .085 1.077 .283 

18. Do you agree to “Thai Airways’ in-flight 
services should be much better than low-cost 
airline”? 

-.195 .070 -.233 -2.782 .006 

19. Do you agree to “Thai Airways’ in-flight 
entertainment should be much better than to 
low-cost airline”? 

.245 .102 .233 2.408 .017 

20. For inflight food &amp; beverage, do you agree 
that Thai Airways’ catering should have better 
Thai Food choices than any other low-cost 
airline? 

-.183 .115 -.164 -1.592 .113 

21.  Do you agree to “Thai Airways’ airplanes 
should have newer airplanes than low-cost 
airlines”? 

.276 .092 .255 3.005 .003 

22. Do you agree to “Thai Airways should provide 
more business and first-class seats than low-
cost airline”? 

.140 .088 .120 1.596 .113 

23. Do you agree that Thai Airways should have 
better flying benefits such as duty-free more 
than the low-cost airline? 

-.003 .091 -.003 -.037 .970 
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อับและดูเก่าโทรม และงานวิจัยของ Laming (2014)  ที่ผู้โดยสารในตะวันตกมีความต้องการเครื่องบินใหม่ กลิ่นใหม่ ไม่
มีกลิ่นความเก่าและดูเก่าในเครื่องบิน อีกทั้งต้องการเทคโนโลยีสื่อบันเทิงใหม่ๆ บนเครื่องเพื่อสร้างประสบการณ์
ลูกค้าที่ดีและความปลอดภัย และยังสอดคล้องกับงานวิจัยเชิงคุณภาพสิ่งที่กลุ่มลูกค้าต่างชาติพรีเมียมต้องการ และ
เพื่อหาตัวแปรที่มีนัยส าคัญต่อการพัฒนาการบินไทยที่ท าให้ผู้โดยสารยอมจ่ายเงินเป็น 2 เท่า แต่ไม่ใช้สายการบิน
ต้นทุนต่ าเมื่อเปรียบเทียบสถิติเชิงบรรยายตามกลุ่มช่วงวัยของผู้โดยสารต่อเที่ยวบินนานาชาติ ( International 
Flights) 

ตารางที่ 2  ผลการวิเคราะห์วิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple linear regression analysis)  

 
 
 

Item in questionnaires  Unstandardized B 
Coefficients 
Std. Error 

Standardized 
Coefficients 

Beta t Sig. 

1 (Constant) 2.297 .490  4.690 .000 

17. Do you agree to “Thai Airways’ crew should 
have better appearance compared to the low-
cost airlines”? 

.079 .073 .085 1.077 .283 

18. Do you agree to “Thai Airways’ in-flight 
services should be much better than low-cost 
airline”? 

-.195 .070 -.233 -2.782 .006 

19. Do you agree to “Thai Airways’ in-flight 
entertainment should be much better than to 
low-cost airline”? 

.245 .102 .233 2.408 .017 

20. For inflight food &amp; beverage, do you agree 
that Thai Airways’ catering should have better 
Thai Food choices than any other low-cost 
airline? 

-.183 .115 -.164 -1.592 .113 

21.  Do you agree to “Thai Airways’ airplanes 
should have newer airplanes than low-cost 
airlines”? 

.276 .092 .255 3.005 .003 

22. Do you agree to “Thai Airways should provide 
more business and first-class seats than low-
cost airline”? 

.140 .088 .120 1.596 .113 

23. Do you agree that Thai Airways should have 
better flying benefits such as duty-free more 
than the low-cost airline? 

-.003 .091 -.003 -.037 .970 
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แผนภูมิที่ 1 แผนภูมิประสบการณ์ของลูกค้าประเภทเที่ยวบินนานาชาติแยกตามกลุ่มช่วงวัย

จากแผนภูมิที่ 1 พบว่า กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489-2507 (Generation B) หรือ พ.ศ. 2508-
2522 (Generation X) จะมคีวามพงึพอใจต่อการบรกิารของการบนิไทยมากกว่ากลุม่คนยคุใหม่ (Generation 
Z) สรปุ หากการบนิไทยต้องการดงึดดูลกูค้าระดบัพรเีมยีมทีส่ามารถจ่ายได้ในราคาทีส่งูข้ึน พวกเขาควรจดัหา
เครื่องบินใหม่ที่ให้บริการที่ยอดเยี่ยมและสื่อบันเทิงที่ทันสมัย ในขณะเดียวกันควรลดการให้ความส�ำคัญกับ
วัฒนธรรมไทยที่ก่อให้เกิดความตื่นตระหนกทางวัฒนธรรม (Culture Shock) ลดการมุ่งเน้นแต่มาตรฐานการ
บริการไปเน้นสื่อบันเทิงสมัยใหม่และวัฒนธรรมไทยที่เป็นกลาง ๆ  เข้าได้กับทุกชาติพันธุ์และวัฒนธรรม

อภิปรายผล 

ผลการศึกษาเชิงคุณภาพส�ำหรับความแตกต่างเรื่องวัยสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Palnychenko 
(2017) เมื่อได้มีการสอบถามยืนยันความต้องการผู้โดยสารโดยใช้สายการบินไทย ผู้โดยสาร Generation Z 
และ Y จากการสัมภาษณ์ด้วยวิธีเชิงคุณภาพ ให้ค�ำตอบว่ามีความสนใจเกี่ยวกับเรื่องปัจจัยราคาโปรโมชั่น  
ในขณะทีผู่โ้ดยสาร Generation X และ Generation B เพศชายทกุช่วงวยัเน้นสนใจรปูลกัษณ์ความอ่อนเยาว์

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์วิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple linear regression analysis) (ต่อ)
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แผนภูมิที่ 1   แผนภูมิประสบการณ์ของลูกค้าประเภทเที่ยวบินนานาชาติแยกตามกลุ่มช่วงวัย 

จากแผนภูมิที่ 1 พบว่า กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489-2507 (Generation B) หรือ พ.ศ. 2508-2522 
(Generation X) จะมีความพึงพอใจต่อการบริการของการบินไทยมากกว่ากลุ่มคนยุคใหม่ (Generation Z)  สรุป 
หากการบินไทยต้องการดึงดูดลูกค้าระดบัพรีเมยีมที่สามารถจ่ายได้ในราคาที่สงูขึ้น พวกเขาควรจัดหาเครื่องบินใหมท่ี่
ให้บริการที่ยอดเยี่ยมและสื่อบันเทิงที่ทันสมัย ในขณะเดียวกันควรลดการให้ความส าคัญกับวัฒนธรรมไทยที่
ก่อให้เกิดความตื่นตระหนกทางวัฒนธรรม (Culture Shock) ลดการมุ่งเน้นแต่มาตรฐานการบริการไปเน้นสื่อบันเทิง
สมัยใหม่และวัฒนธรรมไทยท่ีเป็นกลางๆ เข้าได้กับทุกชาติพันธ์ุและวัฒนธรรม 

 
อภิปรายผล  

ผลการศึกษาเชิงคุณภาพส าหรับความแตกต่างเรื่ องวัยสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Palnychenko 
(2017) เมื่อได้มีการสอบถามยืนยันความต้องการผู้โดยสารโดยใช้สายการบินไทย ผู้โดยสาร Generation Z และ Y 
จากการสัมภาษณ์ด้วยวิธีเชิงคุณภาพ ให้ค าตอบว่ามีความสนใจเกี่ยวกับเรือ่งปัจจัยราคาโปรโมชั่น ในขณะที่ผู้โดยสาร 
Generation X และ Generation B เพศชายทุกช่วงวัยเน้นสนใจรูปลักษณ์ความอ่อนเยาว์ลูกเรือ โดยการค้นพบ
พฤติกรรมที่แตกต่างกันระหว่างผู้โดยสารชายไทย และหญิงไทยนี้แตกต่างกับงานวิจัยของ Laming (2014) ในขณะ
ที่เพศหญิงมองว่าการบริการของการบินไทยเป็นเครื่องแสดงรสนิยมฐานะของผู้ใช้บริการเหมือนสินค้าแบรนด์เนมซึ่ง
ข้อค้นพบเชิงคุณภาพ น้ีเป็นเพียงข้อสังเกตเฉพาะกลุ่มตัวอย่างมากขึ้นส าหรับการในอนาคต เนื่องจากว่าไม่พบ
นัยส าคัญทางสถิติ แต่ผู้โดยสารชายชาวต่างชาติกลับให้ความสนใจเรื่องอาหารและขนาดที่น่ัง สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Vlachos (2014) and Misetic (2007) Camilleri (2018) พบว่าผู้โดยสารต่างชาติต้องการที่จะทานอาหารไทย
รสจัดในเที่ยวบินของสายการบินไทย และมีความต้องการที่นั่งขนาดใหญ่เพื่อให้เหมาะสมกับสรีระของชาวต่างชาติ
อีกทั้งยังมองว่าสายการบินไทยในปัจจุบันเป็นสายการบินพรีเมียมระดับสูง สอดคล้องกับการวิจัยของ Wakefield 
(2001) อ้างว่าคุณภาพการบริการมีสองด้าน ได้แก่ ด้านที่จับต้องได้ซึ่งประกอบด้วยประสาทสัมผัสทางกาย เช่น ดม
กลิ่น มองเห็น หรือสัมผัสเมื่อส่งมอบบริการ และด้านที่ไม่มีตัวตนเช่นการบริการสัมผัสลูกค้าของลูกเรือ สอดคล้อง
งานวิจัยของ Laming (2014) ที่ประเมินความต้องการและประสบการณล์ูกค้าตามมาตรฐานของ IATA (2000)  โดย
ลูกค้าต่างชาติมีประสบการณ์ทางบวกความสัมพันธ์อย่างยิ่งยวดต่อสภาพห้องโดยสาร ลูกเรือและกัปตัน รองลงมา 
คือ อาหารเครื่องดื่ม การบริการทางดิจิทัลแพลตฟอร์ม และการเช็คอิน ซึ่งมีความสัมพันธ์เพียงเล็กน้อย  

แต่เมื่อพิจารณาผลการศึกษาเชิงปริมาณด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยพบบางประเด็นที่แตกต่างจาก
การศึกษาเชิงคุณภาพ กล่าวคือ การเพิ่มสื่อบันเทิงที่ทันสมัยและการแก้ไขปัญหาเครื่องบินเก่ากลิ่นและรูปลักษณ์
เครื่องบินที่เก่าดูโทรมส่งผลให้ผู้โดยสารพรีเมียมผู้ซึ่งยินดีจะจ่ายแพงกว่าสองเท่ายังสอดคล้องกับการวิจัย  ของ 
Palnychenko (2017) Generation X ที่มีก าลังจ่ายสูงกว่า Generation Z และ Y เลือกเที่ยวบินสายการบินที่รู้สึก
ปลอดภั ยมากกว่ า  ที่ ไ ด้ ท าการวิ จัย  “Perception of Service in Airlines: A Comparison of Generation 
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ลูกเรือ โดยการค้นพบพฤติกรรมที่แตกต่างกันระหว่างผู้โดยสารชายไทย และหญิงไทยนี้แตกต่างกับงานวิจัย
ของ Laming (2014) ในขณะที่เพศหญิงมองว่าการบริการของการบินไทยเป็นเครื่องแสดงรสนิยมฐานะของ 
ผู้ใช้บริการเหมือนสินค้าแบรนด์เนมซึ่งข้อค้นพบเชิงคุณภาพ นี้เป็นเพียงข้อสังเกตเฉพาะกลุ่มตัวอย่างมากขึ้น
ส�ำหรับการในอนาคต เนื่องจากว่าไม่พบนัยส�ำคัญทางสถิติ แต่ผู้โดยสารชายชาวต่างชาติกลับให้ความสนใจ
เรื่องอาหารและขนาดที่นั่ง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Vlachos (2014) and Misetic (2007) Camilleri 
(2018) พบว่าผูโ้ดยสารต่างชาตต้ิองการทีจ่ะทานอาหารไทยรสจดัในเทีย่วบนิของสายการบนิไทย และมคีวาม
ต้องการทีน่ั่งขนาดใหญ่เพือ่ให้เหมาะสมกบัสรรีะของชาวต่างชาตอิกีท้ังยงัมองว่าสายการบินไทยในปัจจบัุนเป็น
สายการบินพรีเมียมระดับสูง สอดคล้องกับการวิจัยของ Wakefield (2001) อ้างว่าคุณภาพการบริการมีสอง
ด้าน ได้แก่ ด้านที่จับต้องได้ซึ่งประกอบด้วยประสาทสัมผัสทางกาย เช่น ดมกลิ่น มองเห็น หรือสัมผัสเมื่อส่ง
มอบบรกิาร และด้านทีไ่ม่มตัีวตนเช่นการบรกิารสมัผสัลกูค้าของลกูเรอื สอดคล้องงานวจิยัของ Laming (2014) 
ที่ประเมินความต้องการและประสบการณ์ลูกค้าตามมาตรฐานของ IATA (2000) โดยลูกค้าต่างชาติมี
ประสบการณ์ทางบวกความสมัพนัธ์อย่างยิง่ยวดต่อสภาพห้องโดยสาร ลกูเรอืและกปัตัน รองลงมา คอื อาหาร
เครื่องดื่ม การบริการทางดิจิทัลแพลตฟอร์ม และการเช็คอิน ซึ่งมีความสัมพันธ์เพียงเล็กน้อย 

แต่เมื่อพิจารณาผลการศึกษาเชิงปริมาณด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยพบบางประเด็นท่ีแตกต่าง 
จากการศึกษาเชิงคุณภาพ กล่าวคือ การเพิ่มสื่อบันเทิงท่ีทันสมัยและการแก้ไขปัญหาเครื่องบินเก่ากลิ่นและ 
รูปลักษณ์เคร่ืองบินที่เก่าดูโทรมส่งผลให้ผู้โดยสารพรีเมียมผู้ซ่ึงยินดีจะจ่ายแพงกว่าสองเท่ายังสอดคล้องกับ 
การวิจัย ของ Palnychenko (2017) Generation X ที่มีก�ำลังจ่ายสูงกว่า Generation Z และ Y เลือก 
เที่ยวบินสายการบินที่รู้สึกปลอดภัยมากกว่า ที่ได้ท�ำการวิจัย “Perception of Service in Airlines: A  
Comparison of Generation X and Generation Y” กล่าวโดยสรุป การบริการสื่อบันเทิงบนเครื่องบินที่
ทันสมัยและหลากหลาย ซึ่งสามารถเพิ่มความเต็มใจของผู้โดยสารท่ีจะจ่ายเงินให้กับการบินไทยได้ราคา 
สองเท่าของสายการบินต้นทุนต�่ำ อีกทั้งหากการบินไทยสามารถจัดหาเครื่องบินใหม่พร้อมอุปกรณ์ที่ทันสมัย
พวกเขาก็จะยินดีจ่ายเงินที่สูงขึ้นเมื่อเทียบกับสายการบินราคาประหยัด ลูกค้าที่ได้รับบริการดีมากของ 
สายการบินไทยมีแนวโน้มมัธยัสถ์ ไม่ได้อยากจ่ายแพงขึ้นสองเท่า ควรไปมองกลุ่มตลาดที่ต้องการจ่ายราคาสูง
มากกว่าสองเท่าและเน้นพรีเมียมการบริการในเครื่อง

 อย่างไรกต็ามมข้ีอสงัเกตทีเ่ป็นประโยชน์แก่การวจิยัอนาคตคอื เมือ่น�ำผลสถติเิชงิบรรยายพจิารณามา
แยกตามช่วงอายุ Generation Z Generation Y Generation X และ Generation B เพื่อค้นหาผลที่ขัดแย้ง
กันระหว่างเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณพบว่า ผู้โดยสารเพศหญิงทุกช่วงวัยชอบการบริการของการบินไทย
มากกว่าทีจ่ะสนใจเรือ่งเครือ่งบนิใหม่หรอืความปลอดภยั อย่างไรกต็ามความแตกต่างเรือ่งเพศนีไ้ม่มนียัส�ำคญั
ทางสถิติ เนื่องจากอาจจะมีเหตุผลอื่น ๆ ที่ท�ำให้รสนิยมความคิดภายในกลุ่มเพศและอายุเดียวกันมีความแตก
ต่างกันได้ เช่น ฐานะทางการเงิน อาชีพ ส�ำหรับกลุ่มเฉพาะเพศหญิงที่นิยมการบินไทย อาทิ จากสถิติบรรยาย
แผนภูมิที่ 2
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X and Generation Y”   กล่าวโดยสรุป การบริการสื่อบันเทิงบนเครื่องบินที่ทันสมัยและหลากหลาย ซึ่งสามารถ
เพิ่มความเต็มใจของผู้โดยสารที่จะจ่ายเงินให้กับการบินไทยได้ราคาสองเท่าของสายการบินต้นทุนต่ า อีกทั้งหากการ
บินไทยสามารถจัดหาเครื่องบินใหม่พร้อมอุปกรณ์ที่ทันสมัยพวกเขาก็จะยินดีจ่ายเงินท่ีสูงขึ้นเมื่อเทียบกับสายการบิน
ราคาประหยัด ลูกค้าที่ได้รับบริการดีมากของสายการบินไทยมีแนวโน้มมัธยัสถ์ ไม่ได้อยากจ่ายแพงขึ้นสองเท่า ควร
ไปมองกลุ่มตลาดที่ต้องการจ่ายราคาสูงมากกว่าสองเท่าและเน้นพรีเมียมการบริการในเครื่อง 

 
 อย่างไรก็ตามมีข้อสังเกตที่เป็นประโยชน์แก่การวิจัยอนาคตคือ เมื่อน าผลสถิติเชิงบรรยายพิจารณามาแยก

ตามช่วงอายุ  Generation Z Generation Y Generation  X และ Generation B เพื่อค้นหาผลที่ขัดแย้งกัน
ระหว่างเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณพบว่า ผู้โดยสารเพศหญิงทุกช่วงวัยชอบการบริการของการบินไทยมากกว่าท่ีจะ
สนใจเรื่องเครื่องบินใหม่หรือความปลอดภัย อย่างไรก็ตามความแตกต่างเรื่องเพศนี้ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจาก
อาจจะมีเหตุผลอื่น ๆ ท่ีท าให้รสนิยมความคิดภายในกลุ่มเพศและอายุเดียวกันมีความแตกต่างกันได้  เช่น ฐานะทาง
การเงิน อาชีพ ส าหรับกลุ่มเฉพาะเพศหญิงท่ีนิยมการบินไทย อาทิ จากสถิติบรรยายแผนภูมิที่ 2 

 
แผนภูมิที่ 2  ประสบการณ์ลูกค้าที่มีต่อสายการบินไทยแยกระหว่างเพศ 

 
พบว่า ผู้โดยสารเพศหญิงนั้นประทับใจในการบริการของการบินไทยสูงมากเพราะท าให้ตนรู้สึกดีและเป็น

คนส าคัญโดยไม่ได้ค านึงถึงเรื่องเครื่องบินใหม่และความปลอดภัย จากความขัดแย้งข้อค้นพบระหว่างกลุ่มย่อยเห็น
ควรที่จะท าการวิจัยเชิงคุณภาพแบบการสนทนากลุ่มเฉพาะ (Focused Group) เพศและวัยที่แตกต่างกันของ
ผู้โดยสารไทยและต่างชาติ ข้อสังเกตโดยเฉพาะการบินไทย คือ ผู้บริโภคต้องการเครื่องบินล าใหม่ทีท่ันสมัยปลอดภัย 
ไม่ต้องการแคมเปญสร้างสรรค์ที่เน้นชาตินิยมไทยสุดโต่งและความตื่นตระหนกทางวัฒนธรรมมากเกินไป ซึ่งการมุ่ง
ชาตินิยมไทยมากเกินไป  

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ 
1) ส่งเสริมแนวคิดเชิงนวัตกรรมในภาคธุรกิจ SCAMPER เพื่อช่วยเหลือกิจการสายการบินไทยระหว่าง

ฟื้นฟูกิจการ เพื่อการพัฒนาบริการแบบอื่นท่ีสร้างความแตกต่างทางด้านแบรนด์และการร่วมมือกับกิจการอื่น ๆ เช่น 
การบริการวีซ่า การปรับเปลี่ยนหน่วยงานที่ประสบความส าเร็จ เช่น การด าเนินธุรกิจจัดเลี้ยง และเปิดสอนการ
พัฒนาวิศวกรรมเข้ากับสถาบันการศึกษาของโรงเรียน การปรับเปลี่ยนเครือข่ายออนไลน์ เช่น การปรับปรุงเว็บไซต์ 
เสนอ WIFI ในราคาที่สมเหตุสมผลหรอืเพิ่มสื่อดิจทัิลความบันเทิง การเพิ่มเก้าอ้ีนวดบนเครื่องบิน บริการดิจิทัลพารค์ 
ที่ท าเงินก าไรรายได้ในระยะสั้นที่คุ้มค่ากว่า ก าจัดกลิ่นน้ ายาท าความสะอาดพื้นบนเครื่องบิน และของว่างแบบ
ตะวันตก แนะน าให้เสริมสร้างวัฒนธรรมไทย แต่ต้องไม่ใช่การสร้างความตื่นตระหนกทางวัฒนธรรมให้แก่
ชาวต่างชาติ หรือสร้างความอ่อนไหวในทางศาสนา ฯลฯ 
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แผนภูมิที่ 2 ประสบการณ์ลูกค้าที่มีต่อสายการบินไทยแยกระหว่างเพศ

พบว่า ผู้โดยสารเพศหญิงนั้นประทับใจในการบริการของการบินไทยสูงมากเพราะท�ำให้ตนรู้สึกดีและ
เป็นคนส�ำคัญโดยไม่ได้ค�ำนึงถึงเรื่องเครื่องบินใหม่และความปลอดภัย จากความขัดแย้งข้อค้นพบระหว่าง 
กลุ่มย่อยเห็นควรที่จะท�ำการวิจัยเชิงคุณภาพแบบการสนทนากลุ่มเฉพาะ (Focused Group) เพศและวัยท่ี
แตกต่างกันของผู้โดยสารไทยและต่างชาติ ข้อสังเกตโดยเฉพาะการบินไทย คือ ผู้บริโภคต้องการเครื่องบิน 
ล�ำใหม่ทีท่นัสมยัปลอดภยั ไม่ต้องการแคมเปญสร้างสรรค์ทีเ่น้นชาตนิยิมไทยสดุโต่งและความตืน่ตระหนกทาง
วัฒนธรรมมากเกินไป ซึ่งการมุ่งชาตินิยมไทยมากเกินไป 

ข้อเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะในการน�ำผลวิจัยไปใช้
1)	 ส่งเสรมิแนวคดิเชงินวตักรรมในภาคธรุกจิ SCAMPER เพือ่ช่วยเหลอืกจิการสายการบนิไทยระหว่าง

ฟื้นฟูกิจการ เพื่อการพัฒนาบริการแบบอื่นที่สร้างความแตกต่างทางด้านแบรนด์และการร่วมมือกับกิจการ 
อื่น ๆ เช่น การบริการวีซ่า การปรับเปลี่ยนหน่วยงานท่ีประสบความส�ำเร็จ เช่น การด�ำเนินธุรกิจจัดเลี้ยง  
และเปิดสอนการพัฒนาวศิวกรรมเข้ากบัสถาบนัการศกึษาของโรงเรยีน การปรบัเปล่ียนเครือข่ายออนไลน์ เช่น 
การปรับปรุงเว็บไซต์ เสนอ WIFI ในราคาที่สมเหตุสมผลหรือเพิ่มสื่อดิจิทัลความบันเทิง การเพิ่มเก้าอี้นวดบน
เครื่องบิน บริการดิจิทัลพาร์ค ที่ท�ำเงินก�ำไรรายได้ในระยะสั้นที่คุ้มค่ากว่า ก�ำจัดกลิ่นน�้ำยาท�ำความสะอาดพื้น
บนเครื่องบิน และของว่างแบบตะวันตก แนะน�ำให้เสริมสร้างวัฒนธรรมไทย แต่ต้องไม่ใช่การสร้างความตื่น
ตระหนกทางวัฒนธรรมให้แก่ชาวต่างชาติ หรือสร้างความอ่อนไหวในทางศาสนา ฯลฯ

2)	 ระบุปัจจัยที่ท�ำให้ลูกค้ามีความอ่อนไหวต่อราคาของสายการบินต้นทุนต�่ำน้อยลงและยินดีจ่าย 
ราคาสูงกว่าสายการบินต้นทุนต�่ำถึง 2 เท่า ในเที่ยวบินของสายการบินไทย รวมถึงการสร้างสื่อบันเทิงดิจิทัล 
ที่หลากหลายและยอดเยี่ยม อีกทั้งยังได้จัดหาเครื่องบินใหม่พร้อมอุปกรณ์ท่ีทันสมัยให้กับลูกค้าเพื่อ 
ความปลอดภัย ซึ่งการจัดหาเครื่องบินใหม่พร้อมอุปกรณ์ที่ทันสมัยให้กับลูกค้าเพื่อความปลอดภัยนั้นจะท�ำให้
พวกเขายินดีจ่ายเงิน

3)	 หากจะเพิ่มยอดขายและก�ำไรอย่างยั่งยืน สายการบินควรจะลดการมุ่งเน้นกลุ่มชาตินิยมไทยที่มาก
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เกินไป ซึ่งอาจจะไม่ใช่แนวทางการสร้างความแตกต่างด้านแบรนด์ที่ดี และระดับมาตรฐานบริการบนเครื่อง
บนิทีด่กีว่าไม่ได้กระตุ้นให้คนจ่ายเงินมากขึน้ส�ำหรบัการบิน อีกทัง้การเน้นลดราคาขายในกลุม่คน Generation 
X และ Generation B อาจจะไม่ใช่กลุม่เป้าหมายทีท่�ำก�ำไรในราคาแพงได้เพราะว่าเป็นลกูค้าสวสัดกิารราชการ
และมัธยัสถ์ แต่การบินไทยควรเพิ่มการสร้างสื่อบันเทิงดิจิทัลที่หลากหลายและยอดเยี่ยม เพื่อสามารถเพิ่ม
ความเต็มใจที่จะจ่ายเงินให้กับการบินไทยเป็น 2 เท่า เมื่อเทียบกับสายการบินราคาประหยัด และหาก
การบินไทยสามารถจัดหาเครื่องบินใหม่พร้อมอุปกรณ์ที่ทันสมัยให้กับลูกค้าเพื่อความปลอดภัยพวกเขาก็ยินดี
จะที่จ่ายเงินในราคาที่สูง

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
1)	 เห็นควรที่จะท�ำการวิจัยเชิงคุณภาพแบบ Focus Group และปริมาณต่อไปในอนาคตด้วยกลุ่ม

ตัวอย่างขนาดใหญ่อย่างเพศหญงิทีเ่ป็นลกูค้าทีใ่ห้ความสนใจกบัการบนิไทยแม้ราคาจะสงูกว่า 2 เท่า เมือ่เทยีบ
กับสายการบินราคาประหยัดจึงจะสามารถยืนยันความแตกต่างระหว่างเพศและวัยได้ชัดเจน

2)	 ควรมุ่งเน้นการวิจัยกลุ่มตัวอย่างเชิงคุณภาพ กลุ่มอย่างพนักงานขายในบริษัท หรือตัวแทนรับ 
ขายตั๋วมากขึ้นและศึกษาความแตกต่างระหว่างวัยและเพศของผู้รับโดยสารไทยมากขึ้นเพราะกลุ่มเพศหญิง
เป็นกลุ่มลูกค้าที่พึงพอใจและประทับใจต่อสายการบินไทยในทุกช่วงอายุ ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างผู้โดยสาร 
เพศชายไทยกลบัมคีวามแตกต่างอย่างมาก และเน้นการหาจดุสนใจของชาวต่างชาติทีอ่ยากใช้มทีางเลอืกด้าน
เมนูรสชาติอาหารไทยและปรับขนาดที่นั่งและยอมที่จะจ่ายในราคาสองเท่า

3)	 ควรมุ่งศึกษาเกี่ยวกับวัฒนธรรมไทยที่ดึงดูดลูกค้า และสร้างความตื่นตระหนกทางวัฒนธรรม 
ให้กับลูกค้า หรือมีการทดสอบสื่อดิจิทัลบันเทิง และค้นหาวัฒนธรรมไทยทางบวก เพื่อดึงดูดลูกค้าให้รับรู้ว่า 
การบินไทยเป็นแบรนด์หรูหรา
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