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บทคัดย่อ
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ มีเพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศและเพื่อศึกษาการรับรู้จากสื่อโฆษณาที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้โดยสารที่เป็นประชากรไทย ที่เคยใช้บริการสายการบินภายในประเทศ ณ ท่าอากาศยานดอนเมือง จำนวน 400 คน ซึ่งการกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคำนวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran และเก็บข้อมูล คัดเลือกฉบับสมบูรณ์ได้ 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และในการทดสอบสมมติฐานใช้ค่าสถิติ t-test และค่าสถิติ F-test ทดสอบค่าเฉลี่ยความแตกต่าง ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ .05


ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง มีช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท และประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท/รับจ้าง ซึ่งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ การรับรู้สื่อโฆษณาที่มีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ และภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ อยู่ในระดับมาก  
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา ด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ ด้านภาพลักษณ์บริษัทแตกต่างกัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการจัดจำหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพและด้านกระบวนการจัดการแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าแตกต่างกัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการจัดจำหน่ายด้านบุคลากรแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ ด้านภาพลักษณ์บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .05
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ABSTRACT
The objectives of this research to study Factor Affecting the Image of the Domestic Airline business and advertising media perception. The sample group selected 400 passengers travelling with domestic airline services. Data collection and date complete qualification were 400 as 100 percentages. Statistics for data analysis were Percentage, mean, Standard Deviation, T test and F- test.
The study results found that respondents who studied Most of them are female, aged between 31-40 years, have a bachelor's degree. With a salary rate of 15,001 – 20,000 baht and a private company employee. The results of the research show the Affecting marketing mix factors advertising media perception and Image the Image of the Domestic Airline In the overall picture, it is at a high level.
The test of hypothesis marketing mix, the research findings showed that the Price and physical element affected the company image and physical aspect Marketing promotion and  process of management difference affecting element affected brand and marketing mix factors, distribution services, personnel are different. Affecting the perception of the image of the domestic airline business the image of the service is different the significant level of 0.05.
Keywords : marketing mix , Advertising Media, Image, Airline
บทนำ
การเปลี่ยนแปลงทางด้านสภาพแวดล้อมทางด้านเศรษฐกิจในปัจจุบัน  ทำให้เกิดการแข่งขันทางด้านธุรกิจที่รุนแรงเพิ่มมากขึ้น รวมถึงความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี สิ่งแวดล้อม การลงทุนการค้าที่มีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงวิถีการดำเนินธุรกิจของนักลงทุน ตลอดจนการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ต่างๆ แนวทางในการดำเนินธุรกิจ เพื่อรองรับกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ผู้ประกอบธุรกิจจึงมีความจำเป็นที่ต้องการทำการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ เพื่อให้ผู้บริโภคมองเห็นถึงภาพลักษณ์ และความเป็นตัวตนของธุรกิจนั้นๆ เพื่อสร้างความได้เปรียบคู่แข่งทั้งทางตรงและทางอ้อมเพื่อให้ได้ส่วนแบ่งการตลาดที่เพิ่มขึ้น (สุรีย์  เนียมสกุล อ้างถึงใน ภรณ์ทิพย์  แก้วสุจริต, 2560 : 1169) ซึ่งธุรกิจสายการบินไทยถือว่าเป็นธุรกิจที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ธุรกิจสายการบินไทย โดยเฉพาะสายการบินภายในประเทศมีการแข่งขันสูงขึ้น ธุรกิจสายการบินทุกสายการบินจึงมีการพัฒนาปรับกลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อให้สอดคล้องกับปัจจัยแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและสามารถดำเนินกิจการต่อไปได้ในธุรกิจการบินของโลกปัจจุบัน โดยมีการพัฒนาปรับปรุงในการแข่งขันคือ ภาพลักษณ์ขององค์กร เนื่องจากจะช่วยให้บริษัทบรรลุจุดมุ่งหมายในระยะยาวในแง่มุมการแข่งขันทางการตลาด ซึ่งภาพลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งที่เลียนแบบได้ยากมากที่สุด (ปัณณวิชญ์ พงศ์พิชชานนท์, 2555: 18-19)  ดังนั้นธุรกิจสายการบินจึงต้องมีสร้างภาพลักษณ์ที่ดี เพื่อส่งผลทำให้ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ ทำให้ยอดจำหน่ายเพิ่มขึ้น พร้อมทั้งยังก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจ รวมถึงความศรัทธาต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า ทำให้ธุรกิจอยู่ในตลาดได้อย่างยั่งยืน และมีส่วนครองตลาดที่สูงขึ้น (ณัฐยาภรณ์  ภู่ทอง, 2558 : 2)
จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยมีแนวคิดหลักการทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ ซึ่งเป็นการรวมความคิด ความเชื่อ และความประทับใจที่บุคคลนั้นมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งทัศนคติรวมถึงการกระทำใดที่คนเรามีต่อสิ่งนั้นจะมีความสัมพันธ์กันกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้นเสมอ (ภูมิพัฒน์ ธารายศ, 2555 อ้างถึงใน ณัฐิยาภรณ์  ภู่ทอง, 2558 : 5) และรัตนาวดี ศิริทองถาวร (อ้างถึงใน ณัฐิยาภรณ์  ภู่ทอง, 2558 : 5) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ความประทับใจของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่มีต่อ สถาบัน องค์กร บุคคล และกลุ่มบุคคลต่างๆ ซึ่งความประทับใจดังกล่าวเกิดมาจากผลกระทบระหว่างบุคคลกับสิ่งนั้นๆ
แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่วนประสมการตลาด หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจนำมาใช้เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด เครื่องมือทางการตลาดนี้เรียกว่า 4P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด แต่ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการจะมีความแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าทั่วไป กล่าวคือ ส่วนประสมทางการตลาดของการบริการประกอบด้วย 7P’s ซึ่งเพิ่มขึ้นจากส่วนประสมทางการตลาดปกติ 3P’s  ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพและกระบวนการให้บริการ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2552 อ้างถึงใน มณีรัตน์  รัตนพันธ์, 2559 : 7)
แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ หมายถึง การสัมผัสที่สามารถสื่อความหมาย เป็นการแปล หรือตีความแห่งการสัมผัสที่ได้รับออกมาเป็นสิ่งหนึ่งสิ่งใด ที่มีความหมายอันเป็นสิ่งรู้จัก และเข้าใจกันในการแปล หรือตีความหมายของการสัมผัสนั้น จำเป็นที่จะใช้ประสบการณ์เดิม หรือความจัดเจนแต่หนหลัง ซึ่งแต่หากคนเราไม่มีความรู้เดิม จะไม่มีการรับรู้สิ่งนั้นๆ จะมีเพียงแต่สัมผัสกับสิ่งเร้าเท่านั้น (สุภัทรา เฮงวาณิชย์, อ้างถึงใน ชิดชนก  ทองไทย, 2556 : 11)
จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับณัฏฐฐิฌา อ่วมอารีย์ (2554) ศึกษา“โมเดลเชิงสาเหตุปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า บริษัท ไทยแอร์เอเชีย จำกัด” โดยมีตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาคือ ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วยการให้บริการ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย โดยมีตัวแปรคั่นกลางได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ในการใช้บริการของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้า และมีตัวแปรตามได้แก่ ความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัทผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย และคุณค่าที่รับรู้ของลูกค้านั้นมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้าสายการบิน ในขณะที่ส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคามีอิทธิพลทางอ้อมต่อความพึงพอใจของลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชียผ่านทางการรับรู้คุณค่า ณิชานันท์  ลีลาอัมพรสิน (2557) ได้ทำการศึกษา เรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโดยสารสายการบินเส้นทางกรุงเทพฯ – โตเกียว พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมความสำคัญ อยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจำหน่าย ราคา ส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านภาพลักษณ์มีความสำคัญอยู่ในระดับมากที่สุด รุจิราภรณ์  เอ็นดู (2558) ศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสายการบินแอร์เอเชียของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสายการบินแอร์เอเชีย คือ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ ปัจจัยด้านการสร้างและการนำเสนอทางกายภาพ ปัจจัยด้านบุคลากร และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายและส่งเสริมการตลาด ส่วนปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสายการบินแอร์เอเชียคือ ปัจจัยด้านความหลากหลายของบริการ ส่วนมนสินี  เลิศคชสีห์ (2558) ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินการบินไทย สำหรับการให้บริการภายในประเทศ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินไทย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการทำกิจกรรมเพื่อสังคม ปัจจัยด้านกระบวนการและศูนย์บริการ ปัจจัยด้านช่องทางการจำหน่ายและบริการและกิจกรรมส่งเสริมการขาย และปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ การทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินการบินไทย แต่ในขณะที่ระดับรายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินการบินไทย สำหรับการให้บริการภายในประเทศแตกต่างกัน ณัฐิยาภรณ์ ภู่ทอง (2558) ) ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบิน กรณีศึกษา สายการบินบางกอกแอร์เวย์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อบริการด้านผลิตภัณฑ์/สินค้า ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์การบริการ ด้านราคาส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์การบริการ ด้านช่องทางการจัดจาหน่ายส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านพนักงานส่งผลต่อภาพลักษณ์การบริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัท โดยด้านกระบวนการบริการไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ สื่อโฆษณาทางวิทยุ ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ป้ายโฆษณาส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัท และภาพลักษณ์การบริการ สื่ออินเทอร์เน็ตส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัท ภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์การบริการโดยสื่อสิ่งพิมพ์ไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 และภรณ์ทิพย์  แก้วสุจริต (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในเขตจังหวัดนครปฐม พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในเขตจังหวัดนครปฐม มีความสำคัญในระดับมาก โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านการดำเนินธุรกิจ ด้านผู้บริหาร และด้านพนักงาน ตามลำดับ การรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในเขตจังหวัดนครปฐม ในภาพรวมมีการรับรู้ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน พบว่า มีการรับรู้มากที่สุดคือ ด้านการสื่อสารการตลาด ด้านความแข็งแกร่งของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ และด้านความชื่นชอบ ตามลำดับ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในเขตจังหวัดนครปฐม ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในเขตจังหวัดนครปฐม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย
1.  เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ
2.  เพื่อศึกษาการรับรู้จากสื่อโฆษณาที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ 
สมมติฐานการวิจัย
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่แตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศต่างกัน
วิธีดำเนินการวิจัย
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
1) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ ผู้โดยสารที่เป็นประชากรไทย ที่เคยใช้บริการสายการบินภายในประเทศ ณ ท่าอากาศยานดอนเมือง ขนาดกลุ่มตัวอย่างเนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด  400 คน โดยกำหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 มีตัวแปรต้น  ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านการบริการ ด้านราคา ด้านการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการจัดการ และสื่อโฆษณา ประกอบด้วย วิทยุ สิ่งพิมพ์ป้ายโฆษณา โทรทัศน์และอินเตอร์เน็ต ส่วนตัวแปรตาม ได้แก่ ภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ 
2) เครื่องมือที่ในการในการวิจัยเป็นแบบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 3 ตอน ดังนี้ 1)  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 2) เป็นข้อคำถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ มีทั้งหมด 7 ด้าน  3) เป็นข้อคำถามเกี่ยวกับการรับรู้สื่อโฆษณาที่มีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ มีทั้งหมด 4 ด้าน  4) เป็นข้อคำถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ และ 5) เป็นคำถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่มีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศทั้งนี้ในการตรวจสอบความถูกต้องเที่ยงตรงและความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามนั้น ผู้วิจัยได้ขอความร่วมมือจากนักวิชาการที่มีความรู้ความสามารถในแขนงวิชา และจากผู้ที่มีประสบการณ์และความเชี่ยวชาญในวิชาชีพ จำนวน 3 ท่าน  ซึ่งประกอบด้วย ขั้นตอน 2 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนที่ 1 การหาค่าความเที่ยงตรงของเนื้อหา เครื่องมือได้ครอบคลุมเนื้อหาหรือประเด็นที่ต้องการวัดได้ครบถ้วนมากน้อยเพียงใด ซึ่งผลการพิจารณาจากผู้เชี่ยวชาญมีความคิดเห็นสอดคล้องกัน โดยมีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) เท่ากับ 0.75 ขั้นตอนที่ 2 หาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ ด้วยการใช้สูตรการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดสอบ เพื่อแสดงความเชื่อมั่นกับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมาย จำนวน 30 คน แล้วนำข้อมูลมาวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.95

3) การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ หาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วย Dependen t-test และ F-test สำหรับการทดสอบสมมติฐาน
ผลการวิจัย
จากผลการวิจัยสามารถสรุปผลที่สำคัญได้ดังนี้
1. ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างที่ทำการศึกษาส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง คิดเป็นร้อยละ 55.8 มีช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 35.2 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 57.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.2 และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท/รับจ้าง คิดเป็นร้อยละ 41.0
2. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ ผลการวิจัยพบว่า 

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ
	ปัจจัยทางการตลาด
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	S.D.
	ระดับความคิดเห็น

	ด้านการบริการ
	4.03
	0.72
	มาก

	ด้านราคา
	4.18
	0.74
	มาก

	ด้านการจัดจำหน่าย
	3.91
	0.79
	มาก

	ด้านการส่งเสริมการตลาด
	4.21
	0.73
	มากที่สุด

	ด้านบุคลากร
	4.39
	0.67
	มากที่สุด

	ด้านลักษณะทางกายภาพ
	4.31
	0.73
	มากที่สุด

	ด้านกระบวนการจัดการ
	4.09
	0.80
	มาก

	รวม
	4.16
	0.74
	มาก


จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  (
[image: image2.wmf]C

= 4.16)  ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดได้แก่ ด้านบุคลากร อยู่ในระดับมากที่สุด (
[image: image3.wmf]C

= 4.39) รองลงมาได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับมากที่สุด (
[image: image4.wmf]C

= 4.31) รองลงมาได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมากที่สุด (
[image: image5.wmf]C

= 4.21) รองลงมาได้แก่ ด้านราคา อยู่ในระดับมาก (
[image: image6.wmf]C

= 4.18) รองลงมาได้แก่ ด้านกระบวนการจัดการ อยู่ในระดับมาก (
[image: image7.wmf]C

=  4.09)  รองลงมาได้แก่ ด้านบริการ อยู่ในระดับมาก (
[image: image8.wmf]C

= 4.03) ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดได้แก่ ด้านการจัดจำหน่าย อยู่ในระดับ (
[image: image9.wmf]C

= 3.91) ตามลำดับ
ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้สื่อโฆษณาที่มีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ
	สื่อโฆษณา
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	S.D.
	ระดับความคิดเห็น

	1. วิทยุ
	3.50
	0.908
	มาก

	2. สิ่งพิมพ์ / ป้ายโฆษณา
	3.68
	0.800
	มาก

	3. โทรทัศน์
	3.61
	0.770
	มาก

	4. อินเตอร์เน็ต
	3.68
	0.793
	มาก

	รวม
	3.62
	0.818
	มาก


จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นต่อต่อการรับสื่อโฆษณาของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก  (
[image: image11.wmf]C

= 3.62)  สื่อโฆษณาที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดได้แก่ อินเตอร์เน็ตและสิ่งพิมพ์/ ป้ายโฆษณา อยู่ในระดับมาก (
[image: image12.wmf]C

= 3.68) รองลงมาได้แก่ โทรทัศน์ อยู่ในระดับมาก (
[image: image13.wmf]C

= 3.61) ส่วนสื่อโฆษณาที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดได้แก่ วิทยุ อยู่ในระดับมาก (
[image: image14.wmf]C

= 3.50) ตามลำดับ
ตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ
	ภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบิน


	
[image: image15.wmf]C


	S.D.
	ระดับความคิดเห็น

	ภาพลักษณ์บริษัท
	4.06
	0.633
	มาก

	ภาพลักษณ์ตราสินค้า
	3.98
	0.615
	มาก

	ภาพลักษณ์บริการ
	4.18
	0.560
	มาก

	รวม
	4.07
	0.507
	มาก


จากตารางที่ 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก  (
[image: image16.wmf]C

= 3.07)  เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าผู้โดยสารมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริการ ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ในระดับมาก (
[image: image17.wmf]C

= 4.18) รองลงมาได้แก่ ภาพลักษณ์บริษัท อยู่ในระดับมาก (
[image: image18.wmf]C

= 4.06) ส่วนภาพลักษณ์ตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด อยู่ในระดับมาก (
[image: image19.wmf]C

= 3.98) ตามลำดับ
การทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานทางการวิจัย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่แตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศต่างกัน
ตารางที่ 4 เปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ ด้านภาพลักษณ์บริษัท
	ตัวแปร
	B
	Beta
	t
	Sig

	ส่วนประสมทางการตลาด
	
	
	
	

	ด้านการบริการ
	-.054
	-.048 
	 -.637 
	.525

	ด้านราคา
	.123 
	.120 
	1.600 
	.111

	ด้านการจัดจำหน่าย
	.167 
	.072 
	2.337 
	.020*

	ด้านการส่งเสริมการตลาด
	-.067 
	-.075 
	-1.089 
	.277

	ด้านบุคลากร
	.159 
	.152 
	2.220 
	.028*

	ด้านลักษณะทางกายภาพ
	-.011 
	-.011 
	-.179 
	.858

	ด้านกระบวนการจัดการ
	-.017 
	-.017 
	-.274 
	.784

	สื่อโฆษณา
	
	
	
	

	สื่อวิทยุ
	.012 
	.018 
	.248 
	.805

	สื่อสิ่งพิมพ์ / ป้ายโฆษณา
	.226 
	.255 
	3.405 
	.001*

	สื่อโทรทัศน์
	-.025 
	-.032 
	-.337 
	.736

	สื่ออินเตอร์เน็ต
	.345 
	.404 
	5.351 
	.000*


Adjusted R2 = 0.549, F = 23.024, sig =0.000, *มีนัยสำคัญที่ 0.05 
จากตารางที่ 4 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และสื่อโฆษณา ส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัท อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 (F = 23.024และค่า sig = .000) โดยที่ปัจจัยสื่อโฆษณาประเภทอินเทอร์เน็ตสามารถอธิบายความแปรปรวนของภาพลักษณ์บริษัท ได้ร้อยละ 54.9 (Adjusted R2 = .549) ที่เหลืออีกร้อยละ 45.1 เป็นผลจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้นำมาพิจารณารายด้านพบว่า สื่อโฆษณาประเภทอินเทอร์เน็ต (β = 0.404, sig = .000) ส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัท มากที่สุด ตามด้วยสื่อโฆษณาประเภทโทรทัศน์ (β = 0.255, sig = .001) ทางสายการบินได้ใช้โทรทัศน์โฆษณาจึงมีผลต่อภาพลักษณ์บริษัท และส่วนประสมทางการตลาดเพื่อบริการด้านการจัดจำหน่าย (β = 0.072,sig = .020) ส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัทมากที่สุด มีช่องทางการเลือกซื้อบัตรโดยสารที่หลากหลาย สะดวกหาได้ง่าย มีเคาน์เตอร์เช็คอินเพียงพอ จำหน่ายผ่านทางพนักงานรับโทรศัพท์ Call Center และการชำระเงินผ่านเคาท์เตอร์เซอร์วิส ,การยกเลิกการจองหรือเปลี่ยนเที่ยวบินผ่านระบบต่างๆ ทำได้ง่าย ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร (β = 0.152, sig = .028) ส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัทเพราะพนักงานมีการให้บริการที่รวดเร็วและคล่องแคล่ว พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่ มีอัธยาศัยที่ดีมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ มีการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี เครื่องแบบและการแต่งกายของพนักงาน มีความสะอาดและเรียบร้อย อย่างมีนัยสำคัญที่ 0.05

ตารางที่ 5 ส่วนประสมทางการตลาดบริการสื่อโฆษณา มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า
	ตัวแปร
	B
	Beta
	t
	Sig

	ส่วนประสมทางการตลาด
	
	
	
	

	ด้านการบริการ
	.145 
	.144 
	1.919 
	.057

	ด้านราคา
	.340 
	.366 
	4.923 
	.000*

	ด้านการจัดจำหน่าย
	.106 
	.106 
	1.646 
	.101

	ด้านการส่งเสริมการตลาด
	-.061 
	-.076 
	-1.104 
	.271

	ด้านบุคลากร
	.056 
	.059 
	.868
	.386

	ด้านลักษณะทางกายภาพ
	.109 
	.119 
	2.007 
	.046*

	ด้านกระบวนการจัดการ
	.017 
	.019 
	.314 
	.754

	สื่อโฆษณา
	
	
	
	

	สื่อวิทยุ
	-.083 
	-.133 
	-1.843 
	.067

	สื่อสิ่งพิมพ์ / ป้ายโฆษณา
	.207 
	.257 
	3.457 
	.001*

	สื่อโทรทัศน์
	-.119 
	-.165 
	-1.782 
	.076

	สื่ออินเตอร์เน็ต
	.146
	.187 
	2.499 
	 .013*


Adjusted R2 = 0.557, F = 23.715, sig =0.000, *มีนัยสำคัญที่ 0.05

จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และสื่อโฆษณา ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าธุรกิจสายการบินภายในประเทศ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 (F = 23.715 และค่า sig = .000) โดยที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคาสามารถอธิบายความแปรปรวนของภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้ร้อยละ 55.7(Adjusted R2 = .557) ที่เหลืออีกร้อยละ 44.3 เป็นผลจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้นำมาพิจารณารายด้านพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านด้านราคา (β = 0.366, sig = .000) ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้ามากที่สุด เนื่องจากราคาค่าโดยสารมีมาตรฐานเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการ มีการแจกแจงรายละเอียดของราคาค่าโดยสารมีความชัดเจนดี มีการแจ้งอัตราสัมภาระที่มีน้ำหนักเกินอย่างชัดเจน และราคาค่าโดยสารเหมาะสมกับระยะทางตามด้วยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (β = 0.119, sig = .046) ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า เนื่องจากสภาพภายในทั่วไปของห้องโดยสารบนเครื่องบินมีความสะอาด มีความสะดวกสบายบนเครื่องครบครันเช่นเก้าอี้ทางเดินห้องน้า ระบบบันเทิงต่างๆ ภายในห้องโดยสารมีอุณหภูมิที่เหมาะสมและแสงสว่างเพียงพอ มีสภาพของอุปกรณ์เสริมบนเครื่องบินมีความสะอาดและปลอดภัย และอุปกรณ์ต่างๆ บนเครื่องบินทันสมัย และสื่อโฆษณาประเภทโทรทัศน์ (β = 0.257, sig = .001) ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้ามากที่สุดเป็นเพราะธุรกิจสายการบินเลือกใช้โทรทัศน์เป็นการโฆษณาประชาสัมพันธ์สายการบินโดยจัดรูปแบบ ขนาด ภาพ และสะท้อนถึงภาพลักษณ์เป็นอย่างดี ตามด้วยสื่อโฆษณาประเภทอินเทอร์เน็ต (β = 0.187, sig = .013) ธุรกิจสายการบินใช้สื่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร อย่างมีนัยสำคัญที่ 0.05

ตารางที่ 6 ส่วนประสมทางการตลาดบริการสื่อโฆษณา มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ ด้านภาพลักษณ์บริการ
	ตัวแปร
	B
	Beta
	t
	Sig

	ส่วนประสมทางการตลาด
	
	
	
	

	ด้านการบริการ
	-.097
	-.085 
	-1.064 
	.289

	ด้านราคา
	.149 
	.141 
	1.793 
	.075

	ด้านการจัดจำหน่าย
	.279 
	.247 
	3.604 
	.000*


ตารางที่ 6 (ต่อ)
	ตัวแปร
	B
	Beta
	t
	Sig

	ส่วนประสมทางการตลาด
	
	
	
	

	ด้านการส่งเสริมการตลาด
	.143
	.157
	2.159
	.032*

	ด้านบุคลากร
	.145
	.135
	1.878
	.062

	ด้านลักษณะทางกายภาพ
	.200
	.193
	3.067
	.002*

	ด้านกระบวนการจัดการ
	.145
	.135
	1.878
	.062

	สื่อโฆษณา
	
	
	
	

	สื่อวิทยุ
	-.119
	-.169
	-2.203
	.029*

	สื่อสิ่งพิมพ์ / ป้ายโฆษณา
	.078
	.086
	1.091
	.277

	สื่อโทรทัศน์
	.087
	.107
	1.089
	.278

	สื่ออินเตอร์เน็ต
	.197
	.225
	2.826
	.005*


Adjusted R2 = 0.501, F = 19.163, sig =0.000, *มีนัยสำคัญที่ 0.05

จากตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และสื่อโฆษณา ส่งผลต่อภาพลักษณ์บริการ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 (F = 23.715 และค่า sig = .000) โดยที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคาสามารถอธิบายความแปรปรวนของภาพลักษณ์บริการได้ร้อยละ 55.7 (Adjusted R2 = .557) ที่เหลืออีกร้อยละ 44.3 เป็นผลจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้นำมาพิจารณาผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และสื่อโฆษณาส่งผลต่อภาพลักษณ์บริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 (F = 19.163 และค่า sig = .000) โดยที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการจัดจำหน่ายสามารถอธิบายความแปรปรวนของภาพลักษณ์บริการได้ร้อยละ 50.1 (Adjusted R2 = .501) ที่เหลืออีกร้อยละ 49.9 เป็นผลจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้นำมาพิจารณารายด้านพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดการด้านการจัดจำหน่าย (β = 0.247, sig = .000)  ส่งผลต่อภาพลักษณ์บริการมากที่สุด เพราะมีช่องทางการเลือกซื้อบัตรโดยสารที่หลากหลาย สะดวก หาได้ง่าย มีเคาน์เตอร์เช็คอินเพียงพอ มีการจำหน่ายผ่านทางพนักงานรับโทรศัพท์ Call Center การชำระเงินผ่านเคาท์เตอร์เซอร์วิส การยกเลิกการจองหรือเปลี่ยนเที่ยวบินผ่านระบบต่างๆ ทำได้ง่ายและการชำระเงินผ่านตู้ ATM ธนาคาร ตามด้วยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (β = 0.193, sig = .002) ส่งผลต่อภาพลักษณ์บริการมีสภาพภายในทั่วไปของห้องโดยสารบนเครื่องบินมีความสะอาด ความสะดวกสบายบนเครื่องครบครันเช่นเก้าอี้ทางเดินห้องน้า ระบบบันเทิงต่างๆ ภายในห้องโดยสารมีอุณหภูมิที่เหมาะสมและแสงสว่างเพียงพอ สภาพของอุปกรณ์เสริมบนเครื่องบินมีความสะอาดและปลอดภัย อุปกรณ์ต่างๆ บนเครื่องบินทันสมัย ด้านด้านกระบวนการจัดการ (β = -0.199, sig = .003) ส่งผลต่อภาพลักษณ์บริการ เนื่องจากการให้บริการสำรองที่นั่งและบัตรโดยสารที่ถูกต้อง ความรวดเร็วในการส่งมอบสัมภาระ ที่การให้บริการตรวจบัตรโดยสารและนำผู้โดยสารขึ้นเครื่องบินที่รวดเร็ว และ ระยะเวลาในเตรียมเครื่องบินเพื่อให้พร้อมก่อนผู้โดยสารขึ้นเครื่องไม่นานเกินไป  ด้านการส่งเสริมการตลาด (β= 0.157, sig = .032) ส่งผลต่อภาพลักษณ์บริการ มีมีการส่งเสริมการตลาดต่างๆ ที่น่าสนใจ เช่น การให้ส่วนลดเมื่อมีการจองบัตรโดยสารล่วงหน้า  มีการจัดกิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขาย (เช่นสะสมไมล์เดินทางเพื่อแลกตั๋วฟรี และสิทธิพิเศษต่างๆ) อย่างสม่ำเสมอ มีการส่งเสริมการขายร่วมกับบัตรเครดิตหรือสินค้าอื่น ๆ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆอย่างต่อเนื่องเช่นโทรทัศน์หนังสือพิมพ์และอินเตอร์เน็ตและสื่อโฆษณาประเภทอินเทอร์เน็ต (β =0.225, sig = .005) ส่งผลต่อภาพลักษณ์บริการมากที่สุดทางสายการบินใช้สื่ออินเทอร์เน็ตประชาสัมพันธ์ ตามด้วย สื่อโฆษณาประเภทวิทยุ (β = -0.169, sig = .029) ที่ทางสายการบินสื่อสารออกไปทำให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงความสะดวกสบายที่ได้รับ ได้ยินแล้วรู้สึกว่าอยากเดินทางกับสายการบิน ส่งผลต่อภาพลักษณ์บริการ อย่างมีนัยสำคัญที่ 0.05
สรุปผลและอภิปรายผล

จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ สามารถอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์และสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านบุคลากร ระดับมากที่สุด จึงแสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร ผู้โดยสารให้ความสำคัญในเรื่องพนักงานมีการให้บริการที่รวดเร็วและคล่องแคล่ว พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่ มีอัธยาศัยที่ดีมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ พนักงานมีการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี รวมถึงเครื่องแบบและการแต่งกายของพนักงาน มีความสะอาดและเรียบร้อย ด้านลักษณะทางกายภาพ ระดับมากที่สุด จึงแสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร ผู้โดยสารให้ความสำคัญในเรื่องสภาพภายในทั่วไปของห้องโดยสารบนเครื่องบินมีความสะอาด ความสะดวกสบายบนเครื่องครบครันเช่นเก้าอี้ทางเดินห้องน้า ระบบบันเทิงต่างๆ ภายในห้องโดยสารมีอุณหภูมิที่เหมาะสมและแสงสว่างเพียงพอ สภาพของอุปกรณ์เสริมบนเครื่องบินมีความสะอาดและปลอดภัย ตลอดจนอุปกรณ์ต่างๆ บนเครื่องบินทันสมัย  ด้านการส่งเสริมการตลาด ระดับมากที่สุด จึงแสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร ผู้โดยสารให้ความสำคัญในเรื่องมีการส่งเสริมการตลาดต่างๆ ที่น่าสนใจ เช่น การให้ส่วนลดเมื่อมีการจองบัตรโดยสารล่วงหน้า มีการจัดกิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขายอย่างสม่ำเสมอ มีการส่งเสริมการขายร่วมกับบัตรเครดิตหรือสินค้าอื่น ๆ และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆอย่างต่อเนื่องเช่นโทรทัศน์หนังสือพิมพ์และอินเตอร์เน็ต เป็นต้น ด้านราคา อยู่ในระดับมาก จึงแสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร ผู้โดยสารให้ความสำคัญในเรื่องราคาค่าโดยสารมีมาตรฐานเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการอยู่ใน การแจกแจงรายละเอียดของราคาค่าโดยสารมีความชัดเจนดี มีการแจ้งอัตราสัมภาระที่มีน้ำหนักเกินอย่างชัดเจน และราคาค่าโดยสารเหมาะสมกับระยะทาง  ด้านกระบวนการจัดการ อยู่ในระดับมาก จึงแสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร ผู้โดยสารให้ความสำคัญในเรื่องพบว่าการให้บริการสำรองที่นั่งและบัตรโดยสารที่ถูกต้อง และรวดเร็ว ความรวดเร็วในการส่งมอบสัมภาระ การให้บริการตรวจบัตรโดยสารและนำผู้โดยสารขึ้นเครื่องบินที่รวดเร็ว และ ระยะเวลาในเตรียมเครื่องบินเพื่อให้พร้อมก่อนผู้โดยสารขึ้นเครื่องไม่นานเกินไป  ด้านบริการ อยู่ในระดับมาก จึงแสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร ผู้โดยสารให้ความสำคัญในเรื่องเที่ยวบินบินตรงและเส้นทางบินตรงตามความต้องการ เครื่องบินใหม่ มีมาตรฐานความปลอดภัยในการเดินทางสูง สายการบินมีชื่อเสียง และมีภาพลักษณ์ที่ดี มีความตรงต่อเวลาของเที่ยวบินขาเข้าและขาออก มีอาหารและเครื่องดื่มที่รสชาติดี สะอาดบริการบนเครื่องบิน และด้านการจัดจำหน่าย อยู่ในระดับมาก จึงแสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร ผู้โดยสารให้ความสำคัญในเรื่องช่องทางการเลือกซื้อบัตรโดยสารที่หลากหลาย สะดวก หาได้ง่าย มีเคาน์เตอร์เช็คอินเพียงพอ จำหน่ายผ่านทางพนักงานรับโทรศัพท์ Call Center และ การชำระเงินผ่านเคาท์เตอร์เซอร์วิส ,การยกเลิกการจองหรือเปลี่ยนเที่ยวบินผ่านระบบต่างๆ ทำได้ง่ายและ การชำระเงินผ่านตู้ ATM ธนาคาร ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของณิชานันท์  ลีลาอัมพรสิน (2557) ได้ทำการศึกษา เรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโดยสารสายการบินเส้นทางกรุงเทพฯ – โตเกียว พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมความสำคัญ อยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจำหน่าย ราคา ส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านภาพลักษณ์มีความสำคัญอยู่ในระดับมากที่สุด 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ ด้านภาพลักษณ์และตราสินค้าแตกต่างกัน ในขณะที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการจัดจำหน่ายแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ ด้านตราสินค้าและแตกต่างกันด้านภาพลักษณ์บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .05 ส่วนปัจจัยด้านอื่น ๆ ได้แก่ ด้านราคา แตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ ด้านภาพลักษณ์บริษัทแตกต่างกัน ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการจัดการแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าแตกต่างกัน ด้านบุคลากรแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบินภายในประเทศ ด้านภาพลักษณ์บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของณัฐิยาภรณ์ ภู่ทอง (2558) ) ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบิน กรณีศึกษา สายการบินบางกอกแอร์เวย์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อบริการด้านผลิตภัณฑ์/สินค้า ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์การบริการ ด้านราคาส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์การบริการ ด้านช่องทางการจัดจาหน่ายส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านพนักงานส่งผลต่อภาพลักษณ์การบริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัท โดยด้านกระบวนการบริการไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ สื่อโฆษณาทางวิทยุ ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ป้ายโฆษณาส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัท และภาพลักษณ์การบริการ สื่ออินเทอร์เน็ตส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัท ภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์การบริการโดยสื่อสิ่งพิมพ์ไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอร์เวย์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ0.05
ข้อเสนอแนะ
1. ด้านบุคลากร จากการวิจัยพบว่าผู้โดยสารให้ความสำคัญในเรื่องพนักงานมีการให้บริการที่รวดเร็วและคล่องแคล่ว พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่ มีอัธยาศัยที่ดีมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ พนักงานมีการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี รวมถึงเครื่องแบบและการแต่งกายของพนักงาน มีความสะอาดและเรียบร้อย ระดับมากที่สุด ดังนั้น ถึงแม้ว่าพนักงานมีการให้บริการที่ดีแล้ว สายการบินยังควรที่จะต้องจัดอบรมพนักงานทุกปี เพื่อยกระดับมาตรฐานการบริการให้ดียิ่งขึ้น 
2. ด้านบริการ จากการวิจัยพบว่า ผู้โดยสารให้ความสำคัญในเรื่องเที่ยวบินบินตรงและเส้นทางบินตรงตามความต้องการ เครื่องบินใหม่ มีมาตรฐานความปลอดภัยในการเดินทางสูง สายการบินมีชื่อเสียง และมีภาพลักษณ์ที่ดี มีความตรงต่อเวลาของเที่ยวบินขาเข้าและขาออก มีอาหารและเครื่องดื่มที่รสชาติดี สะอาดบริการบนเครื่องบิน ระดับมาก ดังนั้น สายการบินควรมีการเพิ่มเมนูอาหารตามเทศกาลต่าง ๆ หรือการบริการอาหารแต่ละเส้นทางให้มีความแตกต่างกัน เพื่อเพิ่มความประทับใจให้แก่ผู้โดยสาร
3. การรับรู้สื่อโฆษณา จากการวิจัยพบว่า การรับรู้สื่อโฆษณาทุกประเภท มีผลต่อภาพลักษณ์สายการบินระดับมาก ดังนั้น การโฆษณาผ่านสื่อจึงควรมีการโฆษณาอย่างต่อเนื่อง เพื่อการประชาสัมพันธ์และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์กรมากยิ่งขึ้น

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
ควรทำการศึกษาเกี่ยวกับความต้องการของผู้โดยสารเกี่ยวกับการบริการด้านอื่นๆ เพิ่มเติม เพื่อรองรับความต้องการของผู้โดยสารในอนาคต และศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการจงรักภักดีลูกค้าที่มีต่อสายการบิน เพื่อเป็นการรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้
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