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ABSTRACT 

 
 The objective of the study was to investigate technology acceptance, trust, 

price-saving orientation, and innovativeness affecting the intention to purchase low-
cost airlines’ online flight tickets of customers in Bangkok. Closed-ended survey 
questionnaires were implemented to collect data from 270 low-cost airline 
customers in Bangkok who were interested to buy flight tickets electronically. Data 
were statistically analyzed using percentage, mean, standard deviation, and multiple 
regressions. The study was found that most of the respondents were female, aged 26 
- 30 years old with bachelor’s degrees.  They were business owners or freelances 
and earned average monthly income between 15,000-25,000 Baht. They traveled by 
plane 1-2 times per year.  Additionally, the results indicated that the price-saving 
orientation had the strongest weights of relative contribution toward the intention to 
purchase low-cost airlines’ online flight tickets of customers in Bangkok, followed by 
trust in terms of information quality, technology acceptance in terms of perceived 
ease of use, and innovativeness respectively. However, the results showed that 
technology acceptance in terms of perceived usefulness and trust in terms of 
perceived privacy did not affect the intention to purchase low-cost airlines’ online 
flight tickets of customers in Bangkok.  
 
Keywords: Technology Acceptance, Trust, Price-saving Orientation, Innovativeness, 
Purchase Intention 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

ปัจจุบันธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่าในประเทศไทยน้ันมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว เน่ืองด้วยมี
ปัจจัยที่สนับสนุนอุตสาหกรรมการบินหลายประการ เช่น การเติบโตของภาคการท่องเท่ียว การ
ขยายตัวของความเป็นเมืองในภาคต่างๆ ของประเทศไทย การเติบโตทางเศรษฐกิจของภูมิภาค
อาเซียน รวมถงึผู้บริโภคมีความต้องการในการเดินทางกับสายการบินต้นทุนตํ่าที่เพ่ิมมากขึ้น 
เน่ืองจากมีค่าใช้จ่ายที่ตํ่ากว่าสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ เป็นต้น โดยมีอัตราการเติบโตของ
ผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าสูงถึงร้อยละ 50 ต่อปี อัตราการเติบโตของจํานวนเที่ยวบินร้อยละ 30 
ต่อปี และมีจํานวนผู้โดยสารเฉลี่ยปีละ 22.5 ล้านคนต่อปี ส่งผลใหใ้นปี 2558 ท่าอากาศยานดอนเมือง
ได้รับการจัดอันดับให้เป็นท่าอากาศยานที่รองรับสายการบินต้นทุนตํ่าอันดับ 1 ของโลก (ท่าอากาศ
ยานไทย, 2558) 

สายการบินต้นทุนตํ่ามีลักษณะของการให้บริการที่แตกต่างจากสายการบินที่ให้บริการเต็ม
รูปแบบตรงที่ผู้โดยสารจะได้รับเพียงสิ่งอํานวยความสะดวกขั้นพ้ืนฐาน เช่น ไม่มีห้องรับรองพิเศษ ไม่มี
ของว่าง หรือเครื่องด่ืมบริการบนเคร่ืองบิน หากผู้โดยสารต้องการใช้บริการดังกล่าวจะต้องมีการเสีย
ค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม เป็นต้น (สมุนา นิลอําไพ, 2550) ซึ่งลักษณะพิเศษของสายการบินต้นทุนตํ่า คือ 
ความเรียบง่าย ประสิทธิภาพ และเทคโนโลยีที่นํามาใช้เพ่ือลดต้นทุนในกระบวนการต่างๆ ทําให้
สามารถลดราคาต๋ัวเคร่ืองบินให้ถูกกว่าสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบได้ รวมถึงมีการพัฒนาระบบ
การจําหน่ายต๋ัวเคร่ืองบินผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินเองเพ่ือประหยัดค่าใช้จ่าย โดยใน
ปัจจุบัน ประเทศไทยมสีายการบินต้นทุนตํ่า 5 รายที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภค ได้แก่ สายการบิน
แอร์เอเชีย (Air Asia) สายการบินนกแอร์ (Nok Air) สายการบินโอเรียนท์ ไทย (Orient Thai 
Airlines) สายการบินไทยสมายล์ (Thai Smile) และสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ (Thai Lion Air) โดย
แต่ละสายการบินต่างมีการบริการ รวมถึงมจีุดเด่นและจุดด้อยที่แตกต่างกันออกไป ดังน้ี  
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ตารางที่ 1.1: จุดเด่นและจุดด้อยของสายการบินต้นทุนตํ่าในประเทศไทย 
 
สายการบินต้นทุนตํ่า จุดเด่น จุดด้อย 
แอร์เอเชีย (Air Asia) - บริหารต้นทุนได้เป็นอย่างดี ทําให้

สามารถกําหนดราคาต๋ัวเคร่ืองบิน
ได้ตํ่ากว่าคู่แข่งขัน 

- ใช้เครื่องบินใหม่ทุกลํา 
- ครองส่วนแบ่งทางการตลาดของ
สายการบินในประเทศไทยมาก
ที่สุด (“แอร์เอเชีย”, 2559) 

- ผู้โดยสารต้องเสียค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ 
เพ่ิมเติม เช่น ค่าโหลดสัมภาระ 
ค่าการเลือกที่นั่งด้วยตัวเอง และ
ค่าใช้บริการรถเข็น เป็นต้น 

- ไม่มีการบริการของว่าง และ
เครื่องด่ืมบนเคร่ืองบิน (“แอร์
เอเชีย”, 2559) 

นกแอร์ (Nok Air) - มีเส้นทางการบินที่หลากหลาย 
- ต๋ัวเคร่ืองบินมีราคาถูก และจดัการ
ส่งเสริมการขายอยู่บ่อยคร้ัง 

- ใช้บุคลากร และเคร่ืองบินที่มี
มาตรฐานจากการบินไทย (“พาที 
สารสิน”, 2559) 

- จํานวนนักบินที่ไม่เพียงพอกับ
จํานวนเที่ยวบิน 

- เมื่อเกิดปัญหาเกี่ยวกับการยกเลิก
เที่ยวบิน การแก้ไขปัญหา และ
การช้ีแจงต่อผู้โดยสารมีความ
ล่าช้า 

- เครื่องบินชํารุดบ่อย (“พาที สาร
สิน”, 2559) 

โอเรียนท์ ไทย 
(Orient Thai) 
 

- เป็นพันธมิตรกับบริษัท Amadeus 
เครือข่ายตัวแทนการท่องเที่ยว
เพ่ือรองรับการขยายเส้นทางใน
อนาคต  

- มีของว่าง รวมถึงเคร่ืองด่ืมบริการ
บนเครื่องบิน (“โอเรียนท์ไทย”, 
2558) 

- เมื่อมีการยกเลกิเที่ยวบิน สายการ
บินไม่มีนโยบายการรับผิดชอบ
ค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ ต่อผู้โดยสาร  

- เครื่องบินชํารุด และขัดข้องบ่อย
(“โอเรียนท์ไทย”, 2558) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): จุดเด่นและจุดด้อยของสายการบินต้นทุนตํ่าในประเทศไทย 
 
สายการบินต้นทุนตํ่า จุดเด่น จุดด้อย 
ไทยสมายล ์(Thai 
Smile) 
 

- การให้บริการที่มีมาตรฐาน
เดียวกันกับการบินไทย 

- การมอบสิทธิพิเศษต่างๆ ที่
ผู้โดยสารไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย เช่น 
น้ําหนักของสัมภาระใต้ท้องเครื่อง 
20 กิโลกรัม สามารถเลือกทีน่ั่งที่
ต้องการได้ มีบริการเคร่ืองด่ืมบน
เครื่องบิน และได้รับไมล์สะสม
จํานวน 500 ไมล์ทุกเส้นทาง เมื่อ
สะสมครบ 7,500 ไมล์ สามารถ
นําไปแลกบัตรโดยสารได้ เป็นต้น 
(กิตตินันท์ นาคทอง, 2557) 

- ค่าโดยสารที่ไม่ได้อยู่ในช่วงการ
ส่งเสริมการขาย จะมีราคาเริม่ต้น
ที่สูงกว่าสายการบินต้นทุนตํ่าราย
อ่ืนๆ (กิตตินันท์ นาคทอง, 2557) 

ไทยไลอ้อนแอร์ (Thai 
Lion Air) 
 

- ราคาต๋ัวเคร่ืองบินเป็นราคาสุทธิ
ที่รวมทุกอย่างไว้แล้ว ไม่มีการ
แฝงค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ เพ่ิมเติม 

- เลือกใช้เครื่องบินที่มีขนาดใหญ่ 
ส่งผลใหม้ีต้นทนุต่อที่นั่งตํ่า จงึ
สามารถกําหนดราคาค่าโดยสาร
ให้ถูกได้อย่างต่อเน่ือง 

- มีธุรกิจนําเที่ยวที่เป็นบริษัทใน
เครือ มีการจัดทําแพ็คเกจการ
ท่องเที่ยวที่นอกเหนือจากการ
ขายต๋ัวเคร่ืองบิน เพ่ือเป็นการ
ส่งเสริมใหม้ีการเดินทาง และ
ท่องเที่ยวไปกับสายการบิน
เพ่ิมข้ึนอีกหนึ่งทาง (“ไทยไล
อ้อนแอร์”, 2558) 

- การบินที่มีความล่าช้าอยู่
บ่อยคร้ัง 

- เครื่องบินชํารุด และขัดข้องบ่อย 
(“ไทยไลอ้อนแอร์”, 2558) 

 



4 
 

จากตารางที่ 1.1 แสดงให้เห็นว่า การแข่งขันในอุตสาหกรรมการบินสายการบินต้นทุนตํ่าน้ัน
มีการแข่งขันกันสูง เพ่ือทําการขยายส่วนแบ่งทางการตลาด ผู้ประกอบการธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่า
แต่ละรายจึงมีการปรับกลยุทธ์การตลาดใหม่ด้วยการพัฒนาช่องทางการจําหน่ายต๋ัวเครื่องบินออนไลน์
ตามพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป เน่ืองจากผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินผ่าน
ช่องทางออนไลน์ที่มีความสะดวกรวดเร็วมากขึ้น แสดงให้เห็นถึงความแปลกใหม ่(Innovativeness) 
ของเทคโนโลยีสารสนเทศทีผู่บ้ริโภคมีความต้ังใจที่จะทดลองใช้มากขึ้น (Agarwal & Prasad, 1998) 
รวมถึงการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ของผู้บริโภคท่ีมีความต้ังใจท่ีจะใช้
เทคโนโลยีเป็นสื่อกลางในการซื้อสินค้าทางออนไลน์ (McKechnie, Winklhofer & Ennew, 2006) 
ซึ่งข้อดีของการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ผู้บริโภคสามารถประหยัดเวลา และ
ค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปซื้อต๋ัวเคร่ืองบินที่สนามบิน หรือตัวแทนจําหน่ายของสายการบิน ซึ่งจาก
การศึกษาของ Alba, Lynch, Weitz, Janiszewski, Lutz & Sawyer (1997) มีการจําแนก
อรรถประโยชน์ของเทคโนโลยีเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 1) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับการใช้ความพยายามที่ตํ่าที่สุดในการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ และยงัช่วยให้การซื้อสินค้าน้ันมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 2) การรับรู้ถึง
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคที่เช่ือว่าการใช้เทคโนโลยีเป็นสื่อกลาง
ในการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินสามารถทําได้รวดเร็วกว่าช่องทางการจําหน่ายอ่ืนๆ หากผูข้ายออนไลน์
ออกแบบเว็บไซต์ที่ไมซ่ับซ้อน หรือมีขั้นตอนที่มากเกินไปจะส่งผลต่อการจูงใจ และรักษาผู้บริโภคไว้ได้ 
และ 3) การเน้นราคาประหยัด (Price-saving Orientation) เป็นการซือ้สินค้า หรือบริการผ่าน
เว็บไซต์ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถประหยัดเงิน และได้รับสนิค้า หรือบริการท่ีดีที่สุดจากราคาที่ได้รับ 
และยังเอ้ือต่อการเปรียบเทียบราคาของผู้บริโภค 

ข้อมูลจากผลสาํรวจพฤติกรรมการซื้อสินค้า และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ปี 2558 
พบว่าช่องทางการซื้อสินค้า หรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์ที่ผู้บริโภคนิยมมากที่สุดในหมวดธุรกิจ
บริการ คือ การจองซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน โดยคิดเป็นจํานวนร้อยละ 56 จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
นอกจากน้ีจากผลสํารวจยังพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความไว้วางใจ (Trust) ในการจองซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน
ผ่านช่องทางออนไลน์ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) กล่าวคอื การจัดกระบวนการในขั้นตอนการทํา
ธุรกรรมผ่านช่องทางออนไลน์ให้มีความน่าเช่ือถือ โดยมีการคุ้มครองข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภค 
(Mcknight, Choudhury & Kacmar, 2002) ซึ่งจากการศึกษาของ Kim, Lee & Law (2008) ได้
กล่าวไว้ว่า การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว (Perceived Privacy) เป็นการที่ผู้ขายออนไลน์ป้องกัน และ
รักษาความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคในระหว่างการทําธุรกรรมออนไลน์ ซึ่งจะช่วยให้ผูบ้ริโภคมั่นใจว่า 
ข้อมูลส่วนตัวทีถู่กเก็บไปได้รับการป้องกันไม่ให้ถูกเปิดเผยโดยไม่ได้รับอนุญาต และอีกปัจจัยสําคัญที่
ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค คือ คณุภาพของสารสนเทศ (Information Quality) ซึ่งเป็นการ
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รับรู้ทั่วไปของผู้บริโภคในการให้ข้อมลูที่มีความถูกต้อง และสมบูรณ์เกี่ยวกับสินค้า หรอืบริการใน
เว็บไซต์ที่ผู้ขายออนไลน์นําเสนอ  

ดังน้ัน ผู้ศึกษาจึงต้องการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์
ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภค โดยมุ่งศึกษาเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การ
เน้นราคาประหยัด และความแปลกใหม่ทีม่ีผลกับความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ เพ่ือให้
ผู้ประกอบการธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่า ธุรกิจตัวแทนขายต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ หรือธุรกิจบริการ
ด้านการขนส่งผู้โดยสารอ่ืนๆ ที่มีช่องทางการจําหน่ายต๋ัวโดยสารทางออนไลน์ ตลอดจนผู้ที่มีความ
สนใจสามารถนําผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาช่องทางการจัดจําหน่ายต๋ัวโดยสารทาง
ออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพสอดคล้องกับความต้ังใจในการซือ้ต๋ัวโดยสารออนไลน์ของผู้บริโภคต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคา
ประหยัด และความแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 ในการศึกษา การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด และความแปลก
ใหม่ทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครมีขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
1.3.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคที่ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า และมีความสนใจ

ที่จะซื้อต๋ัวเคร่ืองบินผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
  1.3.1.2 ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคที่ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า และมีความสนใจที่
จะซื้อต๋ัวเคร่ืองบินผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
โดยเลือกจากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) และ
กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ 
Cohen (1997) โดยผ่านการรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ได้
ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 268 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิม เพ่ือสํารองข้อมูลรวม
ทั้งสิ้นเป็น 270 ตัวอย่าง   
 1.3.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 



6 
 

 1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน
ออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า 
  1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ ก) การยอมรับเทคโนโลยี 
ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ข) ความไว้วางใจ ด้านการรับรู้
ถึงความเป็นส่วนตัวและด้านคุณภาพของสารสนเทศ ค) การเน้นราคาประหยัด และ ง) ความแปลก
ใหม ่

1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 
สําหรับสถานทีศ่ึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณสนามบิน ศูนย์การค้า 

มหาวิทยาลัย และอาคารสํานักงาน ในกรุงเทพมหานคร  
1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา  

ระยะเวลาในการศึกษาครั้งน้ี เร่ิมต้ังแต่เดือนมีนาคม 2559 ถึงเดือนตุลาคม 2559  
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.4.1 ผลของการศึกษาครั้งน้ีทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่า ธุรกิจตัวแทน

ขายต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ หรอืธุรกิจบริการด้านการขนส่งผู้โดยสารอ่ืนๆ ที่มีช่องทางการจําหน่ายต๋ัว
ทางออนไลน์ และผู้ทีส่นใจได้ทราบถึงความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า
ของผู้บริโภค 

1.4.2 ผลของการศึกษาครั้งน้ีทําให้ผู้ประกอบธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่า ธุรกิจตัวแทนขายต๋ัว
เครื่องบินออนไลน์ หรือธุรกิจบริการด้านการขนส่งผู้โดยสารอ่ืนๆ ที่มีช่องทางการจําหน่ายต๋ัวทาง
ออนไลน์ และผู้ที่สนใจนําผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาช่องทางการจําหน่ายต๋ัวทาง
ออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพสอดคล้องกับความต้ังใจในการซือ้ต๋ัวออนไลน์ของผู้บริโภค 

1.4.3 ผลของการศึกษาครั้งน้ีทําให้ผู้ที่ต้องการศึกษาการซือ้ต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ ใช้เป็น
แนวทางให้กับงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และเป็นประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 

1.4.4 ผลการศกึษาครั้งน้ีเป็นการเพ่ิมเติมองค์ความรู้ที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า อันได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ 
การเน้นราคาประหยัด และความแปลกใหม่ 

 
1.5 คํานิยามศัพทเ์ฉพาะ 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีการสนอง
รับในเทคโนโลยีจากอิทธิพลทางตรง และทางอ้อม อันได้แก่ อิทธิพลทางตรงที่มาจากการใช้งานจริง
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ของผู้บริโภค และอิทธิพลทางอ้อมที่มาจากความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ทศันคติ การรับรู้ถึงประโยชน์ 
และการรับรู้ถงึความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยีใหม ่(Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989) 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง การรับรู้ของ
ผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับการใช้ความพยายามที่ตํ่าที่สุดในการซื้อสินค้า หรือบริการผ่านเว็บไซต์ (Davis, 
Bagozzi & Warshaw, 1989) การศึกษาครั้งน้ี การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ยังหมายถึง การที่
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์นั้นสามารถทําได้ง่าย และเป็น
เรื่องที่ง่ายสําหรับผู้บริโภคที่จะเรียนรู้ โดยไม่ต้องใช้ความพยายามมาก รวมถึงการที่ผูบ้ริโภคสามารถ
ทําตามคําแนะนําบนเว็บไซต์ได้ง่าย 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคเช่ือว่าการใช้
อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการซื้อสินค้า หรือบริการน้ันช่วยให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น (Monsuwe 
& Ruyter, 2004) การศึกษาครั้งน้ี การรับรู้ถึงประโยชน์ ยังหมายถึง การที่ผู้บริโภคคิดว่าการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นเป็นประโยชน์ สามารถสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล หรือซื้อต๋ัวเคร่ืองบินได้
สะดวกมากกว่าการใช้ช่องทางอื่นๆ และช่วยซื้อต๋ัวเคร่ืองบินได้รวดเร็วมากขึ้น 

ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ผู้บริโภคมีการการรับรู้ความไว้วางใจจากปัจจัยที่
เสริมสร้างความไว้วางใจ อันได้แก่ การรับรูถ้ึงความเป็นส่วนตัว และคุณภาพของสารสนเทศ ส่งผลให้
ผู้บริโภคอนุมานได้ว่าเว็บไซต์ของผู้ขายออนไลน์มีความเช่ือถือ (Kim, Lee & Law, 2008)  

การรับรู้ถึงความเปน็ส่วนตัว (Perceived Privacy) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคท่ี
เก่ียวข้องกับความสามารถในการตรวจสอบ และการควบคุมข้อมูลเก่ียวกับตนเองในระหว่างการทํา
ธุรกรรมออนไลน์ ทีผู่้ขายออนไลน์ร้องขอ และเก็บรวบรวมข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคไปจํานวนมาก 
ตัวอย่างเช่น ช่ือ ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท ์ทีอ่ยู่อีเมล บัญชีเงินฝากธนาคาร และรายละเอียดบัตร
เครดิต เป็นต้น (Yousafzai, Pallister & Foxall, 2003) การศึกษาครั้งน้ี การรับรู้ถึงความเป็น
ส่วนตัว ยังหมายถึง การที่ผูบ้ริโภคมีความกังวลว่าเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินจะเก็บข้อมูลส่วน
บุคคลมากเกินไป การใช้ข้อมลูส่วนบุคคลเพือ่วัตถุประสงค์อ่ืนๆ และแบ่งปันข้อมูลส่วนบุคคลกับ
หน่วยงานอ่ืนๆ โดยไม่ได้รับอนุญาต หรือบุคคลที่ไม่ได้รับอนุญาต จะมีการเข้าถึงข้อมูลสว่นตัวของ
ผู้บริโภค รวมไปถึงการขายข้อมูลส่วนตัวใหก้ับผู้อ่ืนโดยไม่ได้รับอนุญาต 

คุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality) หมายถึง ข้อมูลที่มีความถูกต้อง และ
ครบถ้วนบนเว็บไซต์ที่เก่ียวกับสินค้า หรือบริการ รวมไปถงึขั้นตอนในการดําเนินการทําธุรกรรมการ
ซื้อ (Kuan, Bock & Vathanophas, 2008) การศึกษาครั้งน้ี คุณภาพของสารสนเทศ ยังหมายถึง 
ข้อมูลที่ได้รับจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินที่มีความถกูต้อง ความชัดเจน ความทันสมัย และ
ข้อมูลที่เพียงพอ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคในขั้นตอนการซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน 
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การเนน้ราคาประหยัด (Price-saving Orientation) หมายถึง คุณคา่ของราคาที่สร้างบน
ความต้ังใจของผู้บริโภคในการใช้เทคโนโลยีเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการผ่านเว็บไซต์ ช่วยให้ผู้บริโภค
ประหยัดเงิน หรือได้ผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุดจากราคาที่กําหนดไว้ (Venkatesh, Thong & Xu, 2012) 
การศึกษาครั้งน้ี การเน้นราคาประหยัด ยังหมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถประหยัดเงินได้ด้วยการ
ตรวจสอบราคาและค้นหาข้อเสนอการเดินทางราคาถูกจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินที่แตกต่าง
กัน อีกทั้งได้รับส่วนลดที่มากกว่าการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากช่องทางอื่นๆ ซึ่งส่งผลให้ได้รับความคุ้มค่าที่
ดีกว่าสําหรับการใช้เงิน 

ความแปลกใหม่ (Innovativeness) หมายถึง ความต้ังใจของแต่ละบุคคลที่จะทดลอง
เทคโนโลยีสารสนเทศแบบใหม่ (Agarwal & Prasad, 1998) การศึกษาครั้งน้ี ความแปลกใหม ่ยัง
หมายถึง การที่ผู้บริโภคที่ชอบหาวิธีการในการทดลองเทคโนโลยีสารสนเทศที่แปลกใหม่ โดยมักจะ
เป็นบุคคลแรกในการสํารวจเทคโนโลยีสารสนเทศในหมู่เพ่ือนของผู้บริโภค 

ความต้ังใจซื้อต๋ัวเครื่องบินออนไลน ์(Intention to Purchase Online Airline 
Tickets) หมายถึง ความมุ่งหมายของผู้บริโภคที่จะซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ในอนาคต (Venkatesh, 
2005) การศึกษาครั้งน้ี ความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ ยังหมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความยินดี
และมีความพยายามที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบิน รวมไปถึงการ
วางแผนที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินอยู่บ่อยคร้ัง 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด และ

ความแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการ
วิจัย ดังน้ี 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับความไว้วางใจ  
2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการเน้นราคาประหยัด 
2.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับความแปลกใหม ่
2.5 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจซื้อ 
2.6 ข้อมูลเก่ียวกับสายการบินต้นทุนตํ่าในประเทศไทย  
2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.8 สมมติฐานการวิจัย 
2.9 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรบัเทคโนโลย ี

Foster (1973) กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การรับรู้ของบุคคลจากการเรียนรู้
ด้วยตนเองเก่ียวกับเทคโนโลยีใหม่ ซึ่งการยอมรับเทคโนโลยีจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อบุคคลมีการพิจารณาถึง
ประโยชน์ และความจําเป็นในการใช้งานจนเกิดความแน่ใจว่าจะได้รับประโยชน์อย่างแน่นอน จึงทําให้
เกิดการยอมรับเทคโนโลยีนั้นข้ึน 

Rogers (1983) ได้ให้คํานิยาม การยอมรับเทคโนโลยีไว้ว่า หมายถึง การที่บุคคลตัดสินใจนํา
เทคโนโลยีใหมไ่ปใช้อย่างสมบูรณ์ เน่ืองจากมองเห็นว่าเป็นสิ่งที่ดี และมปีระโยชน์กว่าสิ่งเดิมที่มีอยู่
แล้ว ซึ่งกระบวนการการยอมรับเทคโนโลยีในแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกัน อันเน่ืองมาจาก
เง่ือนไขลักษณะส่วนบุคคลด้านต่างๆ และลกัษณะของเทคโนโลยี ซึ่งกระบวนการยอมรับ (Adoption 
Process) ของ Rogers ประกอบไปด้วย 5 ระยะ ดังน้ี 

1. ระยะต่ืนตัว (Awareness Stage) เป็นระยะที่บุคคลรับรู้ว่ามีเทคโนโลยีที่ถูกเปิดเผยขึน้
เป็นครั้งแรก แต่ยังขาดข้อมูล หรือความรู้เก่ียวกับเทคโนโลยีใหม่ ในระหว่างขั้นตอนน้ีแต่ละบุคคลยัง
ไม่ได้รับแรงบันดาลใจที่จะหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยีใหม่นั้น  
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2. ระยะสนใจ (Interest Stage) เป็นระยะที่บุคคลมีการเสาะหาเกี่ยวกับข้อมูล หรือ
รายละเอียดอย่างกระตือรือร้นเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหม่นัน้ 

3. ระยะประเมินผล (Evaluation Stage) เป็นระยะที่บุคคลใช้ความคิดในการพิจารณาว่าจะ
ยอมรับเทคโนโลยีใหมห่รือไม่ โดยการช่ังนํ้าหนักระหว่างข้อดี และข้อเสียของการใช้เทคโนโลยีใหม่ 
จากน้ันจึงตัดสินใจว่าจะนํามาใช้ หรือปฏิเสธเทคโนโลยีนั้น 

4. ระยะทดลอง (Trial Stage) เป็นระยะที่บุคคลมีการนําเทคโนโลยีใหมม่าทดลองใช้ ใน
ระหว่างขั้นตอนน้ีแต่ละบุคคลจะมีการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม และกําหนดประโยชน์ของเทคโนโลยี 
เพ่ือให้ทราบว่าเทคโนโลยีใหม่นั้นสามารถสนองตอบความต้องการในการใช้งานของแต่ละบุคคลได้
หรือไม่  

5. ระยะยอมรับ (Adoption Stage) เป็นระยะที่บุคคลตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีใหม่ 
ขั้นตอนน้ีจะเกิดจากทั้งการสื่อสารในตนเอง และจากบุคคลอ่ืนเพ่ือให้ได้ผลการตัดสินใจที่เหมาะสม 
โดยบุคคลจะนําเทคโนโลยีนั้นมาใช้อย่างต่อเน่ือง 

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model: TAM) 
แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model) ได้รับการพัฒนาโดย 
Davis (1989) ใช้เป็นเคร่ืองมือในการอธิบายและการคาดการณ์ถึงการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 
โดยหลักการของ TAM จะศกึษาปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อความต้ังใจแสดงพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศ ประกอบด้วยปัจจัยหลัก 4 ประการ ดังต่อไปนี้  

1. ตัวแปรภายนอก (External Variables) หมายถึง ในแต่ละบุคคลจะมกีารรับรู้ที่แตกต่าง
กันออกไป อันเน่ืองมาจากอิทธิพลของตัวแปรภายนอก เช่น ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นในอดีต ระดับการศึกษา ความรู้ความเข้าใจ ความเช่ือถือ และพฤติกรรมทาง
สังคม เป็นต้น ดังน้ันการที่จะทําให้บุคคลเกดิแรงจูงใจในการหันมาใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ  จะต้องใช้ตัว
แปรภายนอกดังกล่าวมาเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ถึงคุณค่า และเกิดขึ้นเป็นความต้องการในการ
ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ ของบุคคล 

2. การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Usefulness) หมายถึง ระดับการรับรู้ของบุคคล
ในการใช้เทคโนโลยีใหม่ว่าจะช่วยเพ่ิมขีดความสามารถในการปฏิบัติงานให้บรรลผุลสําเร็จได้ดียิ่งข้ึน 
และเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในด้านพฤติกรรมการใช้งานด้วย 

3. การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดับการรับรู้
ของบุคคลในการใช้เทคโนโลยีใหม่ว่าสามารถใช้งานได้โดยท่ีไม่ต้องใช้ความพยายามมาก อีกทั้งยังเพ่ิม
ขีดความสามารถในการทํางานได้อีกด้วย 

4. ทัศนคติที่มต่ีอการใช้งาน (Attitude toward Using) หมายถึง ระดับความสนใจของ
บุคคลที่มีต่อเทคโนโลยี และมอิีทธิพลต่อความต้ังใจที่จะใช้เทคโนโลยีในอนาคต นอกจากน้ีทัศนคติที่มี
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ต่อการใช้งานยังเป็นปัจจัยที่ได้รับอิทธิพลมาจากการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ และการรบัรู้ว่าเป็น
ระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน  
 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวกับความไว้วางใจ  

Kim (2008) อธิบายว่า ความไว้วางใจ (Trust) จะถูกเช่ือมโยงเข้ากับความต้ังใจซื้อ 
(Purchase Intention) กล่าวคือ หากผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ และความเช่ือมั่นต่อผู้ขายสินค้า 
หรือบริการออนไลน์ในระดับสูง จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซื้อสนิค้า หรือบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์ที่สูงขึน้ตามไปด้วย 

Beldad & Steeholder (2010 อ้างในรัฐ ใจรักษ์ และประสงค์ ปราณีตพลกรัง, 2554) 
กล่าวว่า ความไว้วางใจของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้า หรือบริการผ่านทางระบบออนไลน์ได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยผลักดัน 5 กลุ่ม ดังน้ี  

1. ประสบการณ์ส่วนบุคคลของผู้บริโภคในการใช้อินเทอร์เน็ต และการซือ้สินค้า 
หรือบริการผ่านทางระบบออนไลน์ 

2. ความไว้วางใจต่อบุคคลอ่ืน และระดับความเสี่ยงที่ผู้บริโภคยอมรับได้ 
3. ความมีช่ือเสียงของเว็บไซต์ และสิ่งทีแ่สดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ 
4. ความแตกต่างทางวัฒนธรรม และระดับการศึกษาของผู้บริโภค  
5. คุณภาพของเว็บไซต์ 

 จากปัจจัยผลักดันทั้ง 5 กลุ่ม มีเพียงคุณภาพของเว็บไซต์ที่เป็นปัจจัยภายในที่ผู้ขายสินค้า 
หรือบริการออนไลน์สามารถพัฒนา และควบคุมอย่างสมํ่าเสมอได้  

McKnight (2002 อ้างในลินดา หลวงมาลัย, 2554) กล่าวว่า ความไว้วางใจประกอบไปด้วย  
1. ความเช่ือมั่นในการไว้วางใจ (Trusting Belief) ที่เกิดขึ้นจาก ความสามารถของ

บุคคลในการทาํสิ่งที่บุคคลอ่ืนต้องการได้อย่างสําเร็จลุล่วง ความเมตตากรุณาของบุคคลที่ให้
ความสําคัญกบัความเป็นอยู่ที่ดี และความซื่อสัตย์ของบุคคลในการปฏิบัติตามข้อตกลงท่ีได้ให้ไว้ 

2. เจตนารมณ์ในการไว้วางใจ (Trusting Intention) กล่าวคือ ความเช่ือของบุคคล
ในการไว้วางใจบุคคลอ่ืน โดยมีความสมัครใจที่จะปฏิบัติตามเมื่อได้รับคําแนะนําจากบุคคลน้ัน  

แบบจําลองการตัดสนิใจของผู้บริโภคบนพื้นฐานของความไว้วางใจ (A Trust-based 
Consumer Decision-making Model) 

แบบจําลองการตัดสินใจของผู้บริโภคบนพ้ืนฐานของความไว้วางใจของ McAllister (1995) 
ประกอบไปด้วย ปัจจัยความไว้วางใจบนพ้ืนฐานของการรับรู้ (Cognition-based Trust 
Antecedents) ปัจจัยความไว้วางใจบนพ้ืนฐานของผลกระทบ (Affect-based Trust Antecedents) 
ปัจจัยความไว้วางใจบนพ้ืนฐานของประสบการณ์ (Experience-based Trust Antecedents) และ
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ปัจจัยการเน้นบุคลิกภาพของผู้บริโภค (Consumer Personality-oriented Antecedents) ซึ่งใน
งานวิจัยน้ีจะมุ่งเน้นไปที่ปัจจัยความไว้วางใจบนพ้ืนฐานของการรับรู้ (Cognition-based Trust 
Antecedents) ดังน้ี 
 
ภาพที่ 2.1: แบบจําลองการตัดสินใจของผูบ้ริโภคบนพ้ืนฐานของความไว้วางใจ (A Trust-based 

Consumer Decision-making Model)  
 

 
 
ที่มา: Kim, D. J., Ferrin, D. L., & Rao, H. R.  (2008).  A trust-based consumer decision-

making model in electronic commerce: The role of trust, perceived risk, and their 
antecedents.  Decision support systems, 44(2), 544-564. 

 
ปัจจัยความไวว้างใจบนพืน้ฐานของการรบัรู้ (Cognition-based Trust Antecedents) 
McAllister (1995) ศึกษาปัจจัยความไว้วางใจบนพ้ืนฐานของการรับรู้ (Cognition-based 

Trust Antecedents) จากข้อสังเกต และการรับรู้ที่เกิดจากผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับคุณสมบัติและ
ลักษณะของผูข้ายออนไลน์จาก 3 ตัวแปรที่สําคัญ ได้แก่ คุณภาพของสารสนเทศ (Information 
Quality) การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว (Perceived Privacy) และการรับรู้ถึงการรักษาความปลอดภัย 
(Perceived Security Protection) 

1. คุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality) 
คุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality) เป็นการรับรู้ทั่วไปของผู้บริโภคในด้านความ

ถูกต้อง และสมบูรณ์ของข้อมูลบนเว็บไซต์ที่เก่ียวข้องกับสินค้า หรือบรกิาร รวมถึงการทําธุรกรรม
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การเงิน ซึ่งคุณภาพของข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตนั้นมีความหลากหลาย ต้ังแต่ข้อมูลทีม่ีความแม่นยําสูง 
และเช่ือถือได้ ไปจนถึงข้อมูลที่ไม่ถูกต้อง และไม่น่าเช่ือถือที่มีเจตนาให้เข้าใจไปในทางที่ผิด ทําให้
ผู้บริโภคแยกแยะได้ยากว่าข้อมูลที่ได้รับบนเว็บไซต์นั้นมีความทันสมัย และผ่านการตรวจสอบแล้ว 
(Pack, 1999) ดังน้ัน ผู้ซื้อที่มศีักยภาพจึงมีแนวโน้มที่จะให้ความสําคัญกบัข้อมูลบนเว็บไซต์ที่มี
คุณภาพในระดับสูง และนํามาประมวลผลเพ่ือใช้ในการประกอบการตัดสินใจของผูซ้ื้อที่ดีขึ้น 
(Miranda & Saunders, 2003) 

การรับรู้ข้อมูลที่มีคุณภาพจากเว็บไซต์ของผู้บริโภคทําให้ทราบว่าผู้ขายออนไลน์มีความใส่ใจ
ในการรักษาความถูกต้อง และการหมุนเวียนของข้อมูล ส่งผลใหผู้้บริโภคมีแนวโน้มทีจ่ะปฏิบัติตามข้อ
ผูกพันสูงขึ้น และมั่นใจว่าผู้ขายมีคุณลักษณะที่น่าเช่ือถือ   

นอกจากน้ีข้อมูลที่มคีุณภาพสูงจะช่วยลดระดับของการรับรู้ถึงความไม่แน่นอน และความ
เสี่ยงที่เก่ียวข้องกับการทําธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ดังน้ันผู้ขายออนไลน์ควรลดความไม่แน่นอน 
และความเสี่ยงที่เก่ียวข้องกับการทําธุรกรรม รวมไปถึงการควบคุมคุณภาพของข้อมูล เช่น ความ
ถูกต้อง ความทันสมัย และความสัมพันธ์กันของข้อมูล เป็นต้น  

2. การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว (Perceived Privacy) 
การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว (Perceived Privacy) เป็นการรับรู้ของผู้ซื้อจากความเป็นไปได้

ที่ผู้ขายออนไลน์จะพยายามปกป้องข้อมูลที่เป็นความลับของผู้ซื้อที่ถูกเก็บรวบรวมในระหว่างการทํา
ธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะไม่มีการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของผู้ซื้อโดยไม่ได้รับอนุญาต 

ในช่วงเวลาของการทําธุรกรรมที่ผู้ขายออนไลน์เก็บรวบรวม ช่ือ ที่อยู่ อีเมล และหมายเลข
โทรศัพท์ของผูซ้ื้อ ผู้ขายบางรายจะมีการส่งต่อข้อมูลส่วนตัวของผู้ซื้อให้กับผู้อ่ืนโดยไม่ได้รับอนุญาต 
เช่น ผู้ส่งอีเมลขยะ ธุรกิจขาย และแนะนําผลิตภัณฑ์ทางโทรศัพท์ เป็นต้น 

การเก็บรวบรวมข้อมูลทีผ่ิดกฎหมาย และการขายข้อมูลสว่นบุคคล อาจส่งผลท่ีเป็นอันตราย
ต่อผู้ซื้อในหลายด้าน เช่น การฉ้อโกงที่กระทําโดยใช้บัตรเครดิต และการถูกนําข้อมูลสว่นบุคคลไปใช้
โดยไม่ได้รับความยินยอมจากเจ้าของข้อมูลในทางที่ผิดกฎหมาย เป็นต้น ดังน้ัน ผู้ซื้อออนไลน์ส่วน
ใหญ่จึงมคีวามกังวลอย่างมากเก่ียวกับการสูญเสียความเป็นส่วนตัว และการปกป้องข้อมูลในระหว่าง
การทําธุรกรรม  

จากความกังวลของผู้ซื้อที่เพ่ิมขึ้น ส่งผลให้ผู้ขายนํามาตรการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้
ซื้อมาใช้เพ่ือเพ่ิมความน่าเช่ือถือต่อการรับรู้ของผู้ซื้อ และส่งเสริมใหผู้้ซื้อทําธุรกรรมออนไลน์มากขึ้น 
ในทํานองเดียวกันผู้ซื้อมักจะรบัรู้ว่าหน้าที่ของผู้ขาย คือ การท่ีผู้ขายไม่ควรเปิดเผย หรือขายข้อมูล
ส่วนตัวของผู้ซื้อ ดังน้ัน หากผู้ซื้อไม่มคีวามมั่นใจว่าผู้ขายจะปกป้องข้อมูลส่วนตัวของผู้ซื้อได้ ผูซ้ื้อจะ
รับรู้ถึงความเสี่ยงที่มากขึ้นในการทําธุรกรรมกับผู้ขาย 
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3. การรับรู้ถึงการรักษาความปลอดภัย (Perceived Security Protection)  
การรับรู้ถึงการรักษาความปลอดภัย (Perceived Security Protection) เป็นการรับรู้ของ

ผู้บริโภคที่มีต่อผู้ขายออนไลน์ในการตอบสนองต่อความต้องการด้านความปลอดภัย เมื่อผู้บริโภค
ค้นพบถึงคุณลกัษณะด้านความปลอดภัยบนเว็บไซต์ของผู้ขาย จะส่งผลต่อความสามารถในการรับรู้ถงึ
ความต้ังใจของผู้ขายเพ่ือตอบสนองความต้องการด้านความปลอดภัยในระหว่างการทําธุรกรรม
ออนไลน์ เช่น นโยบายด้านการรักษาความปลอดภัย การรับผิดชอบต่อความเสียหาย และการ
รับประกันความปลอดภัยในการซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นต้น รวมถึงกลไกการป้องกัน เช่น การเข้ารหัส 
การมีเครื่องหมายรับรองด้านความปลอดภัยทางอิเล็กทรอนิกส์ การป้องกันข้อมูลของผู้ใช้ให้มีความ
ปลอดภัยและเป็นไปอย่างถูกต้อง เป็นต้น ซึ่งจะช่วยให้ผู้ซือ้ตัดสินใจซื้อ เน่ืองจากมาตรการรักษาความ
ปลอดภัยดังกล่าวจะช่วยให้ผู้บริโภคไว้วางใจผู้ขายมากขึน้ และช่วยลดความเสี่ยงในการทําธุรกรรมจน
เสร็จสมบูรณ์ได้ 
  
2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการเน้นราคาประหยัด 

Lichtenstein (1993) นิยาม การเน้นราคาประหยัดว่า เป็นระดับที่ผู้บริโภคมุ่งเน้นเฉพาะ
การจ่ายเงินในราคาตํ่า และมแีนวโน้มที่จะตอบสนองต่อข้อเสนอซื้อ จากรูปแบบการขายที่นําเสนอ
ราคาในเชิงบวก โดยจะส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคในการประเมินการซื้อ ซึง่ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะมี
การประเมินราคาที่ดีที่เกิดจากการซื้อสินค้าที่มีส่วนลดราคา 

Jin & Sternquist (2004) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคคิดว่าราคาเป็นทรัพยากรท่ีต้องเสียไปในการ
ซื้อ โดยมีแนวโน้มที่จะตระหนักในเรื่องของราคาของสินค้าที่จะซื้อมากกว่าหน่ึงร้านเพ่ือที่จะได้รับ
ราคาที่ตํ่าที่สุด ผู้บริโภคมักจะมองหาการขายที่ทําให้ได้รบัสินค้าที่มีราคาตํ่าสุดอย่างต่อเน่ือง 
นอกจากน้ีการเน้นราคาประหยัด ยังเป็นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น 

Han, Gupta & Lehmann (2001) อธิบายว่า ตามทฤษฎีระดับการปรับตัว (Adaptation 
Level Theory) ของ Helson ผู้บริโภคจะมีระดับของการปรับตัวด้านราคาที่ประเมินจากราคาที่
เสนอขาย โดยข้อมูลน้ีจะถูกเก็บไว้ในหน่วยความจําของผู้บริโภค และทาํหน้าที่เป็นจุดของการ
เปรียบเทียบสําหรับการซื้อในอนาคต 

Kim (2014) พบว่า ความพร้อมของข้อมูลด้านราคาจะส่งผลใหผู้้บริโภคออนไลน์มีความไวต่อ
ราคา ผู้บริโภคออนไลน์จะมีการตอบสนองเก่ียวกับข้อมูลราคาที่แตกต่างกันจากการรับรู้ด้านราคา
ประหยัด และความคุ้มค่าที่มาจากการตระหนักในเรื่องของราคาของผู้บริโภค ผู้บริโภคออนไลน์ที่มี
การตระหนักในเรื่องของราคาสูงจะให้ความสําคัญกับการเปรียบเทียบราคาสินค้าบนจากเว็บไซต์ของ
ผู้ขายแต่ละราย ในทางตรงกันข้ามผู้บริโภคออนไลน์ที่มีการตระหนักในเรือ่งของราคาตํ่าจะมองว่า
ราคาไม่ได้เป็นปัจจัยสําคัญในการพิจารณาซื้อสินค้า 
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Venkatesh (2012) อธิบายว่า อิทธิพลของการเน้นราคาประหยัดที่สร้างบนความต้ังใจของ
ผู้บริโภคในการใช้เทคโนโลยี โครงสร้างนี้จะเปรียบเทียบต้นทุนทางการเงิน ราคาของสินค้า หรือ
บริการ กับคุณภาพ และคุณประโยชน์ของสินค้า หรือบรกิารที่ได้รับ 

นอกจากน้ีการศึกษาของ Jensen (2012) กล่าวว่า การเน้นราคาประหยัดด้วยการใช้
เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการซื้อสินค้า หรือบริการผ่านเว็บไซต์ที่ไม่ได้มต้ีนทุนทางการเงินจะช่วยให้
ผู้บริโภคได้รับราคาที่ตํ่ากว่า ซึ่งราคาประหยัดที่ผู้บริโภคได้รับเป็นปัจจัยที่สําคัญมากของการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ นอกจากน้ัน Babin, Darden & Griffin (1994) กล่าวว่า การซื้อสินค้า หรือ
บริการผ่านเว็บไซต์จะช่วยให้ผู้บริโภคประหยัดเงินมากขึ้น หรือได้รับผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สดุจากราคาที่ถูก
กําหนดไว้ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Alba (1997) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคจะทําการเปรียบเทียบ
ราคาจากเว็บไซต์ของผู้ขายออนไลน์แต่ละราย รวมถึง Gallarza & Saura (2006) ได้อธิบายว่า การ
เน้นราคาประหยัด เป็นแนวคิดของการรับรู้คุณค่าตามสดัส่วนที่เหมาะสมของต้นทุนทางการเงิน เวลา 
ระยะทาง ผลประโยชน์ และคุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับ 
 
2.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับความแปลกใหม่ 

Rogers (1995) นิยาม ความแปลกใหม่ ว่าเป็นระดับที่บุคคลมีการยอมรบัความแปลกใหม่
ทางเทคโนโลยีมากกว่าสมาชิกคนอ่ืนๆ ในระบบสังคม และได้แยกประเภทของการยอมรับความแปลก
ใหม่ทางเทคโนโลยีบนพ้ืนฐานของเวลาในการรับนวัตกรรมเข้ามาใช้ 

Agarwal & Prasad (1998) นิยาม ความแปลกใหมท่างเทคโนโลยี ว่าเป็นความกระตือรือร้น
ของบุคคลที่เก่ียวกับประสบการณ์ การใช้ข้อมูล และการสือ่สารเทคโนโลยีใหม่ทีม่ากกว่าบุคคลคน
อ่ืนๆ ในสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล  

Yi, Fiedler & Park (2006) กล่าวว่า บุคคลที่มีทศันคติในเชิงบวกเกี่ยวกับความแปลกใหม่
ทางเทคโนโลยีจะสามารถรับความเสี่ยงในแง่ของการใช้งาน และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ  ได้
มากกว่าบุคคลอ่ืนๆ นอกจากน้ัน ความแปลกใหม่ยังรวมไปถึงการเปิดรับประสบการณ์ ความสามารถ
ในการสร้างสรรค์ และการเป็นผู้นําทางความคิด ซึ่งแสดงให้เห็นว่าในแต่ละบุคคลทีม่ีประสบการณ์ที่
แตกต่างกัน การให้ความสําคัญกับความแปลกใหม่ทางเทคโนโลยีก็จะมีความแตกต่างกันไปด้วย 

 เศรษฐชัย ชัยสนิท (2553) ให้นิยามว่า ความแปลกใหม่ทางเทคโนโลยี หมายถึง การใช้
วิธีการใหม่ในการสร้างสิ่งที่มีอยู่เดิม รวมไปถึงการปรับเปล่ียนความคิด การผลิต และกระบวนการ 
นอกจากน้ันองค์กรต่างๆ มีข้อคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า ความแปลกใหมท่างเทคโนโลยี ต้องเป็น
ความใหม่ที่เสริมสร้างมูลค่าให้กับสินค้า เป้าหมายของความแปลกใหม่ทางเทคโนโลยี คือปรับ
เปลี่ยนไปในทางที่ดีขึ้น รวมถึงเป็นสาเหตุให้เกิดความม่ันคงทางเศรษฐกิจอีกด้วย 
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ความมุ่งหมายที่จะเป็นส่วนหน่ึงของการเปลี่ยนแปลง คนกลุ่มน้ีพร้อมที่จะเผชิญกับปัญหาในช่วงแรก
ที่สินค้า หรือบริการใหม่ๆ  เกิดขึ้น โดยคิดเป็นร้อยละ 2.5 จากคนทั้งหมดที่ใช้นวัตกรรมนั้น 

2. กลุ่มแรกๆ ที่รับนวัตกรรม (Early Adopters)  
คนกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มที่รับนวัตกรรมหลังจากกลุม่ไวต่อการรับนวัตกรรม (Innovators) ได้

ยอมรับไปแล้ว ซึ่งมีลักษณะเป็นกลุ่มคนทีม่กัจะเป็นผู้นํา หรือเป็นผู้ที่มีอิทธิพลทางด้านความคิดต่อ
บุคคลอ่ืนๆ คนกลุ่มน้ีจะมองเห็นถึงประโยชน์ของสินค้า หรือบริการใหม่ๆ  จึงไม่ได้มีการตัดสินใจซื้อ
จากเง่ือนไขทางด้านราคา โดยคิดเป็นร้อยละ 13.5 จากคนทั้งหมดที่ใช้นวัตกรรมนั้น 

3. กลุ่มใหญ่แรกที่รับนวัตกรรม (Early Majority)  
คนกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มของคนส่วนใหญ่กลุ่มแรกๆ เกิดขึ้นในช่วงที่นวัตกรรมเกิดเป็นกระแสหลัก

แล้ว ซึ่งมีลักษณะเป็นกลุ่มคนที่มีความระมดัระวัง และใช้เหตุผลในการช่วยตัดสินใจ เน่ืองจาก
ต้องการความมั่นใจว่าเทคโนโลยีนี้จะประสบความสําเร็จ โดยคิดเป็นร้อยละ 34 จากคนทั้งหมดที่ใช้
นวัตกรรมนั้น 

4. กลุ่มใหญ่ทีห่ลังรับนวัตกรรม (Late Majority) 
คนกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มของคนส่วนใหญท่ี่มาทีหลงั ซึ่งมีลักษณะเป็นกลุ่มคนที่จะใช้นวัตกรรมก็

ต่อเมื่อมีความจําเป็น คนกลุม่น้ีไม่ต้องการที่จะตกกระแสหลัก และให้ความสําคัญกับราคาในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการใหม่ๆ  โดยคิดเป็นร้อยละ 34 จากคนทั้งหมดที่ใช้นวัตกรรมนั้น 

5. กลุ่มสุดท้ายที่รับนวัตกรรม (Laggards) 
คนกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มที่ล้าหลัง หรือกลุ่มที่ต่อต้านนวัตกรรม ซึ่งมีลักษณะเป็นกลุ่มคนที่ไมอ่ยาก

เปลี่ยนแปลง มีความพอใจกับสิ่งที่มีอยู่เดิมแล้ว โดยไม่เช่ือว่านวัตกรรมจะดีกว่าสิ่งเดิม และจะไม่ยอม
เสี่ยงกับสินค้า หรือบริการใหม่ๆ โดยคิดเป็นร้อยละ 16 จากคนทั้งหมดที่ใช้นวัตกรรมนั้น  
 
2.5 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ 

Howard (1994) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อเกิดขึ้นจากกระบวนการภายในจิตใจของผู้บริโภคใน
การวางแผนที่จะซื้อสินค้า หรือบริการใดๆ ในช่วงระยะเวลาหน่ึง ซึ่งความต้ังใจซื้อจะเกิดขึ้นภายหลัง
จากที่ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า และมีความมั่นใจในการประเมินคุณประโยชน์ของตรา
สินค้าในอดีต 

Das (2014) อธิบายว่า ความต้ังใจซื้อ คือ ความพยายามของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า หรือ
บริการโดยความต้ังใจซื้อจะสง่ผลต่อปริมาณการซื้อสินคา้ หรือบริการจากผู้จัดจําหน่าย ซึ่งความต้ังใจ
ซื้อจะเกิดขึ้นภายหลังจากที่ผูบ้ริโภคได้รับรู้ถึงคุณค่า และประโยชน์ของสินค้า หรือบรกิารน้ันๆ  

พิบูลย์ ทีปะปาล (2543) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อเพียงอย่างเดียวไม่ได้เป็นเหตุให้เกิดการซื้อ
เสมอไป เน่ืองจากยังมีปัจจัยผลักดันอ่ืนๆ ทีเ่ข้ามาช่วยในการสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ รวมไปถึงความ
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พร้อมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ โดยผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซื้อด้วยการเลือกทางเลือกที่ได้กําหนด
ไว้ แล้วเลือกทางเลือกที่ผู้บริโภคคิดว่าดีที่สุด  

 ศุภร เสรีรัตน์ (2540) กล่าวว่า ความต้ังใจซือ้ที่ไม่ได้มีการคาดหมายมาก่อนจะมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกทางเลือกที่มาจากการประมวลผลด้วยข้อมูลที่มีอยู่ จากน้ันจึง
เลือกซื้อสินค้า หรือบริการทีต่รงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด โดยส่วนมากผูบ้ริโภคจะ
ประมวลผลข้อมูลของสินค้า หรือบริการด้วยการจัดลําดับความชอบจากตราสินค้า แลว้จึงเลือกซื้อ
ตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีความช่ืนชอบสูงสุด 

ทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 
Fishbein & Ajzen (1975) กล่าวว่า ทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผลมีความเช่ือว่ามนุษย์มี

เหตุผล มีลักษณะความคิดที่เป็นระบบที่มาจากความรู้ หรอืข้อมูลที่มีอยู่ และมนุษย์จะทําการตัดสินใจ
ในการกระทําใดๆ ก็ต่อเมื่อได้พิจารณาผลทีอ่าจจะเกิดขึ้นอย่างดีแล้ว โดยส่วนมากพฤติกรรมของ
บุคคลจะถูกควบคุมจากความต้ังใจในการกระทําพฤติกรรม (Behavioral Intention) กล่าวคือ ความ
ต้ังใจของบุคคลจะเป็นตัวกําหนดว่าจะกระทาํ หรือไม่กระทําพฤติกรรมใดๆ ซึ่งความต้ังใจในการ
กระทําพฤติกรรมเกิดจากปัจจัย 2 ประการ ได้แก่  

1. เจตคติต่อพฤติกรรม (Attitude Toward the Behavior) เป็นปัจจัยส่วนบุคคลทีใ่ช้
ประเมินความคิด และความรู้สึกที่มีต่อการกระทําพฤติกรรมว่ามีทิศทางไปในทางบวก หรือทางลบ 
โดยได้รับอิทธิพลมาจากความเช่ือเก่ียวกับผลกระทบทีจ่ะตามมาจากการกระทําพฤติกรรม 
(Behavioral Beliefs of Consequences) และการประเมินผลลัพธ์จากการกระทําพฤติกรรม 
(Outcome Evaluation) หมายความว่า หากบุคคลมีความเช่ือว่าการกระทําพฤติกรรมจะมีทิศทางไป
ในทางบวก จะส่งผลให้บุคคลมีเจคติไปในทางที่ดีเก่ียวกับพฤติกรรมน้ัน ในทางกลับกัน หากบุคคลมี
ความเช่ือว่าการกระทําพฤติกรรมจะมีทิศทางไปในทางลบ  

2. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) เป็นปัจจัยทางสังคมที่เปลี่ยนไปตาม
สถานการณ์ทางสังคม หรือตามความคิดเห็นของบุคคลที่เก่ียวข้อง โดยบุคคลที่เก่ียวข้องดังกล่าวจะจูง
ใจให้คนใกล้ชิดคล้อยตามก็ต่อเมื่อเห็นว่าพฤติกรรมน้ันสมควร 

นอกจากปัจจัย 2 ประการดังที่กล่าวมาแล้ว Fishbein & Ajzen (1975) ยังได้กล่าวเพ่ิมเติม
ถึงปัจจัยตัวแปรภายนอก (External Variables) ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการกระทาํพฤติกรรม 
ได้แก่ บุคลิกภาพของแต่ละบุคคล ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ และองคป์ระกอบอ่ืนๆ เช่น บทบาท
ทางสังคม การเรียนรู้ทางสังคม โครงสร้างความสัมพันธ์ในเครือญาติ เป็นต้น ซึ่งทฤษฎีการกระทําด้วย
เหตุผลมีความเชื่อว่าตัวแปรภายนอก และการกระทําพฤติกรรมไม่มคีวามสัมพันธ์กันโดยตรง แต่จะมี
ผลในทางอ้อม กล่าวได้ว่า ตัวแปรภายนอกจะส่งผลต่อการกระทําที่เป็นพฤติกรรมเฉพาะ โดยจะถูก
เช่ือมโยงเข้ากับความเช่ือของบุคคล และถกูส่งต่อไปยังความต้ังใจในการกระทําพฤติกรรมในทีสุ่ด 
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2.6 ข้อมูลเก่ียวกับสายการบนิต้นทนุตํ่าในประเทศไทย  
วราภรณ์ เอ้ือการณ์ และอิสระ อุดมประเสริฐ (2553) กลา่วว่า สายการบินต้นทุนตํ่า (Low-

cost Airlines) คือ สายการบินที่มีการมุ่งเน้นไปที่การลดต้นทุนในด้านของการบริการให้ตํ่าลง เช่น 
การใช้เครื่องบินเพียงรุ่นเดียวทั้งฝูงบินเพ่ือความสะดวก รวมถึงความประหยัดในการดูแลรักษา การ
ลดจํานวนของพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน และการไมม่ีบริการอาหาร และเคร่ืองด่ืมที่ไม่เสีย
ค่าใช้จ่ายให้แก่ผู้โดยสาร เป็นต้น เพ่ือให้ธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่าสามารถต้ังราคาบัตรโดยสารได้ตํ่า
กว่าสายการบินปกติ ซึ่งปัจจุบันประเทศไทยมีบริษัทการบินของเอกชนท่ีเป็นสายการบินต้นทุนตํ่าอยู่ 
5 สายการบิน ได้แก่ สายการบินแอร์เอเชีย (Air Asia) สายการบินนกแอร์ (Nok Air) สายการบินโอ
เรียนท์ ไทย (Orient Thai Airlines) สายการบินไทยสไมล์ (Thai Smile) และสายการบินไทยไลอ้อน
แอร์ (Thai Lion Air) 

ลักษณะการให้บริการของธรุกิจสายการบนิต้นทนุตํ่า 
จิรา บัวทอง (2547) อธิบายว่า รูปแบบการให้บริการของสายการบินต้นทุนตํ่าจะมีความ

แตกต่างจากสายการบินปกติ  โดยทําการปรับรูปแบบของการให้บริการให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน
กับสภาพของเศรษฐกิจ และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลีย่นแปลงไป ซึง่สามารถแบ่งออกเป็น 7 
ประเด็น ดังน้ี 

1. สายการบินต้นทุนตํ่าจะให้บริการเฉพาะช้ันประหยัด (Economy Class) เพียงระดับช้ัน
เดียว  

2. สายการบินต้นทุนตํ่าจะใช้เครื่องบินเพียงรุ่นเดียว หรืออย่างมากไม่เกิน 2 รุ่นในการ
ให้บริการ ซึ่งเคร่ืองบินรุ่นที่นิยมใช้ คือ เครือ่งบินแบบโบอ้ิง 737 (Boeing 737) เพ่ือเป็นการลด
ต้นทุนในส่วนของค่าบํารุงรักษา รวมไปถึงค่าใช้จ่ายในการฝึกอบรมนักบิน เน่ืองจากการสั่งซื้อ
เครื่องบิน อะไหล่ หรืออุปกรณ์ของเคร่ืองบินที่เป็นรุ่นเดียวกันทั้งฝูงบินจะส่งผลให้เกิดอํานาจต่อรอง
ต่อผู้ผลิตในการสั่งซื้อได้ในราคาที่ตํ่ากว่า และยังง่ายต่อการดูแลรักษาอีกด้วย 

3. สายการบินต้นทุนตํ่าจะเลือกใช้สนามบินระดับรองในการบินแทนสนามบินหลักที่เป็น
ศูนย์กลางการบินระหว่างประเทศ เน่ืองจากสนามบินระดับรองจะมีการเก็บค่าธรรมเนียมในการใช้
บริการสนามบินที่ถูกกว่า และมีความแออัดของจํานวนเครื่องบินน้อยกว่าสนามบินหลัก สายการบิน
ต้นทุนตํ่าจึงสามารถเพ่ิมความถ่ีของจํานวนเที่ยวบินต่อวันให้มากขึ้นได้  

4. สายการบินต้นทุนตํ่าจะให้บริการในเส้นทางที่ไม่ไกลมากนัก ส่วนมากใช้เวลาบินอยู่ที่ 3-4 
ช่ัวโมงนอกจากน้ันสายการบินต้นทุนตํ่ายังมีลักษณะการบินแบบจุดต่อจุด (Point to Point) กล่าวคือ 
จะทําการบินจากจุดเร่ิมต้นไปยังจุดหมายโดยไม่มีการเช่ือมต่อกับเที่ยวบินอ่ืนๆ เพ่ือลดการเสียเวลาใน
การเดินทางของแต่ละเที่ยวบิน และลดต้นทุนในการเสียค่าธรรมเนียมของสนามบินจากการลงจอด
เครื่องบิน  
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5. สายการบินต้นทุนตํ่าจะลดต้นทุนด้านจํานวนภาระงาน และจํานวนพนักงานต้อนรับบน
เครื่องบิน จึงไม่มีบริการในสว่นของอาหาร และเครื่องด่ืมที่ไม่เสียค่าใช้จา่ยให้กับผู้โดยสาร หาก
ผู้โดยสารมีความประสงค์ที่จะรับบริการดังกล่าวจะต้องเสียค่าบริการเพ่ิมเติม  

6. สายการบินต้นทุนตํ่าจะลดต้นทุนด้านส่วนแบ่งจากการขายด้วยการขายบัตรโดยสารเอง
โดยที่ไม่ผ่านตัวแทนจําหน่าย ซึ่งส่วนใหญ่ธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่าจะใช้การชายบัตรโดยสารผ่าน
ช่องทางอินเทอร์เน็ต (e-ticketing) หรือผ่านทางศูนย์บริการข้อมูลลูกค้า (Call Center) 

7. สายการบินต้นทุนตํ่าจะลดต้นทุนด้านค่าจัดพิมพ์ต๋ัวเครื่องบินด้วยการออกต๋ัวเคร่ืองบินใน
รูปแบบใหมท่ี่เรียกว่า บัตรโดยสารอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Ticket) ซึ่งเมื่อต้นทุนในการผลิตต๋ัว
เครื่องบินลดลง ก็จะส่งผลให้สายการบินต้นทุนตํ่าสามารถกําหนดราคาต๋ัวเคร่ืองบินให้ถูกลงได้ 
 
2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

2.7.1 งานวิจยัในประเทศ 
อัครเดช ป่ินสุข และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี

สารสนเทศ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจ (E-satisfaction) ในการจองต๋ัวภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของ
ผู้ใช้บริการในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาในครั้งน้ี พบว่า ตัวแปรที่มีอํานาจพยากรณ์
ความพึงพอใจในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร คือ 1) การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อ
การใช้งาน และด้านการรับรู้ประโยชน์ 2) คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย ด้านความ
น่าเช่ือถือ และด้านความเป็นส่วนตัว และ 3) ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ประกอบด้วย 
ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า และด้านความสะดวกในการใช้งาน ส่วนตัวแปรอ่ืนๆ ไมม่ีอํานาจ
พยากรณ์ต่อความพึงพอใจในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร  

ธันยา ศิริลาภพานิช และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ ความ
เพลิดเพลิน สิ่งเร้า และการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่าง
ต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งผลการศกึษาในครั้งนี้ พบว่า ตัวแปรที่มีอํานาจ
พยากรณ์ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ 
1) สิ่งเร้า ประกอบด้วย ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ด้านการให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล และด้าน
ความสามารถในการเข้าสังคม 2) การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ความมีประโยชน์  
และ 3) ความเพลิดเพลิน ส่วนตัวแปรอ่ืนๆ ไม่มีอํานาจพยากรณ์ต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจและลักษณะ
ธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์สง่ผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผา่นสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งผลการศึกษาในครั้ง
นี้ พบว่า ตัวแปรที่มีอํานาจพยากรณ์ความต้ังใจซื้อสินค้าผา่นสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด คือ ลักษณะ
ธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ด้านการบอกต่อ รองลงมา คือ ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ และลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ ตามลําดับ 
ส่วนตัวแปรอ่ืนๆ ไมม่ีอํานาจพยากรณ์ต่อความต้ังใจซื้อสนิค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

กุลปริยา นกดี และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี GPS 
Tracking ของบริษัท พี.ที. ทรานส์ เอ็กซ์เพรส จํากัด ซึ่งผลการศึกษาในครั้งน้ี พบว่า ตัวแปรที่มี
อํานาจพยากรณ์การยอมรับเทคโนโลยี GPS Tracking ของบริษัท พี.ที. ทรานส์ เอ็กซเ์พรส จํากัด 
ได้แก่ การรับรูถ้ึงความง่ายต่อการใช้งาน และคุณภาพการให้บริการ ด้านการเข้าถึงการให้บริการ 
ในขณะที่ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี ทัศนคติต่อเทคโนโลยี คุณภาพการ
ให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ ความน่าเช่ือถือ และความปลอดภัยไม่มีอํานาจพยากรณ์
การยอมรับเทคโนโลยี GPS Tracking ของบริษัท พี.ที. ทรานส์ เอ็กซ์เพรส จํากัด 

เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับ
เทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศกึษาในครั้งนี้ พบว่า ตัวแปรที่มีอํานาจพยากรณ์การ
ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด คือ การยอมรับ
เทคโนโลยี ด้านการนํามาใช้งานจริง รองลงมา คือ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติที่มีต่อสือ่
ออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้งาน พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ด้านความ
บันเทิงทางออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ และการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความต้ังใจที่จะใช้ 
ตามลําดับ ส่วนตัวแปรอ่ืนๆ ไม่มีอํานาจพยากรณ์ต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนกิส์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

วิยะดา ไทยเกิด (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ลักษณะการยอมรับนวัตกรรมที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจจองที่พักออนไลน์ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ และความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการจองที่พัก
ออนไลน์ในกรงุเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาในครั้งน้ี พบว่า ตัวแปรที่มีอํานาจพยากรณ์การตัดสินใจ
ในการจองที่พักออนไลน์ และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการจองที่พักออนไลน์ ได้แก่ 1) 
ลักษณะการยอมรับนวัตกรรม ประกอบด้วย ด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ด้าน
คุณลักษณะที่เข้ากันได้ ด้านคุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ และด้านคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ 
ส่วนตัวแปรที่มอํีานาจพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการจองที่พักออนไลน์ และความ
จงรักภักดีของผู้ใช้บริการจองที่พักออนไลน์ ได้แก่ การตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการจองที่พัก
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ออนไลน์ และตัวแปรที่มีอํานาจพยากรณ์ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ใช้บริการจองที่พักออนไลน์ 
ได้แก่ ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการจองที่พักออนไลน์ 

ปิยวรรณ ไกรเลิศ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อบริการสายการบิน 
ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างสายการบินไทยสมายล์และสายการบินไทยแอร์เอเชีย เส้นทางกรุงเทพฯ-
กระบ่ี ซึ่งผลการศึกษาในครัง้น้ี พบว่า ตัวแปรที่มีอํานาจพยากรณ์ความต้ังใจซื้อบริการของสายการบิน
ไทยสมายล ์ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสินค้า และบริการ การส่งเสริมการตลาด และ
บุคลากร/พนักงาน ส่วนตัวแปรที่มีอํานาจพยากรณ์ความต้ังใจซื้อบริการของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา  

2.7.2 งานวิจยัต่างประเทศ 
Rodrigueza & Trujillob (2013) ได้ศึกษาเรื่อง ตัวขับเคลื่อนออนไลน์ของผู้บริโภคในการ

ซื้อต๋ัวเคร่ืองบินผ่านเว็บไซต์ (Online Drivers of Consumer Purchase of Website Airline 
Tickets) โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล จาํนวน 1,360 ชุด จากผู้บริโภคที่มีการใช้
บริการสายการบินในช่วงเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา และมีความสนใจในการค้นหาข้อมูลบนเว็บไซต์ของ
สายการบิน หรือเพ่ือซื้อต๋ัวเครื่องบินออนไลน์ ซึ่งผลการศึกษาในครั้งน้ี พบว่า ตัวแปรที่มีอํานาจ
พยากรณ์ความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ ได้แก่ นิสัย (Habit) ราคาประหยัด (Price-saving) 
ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) เง่ือนไขสนับสนุน (Facilitating 
Conditions) 

 Yoo & Ross (2014) ได้ศึกษาเรื่อง ความเข้าใจเก่ียวกับความต้ังใจซื้อสนิค้ากีฬาที่มีลขิสิทธ์ิ
ออนไลน์ผ่านการบูรณาการของแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี และความไว้วางใจ 
(Understanding Online Purchase Intentions of Licensed Sports Merchandise through 
Integration of Technology Acceptance Model and Trust) โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล จํานวน 266 ชุด จากผู้บริโภคที่เป็นนักศึกษามหาวิทยาลัยในแถบมิดเวสต์ของ
สหรัฐอเมริกาที่มีความคุ้นเคยกับการใช้อินเทอร์เน็ต และมีเป้าหมายที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ โดย
มุ่งเน้นไปที่โมเดลสมการโครงสร้างที่แสดงถึงความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยต่างๆ ได้แก่ การรับรู้
ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) ความไว้วางใจ (Trust) ทัศนคติ (Attitude) และความต้ังใจซื้อออนไลน์ (Online 
Purchase Intention) ซึ่งผลการศึกษาในครั้งน้ี พบว่า ตัวแปรที่มีอํานาจพยากรณ์ความต้ังใจซื้อ
สินค้ากีฬาที่มลีิขสิทธ์ิออนไลน์ ได้แก่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
ความไว้วางใจ (Trust) และการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness)  

San & Herrero (2012) ได้ศกึษาเรื่อง อิทธิพลของปัจจัยทางจิตวิทยาของผู้ใช้บนความต้ังใจ
ซื้อออนไลน์ในการท่องเที่ยวชมวิถีชีวิตในชนบท : บูรณาการความแปลกใหม่ไปยังกรอบแนวคิดทฤษฏี
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รวมของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Influence of the User’s Psychological Factors on 
the Online Purchase Intention in Rural Tourism: Integrating Innovativeness to the 
UTAUT Framework) โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล จาํนวน 1,0831 ชุด จาก
นักท่องเที่ยวที่มีการเข้าชมเว็บไซต์ของที่พักชนบทในช่วงเวลา 6 เดือนทีผ่่านมา ซึ่งผลการศึกษาใน
ครั้งน้ี พบว่า ตัวแปรที่มีอํานาจพยากรณ์ความต้ังใจซื้อออนไลน์ในการท่องเท่ียวชมวิถีชีวิตในชนบท 
ได้แก่ ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ความคาดหวังในความพยายาม 
(Effort Expectancy) ความแปลกใหม่ (Innovativeness) 

Lien, Wen, Huang & Wu (2015) ได้ศึกษาเรื่อง การจองห้องพักโรงแรมออนไลน์: 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ราคา ความไว้วางใจ และความคุ้มคา่ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ (Online Hotel 
Booking: the Effects of Brand Image, Price, Trust and Value on Purchase Intentions) 
โดยใช้แบบสอบถามในการเกบ็รวบรวมข้อมูล จํานวน 1,200 ชุด จากผู้บริโภคชาวไต้หวันที่เคยใช้
บริการจองห้องพักจากเว็บไซต์ของโรงแรมในช่วงเวลา 12 เดือนที่ผ่านมา ซึ่งผลการศึกษาในครั้งน้ี 
พบว่า ตัวแปรที่มีอํานาจพยากรณ์ความต้ังใจซื้อด้วยการจองห้องพักโรงแรมผ่านช่องทางออนไลน์ 
ได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  ราคา (Price)  และความคุ้มค่า (Value)  ส่วนความ
ไว้วางใจ (Trust)  ไม่มีอํานาจพยากรณ์ต่อความต้ังใจซื้อด้วยการจองห้องพักโรงแรมผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

Cass & Carlson (2012) ได้ศึกษาเรื่อง การประเมินการค้าปลีกทางอิเล็กทรอนิกส์จากการ
รับรู้ความแปลกใหม่ของเว็บไซต์ที่ส่งผลกระทบต่อการประเมินคุณภาพเว็บไซต์ ความไว้วางใจ ความ
จงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อปาก (An E-retailing Assessment of Perceived Website-
service Innovativeness: Implications for Website Quality Evaluations, Trust, Loyalty 
and Word of Mouth) โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล จาํนวน 370 ชุด จากผู้บริโภค
ชาวออสเตรเลียที่เคยใช้บริการผ่านเว็บไซต์ของร้านค้าปลีกในช่วงเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา ซึ่งผล
การศึกษาในครั้งน้ี พบว่า ตัวแปรทั้งหมดมอํีานาจพยากรณ์การรับรู้ความแปลกใหม่ของเว็บไซต์ ได้แก่ 
ภาพรวมคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส ์(Overall E-service Quality) ความไว้วางใจ (Trust) ความ
จงรักภักดีต่อเว็บไซต์ (Website Loyalty) พฤติกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth 
Behavior) และการรับรู้ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญด้านอินเทอร์เน็ต (Perceived Internet 
Expertise) 

Afshardost, Farahmandian & SadiqEshaghi (2013) ได้ศึกษาเรื่อง การเช่ือมโยงความ
ไว้วางใจ การรับรู้ด้านคุณภาพของเว็บไซต์ การป้องกันความเป็นส่วนตัว เพศ และความต้ังใจซื้อ
ออนไลน์ (Linking Trust, Perceived Website Quality, Privacy Protection, Gender and 
Online Purchase Intentions) โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล จํานวน 500 ชุด จาก
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ผู้บริโภคที่เป็นนักศึกษาระดับปริญญาเอกของมหาวิทยาลัย the International Business School 
Universiti Teknologi ประเทศมาเลเซีย ซึง่ผลการศึกษาในครั้งน้ี พบว่า ตัวแปรที่มีอํานาจพยากรณ์
ความต้ังใจซื้อออนไลน์ ได้แก่ การรับรู้ด้านคุณภาพของเว็บไซต์ (Perceived Website Quality) ส่วน
ความไว้วางใจ (Trust)  การป้องกันความเป็นส่วนตัว (Privacy Protection) และเพศ (Gender) ไมม่ี
อํานาจพยากรณ์ต่อความต้ังใจซื้อออนไลน์ 
 
2.8 สมมติฐานของการวิจัย 

ในการศึกษาเรือ่ง การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด และความ
แปลกใหม่ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี  

2.8.1 การยอมรับเทคโนโลยีสง่ผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบิน
ต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

2.8.1.1 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

2.8.1.2 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัว
เครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

2.8.2 ความไว้วางใจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

2.8.2.1 ความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัว
เครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

2.8.2.2 ความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของสารสนเทศส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัว
เครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

2.8.3 การเน้นราคาประหยัดส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบิน
ต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

2.8.4 ความแปลกใหมส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า
ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
2.9 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ในการศึกษาเรือ่ง การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด และความ
แปลกใหม่ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้กําหนดกรอบแนวคิดในการทําวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 2.3 
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ภาพที่ 2.3: กรอบแนวความคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 

 
 
กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ก) การ

ยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
ภายใต้แนวคิดของ Amin, Rezaei & Abolghasemi (2014) ข) ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้าน
การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว และด้านคุณภาพของสารสนเทศ ภายใต้แนวคิดของ Kim (2011) ค) 
การเน้นราคาประหยัด ภายใต้แนวคิดของ Jensen & Wen (2012) และ ง) ความแปลกใหม ่ภายใต้
แนวคิดของ Herrero & Rodríguez (2008) กับตัวแปรตาม ได้แก่ ความต้ังใจซื้อต๋ัวสายการบิน
ออนไลน์ ภายใต้แนวคิดของ San & Herrero (2012) 
 

ความต้ังใจซื้อต๋ัวสายการ
บินออนไลน ์ 

(Intention to Purchase 
Online Airline Tickets)  
(San & Herrero, 2012) 

ความไว้วางใจ (Trust) (Kim, 2011) 
- การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว (Perceived Privacy)
- คุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality) 

ความแปลกใหม่ (Innovativeness) (Herrero & 
Rodriguez, 2008) 

การเนน้ราคาประหยัด (Price-saving 
Orientation) (Jensen & Wen, 2012) 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance) (Amin, Rezaei, & Abolghasemi, 
2014)  
- การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived 

Ease of Use) 



บทที ่3 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด และ
ความแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษาค้นคว้าตามลําดับดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากร ตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด และความ
แปลกใหม่ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
3.2 ประชากร ตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร  

ประชากรสําหรับงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า และมีความ
สนใจทีจ่ะซื้อต๋ัวเคร่ืองบินผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า และอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร 

3.2.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี คือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า และมีความสนใจที่
จะซื้อต๋ัวเคร่ืองบินผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่าง จํานวน 40 
ชุด และคํานวณหาค่า Partial R2 เพ่ือนําไปประมาณค่าขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป 
G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ผ่านการตรวจสอบและรับรอง
คุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมากสําหรับการกําหนดขนาดตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 
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2010 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect 
Size) เท่ากับ 0.0798949 คํานวณจากค่าตัวอย่าง 40 ชุด ความน่าจะเป็นของความคลาดเคลื่อนใน
การทดสอบประเภทหน่ึง (α) เท่ากับ 0.05 จํานวนตัวแปรทํานายเท่ากับ 6 อํานาจการทดสอบ (1-ß) 
เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 268 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูล
จากตัวอย่างสํารองเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 270 ตัวอย่าง เพ่ือสํารองข้อมูล 

3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง  
 สําหรับงานวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น 270 ตัวอย่าง และทําการสุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling) โดยมีขั้นตอน ดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 สุม่แบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) โดยกําหนดพ้ืนที่ที่ต้องการศึกษา ได้แก่ 
เขตการปกครองต่างๆ ที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร รวม 50 เขต ซึ่งจะแบ่งเขตการปกครองของ
กรุงเทพมหานครออกเป็น 3 กลุ่มเขต ตามเกณฑ์การแบ่งของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย 
ได้ดังน้ี 
 1. กลุ่มเขตเมอืง มีทั้งหมด 14 เขต คือ เขตพระนคร เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตปทุมวัน 
เขตสัมพันธวงศ์ เขตบางรัก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตวังทองหลาง เขตราชเทวี เขตห้วย
ขวาง เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตดินแดง 
 2. กลุ่มเขตต่อเมือง มีทั้งหมด 26 เขต คือ เขตยานนาวา เขตประเวศ เขตสาทร เขตบางกะปิ 
เขตพระโขนง เขตบางนา เขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตบางเขน เขตสายไหม เขตดอนเมือง เขตบาง
คอแหลม เขตลาดพร้าว เขตบึงกุ่ม เขตคันนายาว เขตสะพานสูง เขตจตุจักร เขตหลักสี ่เขตบางกอก
น้อย เขตบางพลัด เขตบางกอกใหญ ่เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตทุ่งครุ เขตราษฎร์บูรณะ และเขต
สวนหลวง  
 3. กลุ่มเขตชานเมือง มีทั้งหมด 10 เขต คือ เขตหนองจอก เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขต
ลาดกระบัง เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตตลิ่งชัน เขตทวีวัฒนา และเขตหนองแขม 
 โดยผู้วิจัยได้สุ่มกลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษาวิจัย กําหนดขนาดตัวอย่างจากเขตต่างๆ โดยใช้เกณฑ์
ประชากรทั้งหมดที่จะทําการสุ่มตัวอย่าง คือ 270 คน ใช้กลุ่มตัวอย่าง 15-30% (วิเชียร เกตุสิงห์, 
2542, หน้า 27) ได้ 10 เขตการปกครอง จากทั้งหมด 50 เขตการปกครอง คิดเป็นร้อยละ 20 ของ
เขตการปกครองทั้งหมด ซึ่งจะได้สัดส่วนของเขตการปกครองแต่ละกลุม่เขต ดังน้ี 
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ตารางที่ 3.1: กลุ่มเขตการปกครองสําหรับการสุ่มตัวอย่าง  
 

  
 ขั้นตอนที่ 2 สุม่แบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับฉลาก เพ่ือ
เลือกตัวแทนในแต่ละกลุ่มเขตตามสัดส่วนที่คํานวณได้ในขั้นตอนที่ 1 ดังน้ี 
 1. กลุ่มเขตเมอืง 3 เขต ได้แก่ เขตบางซื่อ เขตห้วยขวาง และเขตปทุมวัน 
 2. กลุ่มเขตต่อเมือง 5 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตสะพานสูง เขตจตุจักร เขตบางกะปิ และ
เขตลาดพร้าว  
 3. กลุ่มเขตชานเมือง 2 เขต ได้แก่ เขตตลิ่งชัน และเขตหนองแขม  
 ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการกําหนดสัดส่วน
ของกลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกสุ่มจํานวนกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนเขตต่างๆ จํานวน 90 ชุด เท่าๆ กัน 

 ขั้นตอนที่ 4 สุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งกําหนดสัดส่วนการแจก
แบบสอบถามในแต่ละเขตพ้ืนที่เท่าๆ กัน โดยแจกแบบสอบถามและทําการเก็บข้อมูลจากตัวอย่างที่
เคยใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า และมีความสนใจทีจ่ะซือ้ต๋ัวเคร่ืองบินผ่านช่องทางออนไลน์ของสาย
การบินต้นทุนตํ่า ในแต่ละเขตที่ได้ทําการสุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 2 โดยเก็บข้อมูลเขตละ 90 ชุด ตาม
สถานที่ต่างๆ ได้แก่ สนามบิน ห้างสรรพสินค้า มหาวิทยาลัย และอาคารสํานักงาน เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้มี
การกระจาย และได้คําตอบที่น่าเช่ือถือที่สุด  
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั 

3.3.1 ขั้นตอนในการสรา้งเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  3.3.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยี 
ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด และความแปลกใหม่ เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบ
แนวคิดในการวิจัย  
  3.3.1.2 สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย และนํา
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึน้ไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและให้ผูท้รงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท่าน เพ่ือ
ตรวจสอบความถูกต้อง และนําคําแนะนํามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 

ลําดับท่ี เขตการปกครองแบ่งตามกลุม่เขต จํานวนเขตการปกครอง 
1 กลุ่มเขตเมือง (14 x 10) ÷ 50 = 3 
2 กลุ่มเขตต่อเมือง  (26 x 10) ÷ 50 = 5 
3 กลุ่มเขตชานเมือง (10 x 10) ÷ 50 = 2 

รวม 10 
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  3.3.1.3 นําแบบสอบถามที่ดําเนินการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุด และนําไปทําการวิเคราะห์หา
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient)  
  3.3.1.4 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลจากกตัวอย่างจํานวน 270 
ตัวอย่าง 

3.3.2 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 
Questionnaire) จํานวน 270 ชุด โดยแบ่งเป็นทั้งหมด 3 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะคําถามให้

เลือกตอบ ประกอบด้วยคําถาม 6 ข้อ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.2: ตัวแปร มาตรวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มคําตอบ สาํหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ  

       แบบสอบถาม 
 

ตัวแปร   มาตรวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. เพศ Nominal 1 = ชาย 

2 = หญิง 
2. อายุ 

 
Ordinal 1 = ตํ่ากว่า 20 ปี 

2 = 20-25 ปี 
3 = 26-30 ปี 
4 = 31-35 ปี 

  5 = 36-40 ปี 
6 = 41-45 ปี 
7 = 46-50 ปี 
8 = มากกว่า 51 ปี 

3. ระดับการศึกษา 
 

Ordinal 1 = ตํ่ากว่ามัธยมปลาย/ปวช.   
2 = มัธยมปลาย/ปวช.  

(ตารางมีต่อ)
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ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามที่เก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคา

ประหยัด และความแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้มาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ใช้ระดับการ
วัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังน้ี 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตัวแปร มาตรวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มคําตอบ สําหรับข้อมลูทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ตัวแปร   มาตรวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

3. ระดับการศึกษา 
 

Ordinal 3 = อนุปริญญา/ปวส. 
4 = ปริญญาตรี 
5 = ปริญญาโท 
6 = ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 
 

Nominal 1 = นักเรียน/นักศึกษา  
2 = เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
3 = พนักงานบริษัทเอกชน 
4 = ข้าราชการ 
5 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
6 = แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
7 = อ่ืนๆ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

Ordinal 1 = ตํ่ากว่า 15,000 บาท 
2 = 15,000 – 25,000 บาท 
3 = 25,001 – 35,000 บาท 
4 = 35,001 – 45,000 บาท 
5 = 45,001 - 55,000 บาท 
6 = 55,001 บาท ขึ้นไป 

6. ความถี่ในการเดินทางโดยเคร่ืองบิน Ordinal 1 = 1 – 2 ครัง้ต่อปี 
2 = 3 – 4 ครัง้ต่อปี 
3 = 5 – 6 ครัง้ต่อปี 
4 = มากกว่า 6 ครั้งต่อปี 
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5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นที่มีต่อ 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงกําหนดเกณฑ์การแปลความหมาย จากการคํานวณอันตรภาคช้ันเพ่ือหา
ช่วงคะแนนเฉล่ียสําหรับใช้ในการแปลความหมายโดยใช้สูตรการคํานวณดังน้ี (วิชิต อู่อ้น, 2550)  
  แทนค่าตามสูตรการคํานวณอันตรภาคช้ันจะได้ค่าดังนี้  
    = 5-1 / 5 
    = 0.80 

ดังน้ัน จะมีเกณฑ์การแปลความหมายความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัว
เครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแปลผลจากค่าเฉลีย่
ของแต่ละปัจจัย ได้ดังน้ี  
  ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 แปลความว่า มีผลต่อความต้ังใจน้อยที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 แปลความว่า มีผลต่อความต้ังใจน้อย  
  ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 แปลความว่า มีผลต่อความต้ังใจปานกลาง  
  ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 แปลความว่า มีผลต่อความต้ังใจมาก  

ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 แปลความว่า มีผลต่อความต้ังใจมากที่สุด 
แบบสอบถามในส่วนนี้เป็นข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคา

ประหยัด และความแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งออกเป็น 7 หมวด ดังน้ี 

1. การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัว
เครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการ
วัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อ 

2. การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน
ออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับ
ความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อ 
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3. ความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน
ออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับ
ความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อ 

4. ความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของสารสนเทศที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์
ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความสําคัญ 
5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อ 

5. การเน้นราคาประหยัดที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุน
ตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ 
ประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อ  

6. ความแปลกใหม่ทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วย
คําถาม 4 ข้อ 

7. ความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อ 
 
ตารางที่ 3.3: คําถาม มาตรวัดข้อมูล และทีม่า สําหรับแบบสอบถามส่วนที่ 2 (การยอมรับเทคโนโลยี) 
 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 
การยอมรับเทคโนโลยี  
- การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 

 
 

1. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นสามารถทําได้ง่าย 

Interval ปรับปรุงจาก 
Davis (1989) 

2. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นเป็นเรื่องง่ายสําหรับท่านที่จะ
เรียนรู้ 

Interval ปรับปรุงจาก 
Davis (1989) 

3. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นไม่ต้องใช้ความพยายามมาก 

Interval ปรับปรุงจาก 
Davis (1989) 

4. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้น ทําให้ท่านสามารถตามคําแนะนํา
ในการชําระเงินบนเว็บไซต์ได้ง่าย 

Interval ปรับปรุงจาก 
Davis (1989) 

  (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): คําถาม มาตรวัดข้อมูล และที่มา สําหรับแบบสอบถามส่วนที่ 2 (การยอมรับ
เทคโนโลยี) 

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 
- การรับรู้ถึงประโยชน์    

5. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล
หรือซื้อต๋ัวเคร่ืองบินมีความสะดวกมากกว่าการใช้ช่องทาง
อ่ืนๆ 

Interval ปรับปรุงจาก 
Davis (1989) 

6. ท่านคิดว่าการใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นจะช่วยท่านซื้อต๋ัวเครื่องบินได้
รวดเร็วมากขึ้น 

Interval ปรับปรุงจาก 
Davis (1989) 

7. ท่านคิดว่าการใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นจะเป็นประโยชน์สําหรับท่าน 

Interval ปรับปรุงจาก 
Davis (1989) 

8. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นช่วยท่านในการซื้อสินค้าที่มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 

Interval ปรับปรุงจาก 
Davis (1989) 

 
ตารางที่ 3.4: คําถาม มาตรวัดข้อมูล และทีม่า สําหรับแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ความไว้วางใจ) 
 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 
ความไว้วางใจ  
- การรับรู้ถึงความเปน็ส่วนตวั 

  

9. ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์เก็บข้อมูลสว่นบุคคลจากท่าน
มากเกินไป 

Interval ปรับปรุงจาก 
Kim (2011) 

10. ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์จะใช้ข้อมลูส่วนบุคคลของ
ท่านเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืนๆ โดยไม่ได้รับอนุญาต 

Interval ปรับปรุงจาก 
Kim (2011) 

11. ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์จะแบ่งปันข้อมูลส่วนบุคคล
ของท่านกับหน่วยงานอ่ืนๆ โดยไม่ได้รับอนุญาต 

Interval ปรับปรุงจาก 
Kim (2011) 

12. ท่านมีความกังวลว่า บุคคลที่ไม่ได้รับอนุญาต เช่น 
Hackers จะมีการเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวของท่าน 

Interval ปรับปรุงจาก 
Kim (2011) 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): คําถาม มาตรวัดข้อมูล และที่มา สําหรับแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ความไว้วางใจ) 
 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 
- คุณภาพของสารสนเทศ   
13. ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์จะขายข้อมูลส่วนตัวของท่านให้กับ

ผู้อ่ืนโดยไม่ได้รับอนุญาต 
Interval ปรับปรุงจาก 

Kim (2011) 
14. ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ข้อมูลที่ถูกต้อง

ตามที่ท่านต้องการในข้ันตอนการซื้อ 
Interval ปรับปรุงจาก 

Kuan (2008) 
15. ท่านคิดว่าเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ข้อมูลเพียงพอที่

จําเป็นต้องใช้ในขั้นตอนการซื้อ 
Interval ปรับปรุงจาก 

Kuan (2008) 
16. ท่านคิดว่าข้อมูลที่ได้รับจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินจะ

เป็นประโยชน์ต่อท่านในขั้นตอนการซื้อ 
Interval ปรับปรุงจาก 

Kuan (2008) 
17. ท่านคิดว่า ข้อมูลที่ได้รับจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินมี

ความชัดเจนต่อท่าน 
Interval ปรับปรุงจาก 

Kuan (2008) 
18. ท่านคิดว่า ข้อมูลที่ได้รับจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินน้ัน

ให้ข้อมูลที่ทันสมัย 
Interval ปรับปรุงจาก 

Kuan (2008) 
 

ตารางที่ 3.5: คําถาม มาตรวัดข้อมูล และทีม่า สําหรับแบบสอบถามส่วนที่ 2 (การเน้นราคา
ประหยัด) 

 
คําถาม มาตรวัด ที่มา 

การเนน้ราคาประหยัด   
19. ท่านสามารถประหยัดเงินได้โดยการตรวจสอบราคาจากเว็บไซต์

ของบริษัทสายการบินที่แตกต่างกัน 
Interval ปรับปรุงจาก 

Jensen & 
Wen (2012) 

20. ท่านชอบที่จะค้นหาข้อเสนอการเดินทางราคาถูกจากเว็บไซต์
ของบริษัทสายการบินที่แตกต่างกัน 

Interval ปรับปรุงจาก 
Jensen & 
Wen (2012) 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.5 (ต่อ): คําถาม มาตรวัดข้อมูล และที่มา สําหรับแบบสอบถามส่วนที่ 2 (การเน้นราคา
ประหยัด) 

 
คําถาม มาตรวัด ที่มา 

21. ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ความคุ้มคา่ที่ดีกว่า
สําหรับเงินของท่าน 

Interval ปรับปรุงจาก 
Jensen & 
Wen (2012) 

22. ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ส่วนลดทีม่ากกว่า
การซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากช่องทางอื่นๆ 

Interval ปรับปรุงจาก 
Kim (2011) 

 

ตารางที่ 3.6: คําถาม มาตรวัดข้อมูล และทีม่า สําหรับแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ความแปลกใหม)่ 
 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 
ความแปลกใหม่   
23. หากท่านได้ยินเกี่ยวกับข้อมูลเทคโนโลยีใหม่ๆ  ท่านจะมอง

หาวิธีการในการทดลองเทคโนโลยีนั้น 
Interval ปรับปรุงจาก 

Herrero & 
Rodríguez 
(2008) 

24. ท่านมักจะเป็นคนแรกในการสํารวจข้อมูลเทคโนโลยีใหม่
ในหมู่เพ่ือนของท่าน 

Interval ปรับปรุงจาก 
Herrero & 
Rodríguez 
(2008) 

25. ท่านชอบที่จะทดลองกับเทคโนโลยีขอ้มูลใหม ่ Interval ปรับปรุงจาก 
Herrero & 
Rodríguez 
(2008) 

26. ท่านมีความระมัดระวังมากเก่ียวกับการใช้เว็บไซต์ใหม่ใน
การซื้อสินค้า 

Interval ปรับปรุงจาก 
Herrero & 
Rodríguez 
(2008) 
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ตารางที่ 3.7: คําถาม มาตรวัดข้อมูล และทีม่า สําหรับแบบสอบถามส่วนที่ 3 (ความต้ังใจซื้อต๋ัว
เครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า) 

 
คําถาม มาตรวัด ที่มา 

ความต้ังใจซื้อต๋ัวเครื่องบินออนไลนข์องสายการบินต้นทนุตํ่า   
27. ท่านมีความต้ังใจที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจาก

เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินในอนาคต 
Interval ปรับปรุงจาก 

San & 
Herrero 
(2012) 

28. ท่านมีความยินดีที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจาก
เว็บไซต์ของบริษัทสายการบิน 

Interval ปรับปรุงจาก 
San & 
Herrero 
(2012) 

29. ท่านมีความพยายามที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจาก
เว็บไซต์ของบริษัทสายการบิน 

Interval ปรับปรุงจาก 
San & 
Herrero 
(2012) 

30. ท่านวางแผนที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์
ของบริษัทสายการบินบ่อยคร้ัง 

Interval ปรับปรุงจาก 
San & 
Herrero 
(2012) 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

ผู้วิจัยทําการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัยก่อนที่จะนําไปเก็บรวบรวมข้อมูล 
เพ่ือให้ได้รับข้อมูลที่มีคณุภาพ และมีความน่าเช่ือถือ ซึ่งผู้วิจัยได้ตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือใน
งานวิจัยสองขั้นตอน คือ การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และการตรวจสอบความเช่ือมั่น 
(Reliability) ดังน้ี 
 3.4.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้น
ต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผูท้รงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา ซึ่งผูท้รงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท่านที่
พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
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- คุณกัญชลา คัมโพสต์-ตอร์โตชา ตําแหน่ง นักบินที่ 1 เครื่องบินแบบแอร์บัส 319/320      
                                        บริษัท บางกอกแอร์เวย์ จํากัด 
- คุณศิริลักษณ ์วายุภาท  ตําแหน่ง หัวหน้าพนักงานอาวุโส  
    บริษัท การบินไทย จํากัด 
- คุณบุณยนุช ฮะเจ๊ียะสูนย์  ตําแหน่ง พนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน  
                                  บริษัท โอเรียนท์ ไทย แอร์ ไลน์ จํากัด 

 
 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ 
เพ่ือให้แน่ใจว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุก
ข้อ รวมทั้งข้อคําถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไป
เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า และมีความสนใจที่จะซื้อต๋ัวเคร่ืองบินผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า จํานวน 40 ตัวอย่าง หลังจากน้ัน จึงนําข้อมูลมาวิเคราะห์
ความเที่ยงของแบบสอบถามโดยใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังตารางที่ 3.8 
 
ตารางที่ 3.8: ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าครอนบาค 
ข้อ กลุ่มทดลอง 

(n=40) 
ข้อ กลุ่ม

ตัวอย่าง 
(n=270) 

1. การยอมรับเทคโนโลยี     
   1.1 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 4 0.836 4 0.743 
   1.2 การรับรู้ถึงประโยชน์ 4 0.856 4 0.798 
2. ความไว้วางใจ     
   2.1 การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว 5 0.957 5 0.953 
   2.2 คุณภาพของสารสนเทศ 5 0.806 5 0.759 
3. การเน้นราคาประหยัด 4 0.894 4 0.843 
4. ความแปลกใหม ่ 4 0.884 4 0.833 

(ตารางมีต่อ)



38 
 

ตารางที่ 3.8 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าครอนบาคของแบบสอบถาม 
  

ปัจจัย 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าครอนบาค 
ข้อ กลุ่มทดลอง 

(n=40) 
ข้อ กลุ่ม

ตัวอย่าง 
(n=270) 

5. ความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสาย
การบินต้นทุนตํ่า 

4 0.887 4 0.795 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 30 0.874 30 0.818 
 
 จากตารางที่ 3.8 พบว่า แบบสอบถามที่ได้จากการสํารวจเชิงทดสอบ (Pilot Test) กับกลุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 40 ชุด มีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.806 – 0.957 และแบบสอบถามท่ีได้จาก
การเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 270 ชุด มีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.743 – 0.953 แสดง
ให้เห็นว่า แบบสอบถามมีระดับความเช่ือมั่นปานกลางถึงสูง สามารถนําขอ้มูลที่ได้ไปใช้ในการ
วิเคราะห์ต่อไป (สรายุทธ กันหลง, 2555) 

การหาค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถามจากสูตรของ Cronbach ที่คํานวณจากสมมติฐานที่ว่า
ในแต่ละข้อคําถามควรจะมีคา่ความเช่ือมั่นที่ใกล้เคียงกัน หากข้อคําถามแต่ละข้อมีความสัมพันธ์กันสงู 
หรือมีจํานวนข้อคําถามมาก จะส่งผลให้แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือสูง รวมถึงความยากง่ายของ
แบบสอบถาม สภาพการให้ตอบแบบสอบถาม การเดา ความคาบเก่ียวของคําถามต่างๆ ล้วนส่งผลต่อ
ความเช่ือมั่นของการทดสอบแบบสอบถามและการเก็บแบบสอบถามในคร้ังน้ันๆ ด้วยเช่นกัน (ศิริชัย 
พงษ์วิชัย, 2550) โดยผลการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามด้วยวิธีวัดความสอดคล้อง
ภายในของข้อคําถามจากแบบสอบถาม 40 ชุด ซึ่งมีรายละเอียดดังตารางที่ 3.9 
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ตารางที่ 3.9: ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 
Item-Total 
Correlation 

การยอมรับเทคโนโลยี  
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 

 

     1. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจาก
เว็บไซต์นั้นสามารถทําได้ง่าย 

0.685 

     2. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจาก
เว็บไซต์นั้นเป็นเรื่องง่ายสําหรับท่านที่จะเรียนรู้ 

0.711 

     3. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจาก
เว็บไซต์นั้นไม่ต้องใช้ความพยายามมาก 

0.698 

4. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจาก
เว็บไซต์นั้น ทําให้ท่านสามารถตามคําแนะนําในการชําระเงินบน
เว็บไซต์ได้ง่าย 

0.694 

การรับรู้ถึงประโยชน์   
5. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลหรือซื้อ

ต๋ัวเคร่ืองบินมีความสะดวกมากกว่าการใช้ช่องทางอื่นๆ 
0.660 

6. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจาก
เว็บไซต์นั้นจะช่วยท่านซื้อต๋ัวเครื่องบินได้รวดเร็วมากขึ้น 

0.738 

7. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจาก
เว็บไซต์นั้นจะเป็นประโยชน์สําหรับท่าน 

0.764 

8. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจาก
เว็บไซต์นั้นช่วยท่านในการซือ้สินค้าที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

0.652 

ความไว้วางใจ  
การรับรู้ถึงความเปน็ส่วนตัว 

 

9. ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์เก็บข้อมูลสว่นบุคคลจากท่านมาก
เกินไป 

0.878 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.9 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 
Item-Total 
Correlation 

10. ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์จะใช้ข้อมลูส่วนบุคคลของท่านเพ่ือ
วัตถุประสงค์อ่ืนๆ โดยไม่ได้รบัอนุญาต 

0.903 

11. ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์จะแบ่งปันข้อมูลส่วนบุคคลของท่าน
กับหน่วยงานอ่ืนๆ โดยไม่ได้รบัอนุญาต 

0.906 

12. ท่านมีความกังวลว่า บุคคลที่ไม่ได้รับอนุญาต เช่น Hackers จะมี
การเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวของท่าน 

0.830 

13. ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์จะขายข้อมูลส่วนตัวของท่านให้กับ
ผู้อ่ืนโดยไม่ได้รับอนุญาต 

0.899 

คุณภาพของสารสนเทศ  
14. ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ข้อมูลเพียงพอที่

จําเป็นต้องใช้ในขั้นตอนการซื้อ 
0.735 

15. ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ข้อมูลเพียงพอที่
จําเป็นต้องใช้ในขั้นตอนการซื้อ 

0.799 

16. ท่านคิดว่า ข้อมูลที่ได้รับจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินจะเป็น
ประโยชน์ต่อท่านในขั้นตอนการซื้อ 

0.676 

17. ท่านคิดว่า ข้อมูลที่ได้รับจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินมีความ
ชัดเจนต่อท่าน 

0.717 

18. ท่านคิดว่า ข้อมูลที่ได้รับจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินน้ันให้
ข้อมูลที่ทันสมยั 

0.714 

การเนน้ราคาประหยัด  
19. ท่านสามารถประหยัดเงินได้โดยการตรวจสอบราคาจากเว็บไซต์

ของบริษัทสายการบินที่แตกต่างกัน 
0.819 

20. ท่านชอบที่จะค้นหาข้อเสนอการเดินทางราคาถูกจากเว็บไซต์ของ
บริษัทสายการบินที่แตกต่างกัน 

0.781 

(ตารางมีต่อ)
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จากตารางที่ 3.9  พบว่า แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูลมีความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.756 ซึ่ง
ถือว่าอยู่ในระดับสูง เน่ืองจากมีค่าเข้าใกล ้1 และค่าสัมประสิทธ์ิความสมัพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของ

ตารางที่ 3.9 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 
Item-Total 
Correlation 

21. ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ความคุ้มคา่ที่ดีกว่า
สําหรับเงินของท่าน 

0.798 

22. ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ส่วนลดทีม่ากกว่าการ
ซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากช่องทางอ่ืนๆ 

0.668 

ความแปลกใหม่  
23. หากท่านได้ยินเกี่ยวกับข้อมูลเทคโนโลยีใหม่ๆ  ท่านจะมองหา

วิธีการในการทดลองเทคโนโลยีนั้น 
0.760 

24. ท่านมักจะเป็นคนแรกในการสํารวจข้อมูลเทคโนโลยีใหม่ในหมู่
เพ่ือนของท่าน 

0.731 

25. ท่านชอบที่จะทดลองกับเทคโนโลยีขอ้มูลใหม ่ 0.824 
26. ท่านมีความระมัดระวังมากเกี่ยวกับการใช้เว็บไซต์ใหม่ในการซื้อ

สินค้า 
0.691 

ความต้ังใจซื้อต๋ัวเครื่องบินออนไลนข์องสายการบินต้นทนุตํ่า  
27. ท่านมีความต้ังใจที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์ของ

บริษัทสายการบินในอนาคต 
0.737 

28. ท่านมีความยินดีที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์ของ
บริษัทสายการบิน 

0.803 

29. ท่านมีความพยายามที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์
ของบริษัทสายการบิน 

0.709 

30. ท่านวางแผนที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์ของ
บริษัทสายการบินบ่อยคร้ัง 

0.710 

 0.756 
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ทุกข้อคําถามกับคําถาม (Corrected Item-Total Correlation) พบว่า ทั้ง 30 ข้อ มีคา่ระหว่าง 
0.652 – 0.906 ซึ่งมีค่าสูงทกุคําถาม แสดงว่า ข้อคําถามน้ันกับคําถามทุกข้อมีความสมัพันธ์กัน ไม่
ควรตัดคําถามข้อใดข้อหน่ึงออก (De Vaus, 2014) หากค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์ระหว่างคะแนน
รวมของทุกข้อคําถามกับคําถาม (Corrected Item-Total Correlation) มีค่าน้อยกว่า .30 แสดงว่า 
ข้อคําถามน้ันกับคําถามทุกข้อมีความสัมพันธ์กันตํ่า (De Vaus, 2014) จึงควรตัดคําถามน้ันออกไป
จากแบบสอบถามก่อนที่จะนําไปใช้ในการสํารวจภาคสนามกับกลุ่มตัวอย่าง  

 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การ
เน้นราคาประหยัด และความแปลกใหม่ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบิน
ต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีขั้นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังน้ี 
 3.5.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กับ
กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ ผู้บริโภคที่ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า และมีความสนใจที่จะซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน
ผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร เป็นจํานวนทั้งสิ้น 
270 ตัวอย่าง ซึ่งหลังจากที่ได้เก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดแล้ว ผูวิ้จัยได้ทําการตรวจสอบความ
ถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลตามข้ันตอนต่อไป 
 3.5.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้ทําการคน้คว้าจากแหลง่ข้อมูล
ต่างๆ ได้แก่ ตําราทางวิชาการ บทความทางวิชาการ บทความวิจัย หนังสือพิมพ์ และขอ้มูลทาง
อินเทอร์เน็ตที่เก่ียวข้องกับเก่ียวข้องการยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด 
ความแปลกใหม่ และความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ 

3.5.3 ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเร่ิมต้ังแต่ วันที่ 20 พฤษภาคม 2559 ถึง 
30 มิถุนายน 2559  

3.5.5 ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่าง โดย
เลือกสรรเฉพาะแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ ก่อนนําไปสู่ขั้นตอนของการประมวลผล 

3.5.6 นําแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ไปประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้กําหนดสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 

3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percent) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) นํามาใช้ในการอธิบายข้อมูลของผู้ตอบ
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แบบสอบถาม คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และความถีใ่นการเดินทาง
โดยเคร่ืองบิน  

3.6.2 สถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามจํานวน 1 ตัว กับตัวอย่างอิสระต้ังแต่ 2 
ตัวขึ้นไป ในกรณีที่ตัวแปรตามมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระหลายตัวโดยที่ทั้งตัวแปรตาม และตัว
แปรอิสระเป็นตัวแปรเชิงปริมาณที่มีระดับการวัดแบบช่วง (Interval) หรือแบบอัตราส่วน (Ratio 
Scale) (ไพทูรย์ เวทการ, 2551) โดยนํามาวิเคราะห์การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่าย
ในการใช้งาน ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว ด้านคุณภาพ
ของสารสนเทศ การเน้นราคาประหยัด และความแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน
ออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมรีายละเอียดดังตารางที่ 3.10 
 
ตารางที่ 3.10: แสดงสมมติฐานการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

สมมติฐานการวิจัย 
สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห ์

สมมติฐานที ่1: การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน
ออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

1.1 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 
Analysis 

1.2 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 
Analysis 

สมมติฐานที ่2: ความไว้วางใจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์
ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

2.1  ความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 
Analysis 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.10 (ต่อ): แสดงสมมติฐานการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

 

สมมติฐานการวิจัย 
สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห ์

2.2  ความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของสารสนเทศส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 
Analysis 

สมมติฐานที ่3: การเน้นราคาประหยัดส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน
ออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 
Analysis 

สมมติฐานที ่4: ความแปลกใหม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์
ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 
Analysis 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด และ

ความแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จํานวน 270 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% โดยมีค่าความเที่ยงของตัวแปรแต่ละด้าน  
ระหว่าง 0.743 - 0.953 ซึ่งมีค่าความเที่ยงสูง (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลพัธ์ไปวิเคราะห์
ในขั้นต่อไป  สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Means) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล 
ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี  
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

         4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด 
และความแปลกใหม่ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง

ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการเดินทางโดย
เครื่องบิน และช่องทางในการซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน สรุปได้ตามตาราง และคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 107 39.6 
หญิง 163 60.4 

รวม 270 100.0 
  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึง่มีจํานวน 163 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 60.4 รองลงมา คือ เพศชาย มีจํานวน 107 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 39.6 
 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี 2 0.7 
20-25 ปี 61 22.6 
26-30 ปี 86 31.9 
31-35 ปี 51 18.9 
36-40 ปี 44 16.3 
41-45 ปี 5 1.9 
46-50 ปี 14 5.2 
มากกว่า 51 ปี 7 2.6 

รวม 270 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 26-30 ปี ซึ่งมีจํานวน 86 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 31.9 รองลงมา คือ อายุ 20-25 ปี มีจํานวน 61 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.6  อายุ 31-35 
ปี  มีจํานวน 51 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.9 อายุ 36-40 ปี  มีจํานวน 44 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.3  
อายุ 46-50 ปี  มีจํานวน 14 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.2 อายุมากกว่า 51 ปี  มีจํานวน 7 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 2.6 อายุ 41-45 ปี  มีจํานวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.9 และอายุตํ่ากว่า 20 ปี มีจํานวน 2 
ราย คิดเป็นร้อยละ 0.7 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่ามัธยมปลาย/ปวช.   2 0.7 
มัธยมปลาย/ปวช. 3 1.1 
อนุปริญญา/ปวส. 7 2.6 
ปริญญาตร ี 153 56.7 
ปริญญาโท 101 37.4 
ปริญญาเอก 4 1.5 

รวม 270 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี
จํานวน 153 ราย คิดเป็นร้อยละ 56.7 รองลงมา คือ ปริญญาโท มีจํานวน 101 ราย คดิเป็นร้อยละ 
37.4 อนุปริญญา/ปวส. มีจํานวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.6 ปริญญาเอก มีจํานวน 4 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 1.5 มัธยมปลาย/ปวช. มีจํานวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.1 และต่ํากว่ามัธยมปลาย/ปวช. มี
จํานวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.7 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 45 16.7 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 74 27.4 
พนักงานบริษัทเอกชน 41 15.2 
ข้าราชการ 60 22.2 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 40 14.8 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 10 3.7 
อ่ืนๆ 0 0 

รวม 270 100.0 
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ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชีพเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ ซึ่ง
มีจํานวน 74 ราย คิดเป็นร้อยละ 27.4 รองลงมา คือ ข้าราชการ มีจํานวน 60 ราย คิดเป็นร้อยละ 
22.2 นักเรียน/นักศึกษา มีจาํนวน 45 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.7 พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 41 
ราย คิดเป็นร้อยละ 15.2 พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 40 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.8 และแม่บ้าน/
พ่อบ้าน มีจํานวน 10 ราย คดิเป็นร้อยละ 3.7 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 15,000 บาท 42 15.6 
15,000 – 25,000 บาท 61 22.6 
25,001 – 35,000 บาท 59 21.9 
35,001 – 45,000 บาท 58 21.5 
45,001 - 55,000 บาท 29 10.7 
55,001 บาท ขึ้นไป 21 7.8 

รวม 250 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 
25,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 61 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.6 รองลงมา คือ 25,001 – 35,000 บาท มี
จํานวน 59 ราย คิดเป็นร้อยละ 21.9 35,001 – 45,000 บาท มีจํานวน 58 ราย คิดเป็นร้อยละ 21.5
ตํ่ากว่า 15,000 บาท มีจํานวน 42 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.6 45,001 - 55,000 บาท มจีํานวน 29 
ราย คิดเป็นร้อยละ 10.7 และ 55,001 บาท ขึ้นไป มีจํานวน 21 ราย คดิเป็นร้อยละ 7.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถี่ในการเดินทางโดย

เครื่องบิน 
 

ความถ่ีในการเดินทางโดย
เครื่องบิน 

จํานวน ร้อยละ 

1 – 2 ครั้งต่อปี 146 54.1 
  (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถี่ในการเดินทาง
โดยเคร่ืองบิน 

 
ความถ่ีในการเดินทางโดย

เครื่องบิน 
จํานวน ร้อยละ 

3 – 4 ครั้งต่อปี 91 33.7 
5 – 6 ครั้งต่อปี 19 7 
มากกว่า 6 ครั้งต่อปี 14 5.2 

รวม 270 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการเดินทางโดยเคร่ืองบิน
1 – 2 ครั้งต่อปี ซึ่งมีจํานวน 146 ราย คิดเป็นร้อยละ 54.1 รองลงมา คือ 3 – 4 ครั้งต่อปี ซึ่งมีจํานวน 
91 ราย คิดเป็นร้อยละ 33.7 5 – 6 ครั้งต่อปี มีจํานวน 19 ราย คิดเป็นร้อยละ 7 และมากกว่า 6 ครั้ง
ต่อปี มีจํานวน 14 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.2 ตามลําดับ 

 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรบัเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเนน้ราคาประหยัด และ

ความแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเครื่องบินออนไลนข์องสายการบินต้นทนุตํ่าของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร   

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด และ
ความแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย (ݔҧ ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการ
รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการ
บินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 

การยอมรับเทคโนโลยี ݔҧ S.D 
ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

1. การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน      

1.1 ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นสามารถทําได้ง่าย 

4.34 0.549 มากที่สุด 

1.2 ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นเป็นเรื่องง่ายสําหรับท่านที่จะ
เรียนรู้ 

4.34 0.625 มากที่สุด 

1.3 ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นไม่ต้องใช้ความพยายามมาก 

4.33 0.634 มากที่สุด 

1.4 ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้น ทําให้ท่านสามารถตาม
คําแนะนําในการชําระเงินบนเว็บไซต์ได้ง่าย 

4.26 0.623 มากที่สุด 

รวม 4.32 0.608 มากที่สุด
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากที่สุดกับการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.608) และ
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุด คือ ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการ
ซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์นั้นเป็นเรื่องง่ายสําหรับท่านที่จะเรียนรู้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.625) รองลงมา คือ ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อ
ต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์นั้นสามารถทําได้ง่าย (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.34, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.549) ท่านคดิว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์นั้นไม่ต้องใช้ความ
พยายามมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.634) และข้อทีม่คี่าเฉลี่ยตํ่าสุด 
คือ ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์นั้น ทําให้ท่านสามารถ



51 
 

ตามคําแนะนําในการชําระเงินบนเว็บไซต์ได้ง่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.623) 

 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย (ݔҧ ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการ

รับรู้ถึงประโยชน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 

การยอมรับเทคโนโลยี ݔҧ S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

2. การรับรู้ถึงประโยชน ์    

2.1 ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการสอบถามเกี่ยวกับ
ข้อมูลหรือซื้อต๋ัวเคร่ืองบินมีความสะดวกมากกว่าการใช้
ช่องทางอ่ืนๆ 

4.39 0.567 มากที่สุด 

2.2 ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นจะช่วยท่านซื้อต๋ัวเครื่องบินได้
รวดเร็วมากขึ้น 

4.53 0.550 มากที่สุด 

2.3 ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นจะเป็นประโยชน์สําหรับท่าน 

4.37 0.600 มากที่สุด 

2.4 ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นช่วยท่านในการซื้อสินค้าที่มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 

4.36 0.651 มากที่สุด 

รวม 4.41 0.592 มากที่สุด 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากที่สุดกับการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน

การรับรู้ถึงประโยชน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.592) และเมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน
จากเว็บไซต์นั้นจะช่วยท่านซื้อต๋ัวเคร่ืองบินได้รวดเร็วมากข้ึน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53, ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.550) รองลงมา คือ ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล
หรือซื้อต๋ัวเคร่ืองบินมีความสะดวกมากกว่าการใช้ช่องทางอ่ืนๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39, ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.567) ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์
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นั้นจะเป็นประโยชน์สําหรับท่าน (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.37, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.600) และ
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์
นั้นช่วยท่านในการซื้อสินค้าทีม่ีประสิทธิภาพมากขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.651)  
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย (ݔҧ ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ถึง

ความเป็นส่วนตัวที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 

ความไว้วางใจ ݔҧ S.D 
ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

1. การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว    

1.1 ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์เก็บข้อมูลส่วนบุคคลจาก
ท่านมากเกินไป 

3.23 0.940 ปานกลาง

1.2 ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์จะใช้ข้อมลูส่วนบุคคลของ
ท่านเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืนๆ โดยไม่ได้รับอนุญาต 

3.10 0.953 ปานกลาง

1.3 ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์จะแบ่งปันข้อมูลส่วนบุคคล
ของท่านกับหน่วยงานอ่ืนๆ โดยไม่ได้รับอนุญาต 

3.00 1.139 ปานกลาง

1.4 ท่านมีความกังวลว่า บุคคลที่ไม่ได้รับอนุญาต เช่น 
Hackers จะมีการเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวของท่าน 

3.00 1.129 ปานกลาง

1.5 ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์จะขายข้อมูลส่วนตัวของ
ท่านให้กับผู้อ่ืนโดยไม่ได้รับอนุญาต 

3.03 1.063 ปานกลาง

รวม 3.07 1.045 
ปาน
กลาง 

 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยปานกลางกับความไว้วางใจ ด้านการรับรู้

ถึงความเป็นส่วนตัว (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.07, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.045) และเมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์เก็บข้อมูลส่วนบุคคลจากท่านมาก
เกินไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.23, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.940) รองลงมา คือ ท่านมีความกังวล
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ว่า เว็บไซต์จะใช้ข้อมูลส่วนบุคคลของท่านเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืนๆ โดยไม่ได้รับอนุญาต (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.10, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.953) ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์จะขายข้อมลูส่วนตัวของ
ท่านให้กับผู้อ่ืนโดยไม่ได้รับอนุญาต (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.03, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.063) 
ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์จะแบ่งปันข้อมูลส่วนบุคคลของท่านกับหน่วยงานอ่ืนๆ โดยไม่ได้รับ
อนุญาต (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.139) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ 
ท่านมีความกังวลว่า บุคคลทีไ่ม่ได้รับอนุญาต เช่น Hackers จะมีการเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวของท่าน
(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.00, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.129)  

 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย (ݔҧ ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของ

สารสนเทศทีส่ง่ผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร   

 

ความไว้วางใจ ݔҧ S.D 
ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

2. คุณภาพของสารสนเทศ    

2.1 ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ข้อมูล
เพียงพอที่จําเป็นต้องใช้ในขั้นตอนการซื้อ 

4.14 0.503 มาก 

2.2 ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ข้อมูล
เพียงพอที่จําเป็นต้องใช้ในขั้นตอนการซื้อ 

4.44 0.653 มากที่สุด 

2.3 ท่านคิดว่า ข้อมูลที่ได้รับจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการ
บินจะเป็นประโยชน์ต่อท่านในขั้นตอนการซื้อ 

4.45 0.624 มากที่สุด 

2.4 ท่านคิดว่า ข้อมูลที่ได้รับจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการ
บินมีความชัดเจนต่อท่าน 

4.24 0.612 มากที่สุด 

2.5 ท่านคิดว่า ข้อมูลที่ได้รับจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการ
บินน้ันให้ข้อมลูที่ทันสมัย 

4.38 0.515 มากที่สุด 

รวม 4.33 0.581 มากที่สุด
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากที่สุดกับความไว้วางใจ ด้านคุณภาพ

ของสารสนเทศ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.581) และเมื่อพิจารณาราย
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ข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ คือ ท่านคิดว่า ข้อมูลที่ได้รบัจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินจะเป็น
ประโยชน์ต่อท่านในขั้นตอนการซื้อ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.45, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.624) 
รองลงมา คือ ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ข้อมูลเพียงพอที่จําเป็นต้องใช้ในขั้นตอนการ
ซื้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.653) ท่านคดิว่า ข้อมูลที่ได้รับจาก
เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินน้ันให้ข้อมูลทีท่ันสมัย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.515) ท่านคิดว่า ข้อมูลที่ได้รับจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินมีความชัดเจนต่อท่าน
(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.612) และข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยตํ่าสดุ คือ ท่านคิดว่า 
เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ข้อมูลเพียงพอที่จําเป็นต้องใช้ในขั้นตอนการซื้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.14 , ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.503)  

 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย (ݔҧ ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการเน้นราคาประหยัดที่ส่งผลต่อ

ความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   

 

การเนน้ราคาประหยัด ݔҧ S.D 
ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

1. ท่านสามารถประหยัดเงินได้โดยการตรวจสอบราคาจาก
เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินที่แตกต่างกัน 

4.30 0.574 มากที่สุด 

2. ท่านชอบที่จะค้นหาข้อเสนอการเดินทางราคาถูกจาก
เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินที่แตกต่างกัน 

4.41 0.602 มากที่สุด 

3. ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ความคุ้มค่าที่
ดีกว่าสําหรับเงินของท่าน 

4.32 0.561 มากที่สุด 

4. ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ส่วนลดที่
มากกว่าการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากช่องทางอื่นๆ 

4.37 0.588 มากที่สุด 

รวม 4.35 0.581 มากที่สุด
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากที่สุดกับการเน้นราคาประหยัด 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.581) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่า ท่านชอบที่จะค้นหาข้อเสนอการเดินทางราคาถูกจากเว็บไซต์ของบริษัท
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สายการบินที่แตกต่างกัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.602) รองลงมา คือ 
ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ส่วนลดที่มากกว่าการซื้อต๋ัวเครื่องบินจากช่องทางอื่นๆ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.588) ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการ
บินให้ความคุ้มค่าที่ดีกว่าสําหรับเงินของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.561) และขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ท่านสามารถประหยัดเงินได้โดยการตรวจสอบราคาจากเว็บไซต์
ของบริษัทสายการบินที่แตกต่างกัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.574)  

 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย (ݔҧ ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความแปลกใหม่ทีส่่งผลต่อความ

ต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   

 

ความแปลกใหม่ ݔҧ S.D 
ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

1. หากท่านได้ยินเกี่ยวกับข้อมูลเทคโนโลยีใหม่ๆ ท่านจะมอง
หาวิธีการในการทดลองเทคโนโลยีนั้น 

4.14 0.587 มาก 

2. ท่านมักจะเป็นคนแรกในการสํารวจข้อมูลเทคโนโลยีใหม่
ในหมู่เพ่ือนของท่าน 

4.08 0.740 มาก 

3. ท่านชอบที่จะทดลองกับเทคโนโลยีข้อมลูใหม ่ 4.19 0.749 มาก 
4. ท่านมีความระมัดระวังมากเกี่ยวกับการใช้เว็บไซต์ใหม่ใน

การซื้อสินค้า 
4.30 0.652 มากที่สุด 

รวม 4.18 0.682 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับความแปลกใหม่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.18, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.682) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
ท่านมีความระมัดระวังมากเก่ียวกับการใช้เว็บไซต์ใหมใ่นการซื้อสินค้า (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.30, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.652) รองลงมา คือ ท่านชอบที่จะทดลองกับเทคโนโลยีข้อมูลใหม่ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.749) หากท่านได้ยินเกี่ยวกับข้อมูลเทคโนโลยี
ใหม่ๆ  ท่านจะมองหาวิธีการในการทดลองเทคโนโลยีนั้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14, ส่วนเบ่ียงเบน
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มาตรฐานเท่ากับ 0.587) และข้อที่มีค่าเฉลีย่ตํ่าสุด คือ ท่านมักจะเป็นคนแรกในการสํารวจข้อมูล
เทคโนโลยีใหมใ่นหมู่เพ่ือนของท่าน (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.08, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.740)  
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือต๋ัวเครื่องบินออนไลนข์องสายการบินต้นทุนตํ่าของ

ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร   
การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของ

ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร โดยการหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลการ
วิเคราะห์ข้อมูล สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย (ݔҧ ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน

ออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า 
 

ความต้ังใจซื้อต๋ัวเครื่องบินออนไลนข์องสายการบินต้นทนุตํ่า ݔҧ S.D 
ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

1. ท่านมีความต้ังใจที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์ของ
บริษัทสายการบินในอนาคต 

4.37 0.588 มากที่สุด 

2. ท่านมีความยินดีที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์ของ
บริษัทสายการบิน 

4.44 0.605 มากที่สุด 

3. ท่านมีความพยายามที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์
ของบริษัทสายการบิน 

4.40 0.648 มากที่สุด 

4. ท่านวางแผนที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์ของ
บริษัทสายการบินบ่อยคร้ัง 

4.39 0.639 มากที่สุด 

รวม 4.40 0.62 มากที่สุด 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากที่สุดกับความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน

ออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.62) และ
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุด คือ ท่านมีความยินดีที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน
จากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบิน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.605) 
รองลงมา คือ ท่านมีความพยายามที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบิน 
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(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.648) ท่านวางแผนที่จะดําเนนิการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินบ่อยคร้ัง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.639) และข้อทีม่ีค่าเฉล่ียตํ่าสุด คือ ท่านมีความต้ังใจที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจาก
เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินในอนาคต (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.588)  
 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ 
การเน้นราคาประหยัด และความแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการ
บินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์ และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังน้ี 
Sig.  หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 
R2  หมายถึง  ค่าสัมประสทิธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E.  หมายถึง  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
B  หมายถึง  ค่าสัมประสทิธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขยีนในรูปคะแนนดิบ 
Beta (ß)  หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t   หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าที ่

                            อยูใ่นสมการ 
Tolerance   หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 
VIF      หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 
 
ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน

ออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัย 
ความต้ังใจซ้ือต๋ัวเครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภค

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 0.310 0.278 - 0.896 0.371 - - 
การยอมรับเทคโนโลยี        

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัว
เครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัย 
ความต้ังใจซ้ือต๋ัวเครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภค

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 

- การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งาน 

0.061 0.154 0.144 2.511 0.013 0.605 1.653 

- การรับรู้ถึงประโยชน์ 0.065 0.077 0.073 1.186 0.237 0.522 1.915 
ความไว้วางใจ         
- การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว 0.024 0.011 0.021 0.433 0.665 0.875 1.142 

- คุณภาพของสารสนเทศ 0.070 0.302 0.258 4.338 0.000 0.565 1.769 
การเน้นราคาประหยัด 0.059 0.306 0.300 5.206 0.000 0.601 1.665 
ความแปลกใหม่ 0.048 0.107 0.122 2.205 0.028 0.652 1.533 

R2 = 0.474, F=39.501, *p<0.05 
 

จากตารางที่ 4.14 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลกับความความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ได้แก่ การยอมรบัเทคโนโลยี 
ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Sig. = .013) ความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของสารสนเทศ (Sig. 
= 0.000) การเน้นราคาประหยัด (Sig. = 0.000) และความแปลกใหม ่(Sig. = 0.000) ส่วนปัจจัยที่ไม่
ส่งผลกับความตั้งใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ถึงความเป็น
ส่วนตัว 

เมื่อพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน
ออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การเน้นราคาประหยัด (ß 
= 0.300) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด รองลงมา คือ ความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของสารสนเทศ (ß = 0.258) 
การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (ß = 0.144) และความแปลกใหม ่(ß = 
0.122) ตามลําดับ  

นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = 0.474) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของการยอมรับ
เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของสารสนเทศ การ
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เน้นราคาประหยัด และความแปลกใหมส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบิน
ต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คดิเป็นร้อยละ 47.4 ที่เหลืออีกร้อยละ 52.6 เป็นผล
เน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน  

จากการตรวจสอบ Multicollinearity พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่าอยู่
ระหว่าง 0.522 - 0.875 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.01 และค่า VIF ของตัวแปรอิสระ มีค่าอยู่ระหว่าง 1.142 -
1.915 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยสําคัญ (Zikmund, 
Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  

การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุน
ตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Y෡) กับปัจจัยที่ส่งผล ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้
ถึงความง่ายในการใช้งาน (xଵ) การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (xଶ) ความไว้วางใจ 
ด้านการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว (xଷ) ความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของสารสนเทศ (xସ) การเน้น
ราคาประหยัด (xହ) และความแปลกใหม ่(x଺) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จาก
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ี  

 
Y෡  =  0.278 + 0.154xଵ + 0.302xସ + 0.306xହ + 0.107x଺ 

 
จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (B) การยอมรับเทคโนโลยี 

ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน เท่ากับ 0.154 ความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของ
สารสนเทศ เท่ากับ 0.302 การเน้นราคาประหยัด เท่ากับ 0.306 และความแปลกใหม ่เท่ากับ 
0.107 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิเป็นบวก ถือว่ามีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์
ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน 

ในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด และความ
แปลกใหม่ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 
4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน
ออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

 
                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                 
 
                                                                                      *   หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
                                                                                             หมายถึง  มีอิทธิพล/มีผล 
                                                                                             หมายถึง  ไม่มีอิทธิพล/ไม่มีผล 
 

 
 
 

 
จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ ได้แก่ การยอมรับ

เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ความไว้วางใจ ด้านการ
รับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว ด้านคุณภาพของสารสนเทศ การเน้นราคาประหยัด และความแปลกใหม่
ได้ผลสรุปว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึง

การยอมรับเทคโนโลยี 

- การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน  
  (ß = 0.144, Sig. = 0.013*) 

- การรับรู้ถึงประโยชน์  
  (ß = 0.077, Sig. = 0.237) 

ความไว้วางใจ 

- การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว 
  (ß = 0.011, Sig. =. 0.665) 

- คุณภาพของสารสนเทศ  
  (ß = 0.302, Sig. = 0.000*) 

การเนนราคาประหยัด  
(ß = 0.306, Sig. = 0.000*) 

ความแปลกใหม่  
(ß = 0.107, Sig. = 0.028*) 

 

ความต้ังใจซื้อต๋ัวเครื่องบิน
ออนไลนข์องสายการบนิ

ต้นทุนตํ่า 
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ความง่ายในการใช้งาน ความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของสารสนเทศ การเน้นราคาประหยัด และความ
แปลกใหม่  ส่วนปัจจัยที่ไม่ส่งผลกับความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และความ
ไว้วางใจ ด้านการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว 

 
4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครสามารถ
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 

 
ตารางที่ 4.15: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของ

สายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1: การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบิน

ต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
1.1 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อ

ความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

1.2 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2: ความไว้วางใจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2.1 ความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่สง่ผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน
ออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
2.2 ความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของสารสนเทศส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัว

เครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่3: การเน้นราคาประหยัดส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน
ออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่4: ความแปลกใหม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน
ออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 



บทที ่5 
สรุป และอภิปรายผล 

 
การศึกษาครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลเพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด และความแปลกใหม่ที่
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้น้ี คือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า และมีความสนใจทีจ่ะซือ้
ต๋ัวเคร่ืองบินผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า และอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 270 คน ซึ่งสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งผลการศึกษาสรุปได้ดังน้ี   
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด และความ
แปลกใหม่ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสรุปได้ดังน้ี 

 5.1.1 จากแบบสอบถามจํานวน 270 ชุด ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ ่คือ เพศหญิง จํานวน 163 ราย คดิเป็นร้อยละ 60.4 มีอายุระหว่าง 26-30 ปี 
จํานวน 86 ราย คิดเป็นร้อยละ 31.9 จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 153 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 56.7 มีอาชีพเป็นเจ้าของธุรกิจ / อาชีพอิสระ จํานวน 74 ราย คิดเป็นร้อยละ 27.4 มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท จํานวน 61 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.6 และมีความถีใ่นการเดินทาง
โดยเคร่ืองบิน 1 – 2 ครั้งต่อปี จํานวน 146 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 54.1  

5.1.2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับ การยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย ด้านการรับรู้
ถึงความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึง
ความเป็นส่วนตัว ด้านคุณภาพของสารสนเทศ การเน้นราคาประหยัด และความแปลกใหม่ทีส่่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
เรียงลําดับดังน้ี 

 1. การยอมรับเทคโนโลยีทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบิน
ต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 

1.1 ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ต่อการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
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พิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ยที่มีค่าเท่ากบั 4.32 นอกจากน้ีเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญมากที่สุด คือ ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นเป็นเรื่องง่ายสําหรับท่านที่จะเรียนรู้ ซึ่งมีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.34 รองลงมา คือ 
ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์นั้นสามารถทาํได้ง่าย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์นั้น
ไม่ต้องใช้ความพยายามมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ท่านคิดว่า การใช้
อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์นั้น ทําให้ท่านสามารถตามคาํแนะนําในการ
ชําระเงินบนเว็บไซต์ได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26  

1.2 ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด พิจารณาจากระดับ
คะแนนเฉลี่ยทีม่ีค่าเท่ากับ 4.41 นอกจากน้ีเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญมากที่สุด คือ ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์
นั้นจะช่วยท่านซื้อต๋ัวเคร่ืองบินได้รวดเร็วมากขึ้น มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.53 รองลงมา คือ ท่านคิดว่า การ
ใช้อินเทอร์เน็ตในการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลหรือซื้อต๋ัวเคร่ืองบินมีความสะดวกมากกว่าการใช้
ช่องทางอ่ืนๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน
จากเว็บไซต์นั้นจะเป็นประโยชน์สําหรับท่าน มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.37 และข้อที่มีค่าเฉลีย่ตํ่าสุด คือ ท่าน
คิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์นั้นช่วยท่านในการซื้อสินค้าที่มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36  

2. ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ประกอบด้วย 

2.1 ด้านการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ
ความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง พิจารณาจาก
ระดับคะแนนเฉลี่ยทีม่ีค่าเท่ากับ 3.07 นอกจากน้ีเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความสําคญัมากที่สุด คือ ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์เก็บข้อมูลส่วนบุคคลจากท่านมากเกินไป มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.23 รองลงมา คือ ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์จะใช้ข้อมูลส่วนบุคคลของท่านเพ่ือ
วัตถุประสงค์อ่ืนๆ โดยไม่ได้รบัอนุญาต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.10 ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์จะขาย
ข้อมูลส่วนตัวของท่านให้กับผู้อ่ืนโดยไม่ได้รับอนุญาต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.03 ท่านมีความกังวลว่า 
เว็บไซต์จะแบ่งปันข้อมูลส่วนบุคคลของท่านกับหน่วยงานอ่ืนๆ โดยไม่ได้รบัอนุญาต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.00 และข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยตํ่าสดุ คือ ท่านมีความกังวลว่า บุคคลที่ไม่ได้รับอนุญาต เช่น Hackers จะมี
การเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00  
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2.2 ด้านคุณภาพของสารสนเทศ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความ
ไว้วางใจ ด้านคุณภาพของสารสนเทศ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด พิจารณาจากระดับ
คะแนนเฉลี่ยทีม่ีค่าเท่ากับ 4.33 นอกจากน้ีเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญมากที่สุด คือ ท่านคิดว่า ข้อมูลที่ได้รับจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินจะเป็นประโยชน์
ต่อท่านในขั้นตอนการซื้อ มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.45 รองลงมา คือ ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการ
บินให้ข้อมูลเพียงพอที่จําเป็นต้องใช้ในขั้นตอนการซื้อ มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.44 ท่านคิดว่า ข้อมูลที่ได้รบั
จากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินน้ันให้ข้อมูลที่ทันสมัย มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 ท่านคิดว่า ข้อมูลที่
ได้รับจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินมีความชัดเจนต่อท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ข้อมูลเพียงพอที่จําเป็นต้องใช้ใน
ขั้นตอนการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14  

3. การเน้นราคาประหยัดที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุน
ตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการเน้นราคา
ประหยัด โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด พิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ยที่มคี่าเท่ากับ 4.35 
นอกจากน้ีเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมากทีส่ดุ คือ ท่านคิดว่า 
ท่านชอบที่จะค้นหาข้อเสนอการเดินทางราคาถูกจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินที่แตกต่างกัน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 รองลงมา คือ ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ส่วนลดที่มากกว่าการ
ซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากช่องทางอ่ืนๆ มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.37 ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้
ความคุ้มค่าที่ดีกว่าสําหรับเงินของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และข้อทีม่คี่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ท่าน
สามารถประหยัดเงินได้โดยการตรวจสอบราคาจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินที่แตกต่างกัน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30  

4. ความแปลกใหม่ทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความแปลกใหม่ โดยรวม
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก พิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ยที่มีค่าเท่ากับ 4.18 นอกจากน้ีเมื่อพิจารณา
รายข้อ พบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมากที่สุด คือ ท่านมีความระมัดระวังมาก
เก่ียวกับการใช้เว็บไซต์ใหม่ในการซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 รองลงมา คือ ท่านชอบที่จะทดลอง
กับเทคโนโลยีข้อมูลใหม่ มคีา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.19 หากท่านได้ยินเกี่ยวกับข้อมูลเทคโนโลยีใหม่ๆ  ท่านจะ
มองหาวิธีการในการทดลองเทคโนโลยีนั้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 และขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ท่าน
มักจะเป็นคนแรกในการสํารวจข้อมูลเทคโนโลยีใหมใ่นหมู่เพ่ือนของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08  

5. ความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของ
สายการบินต้นทุนตํ่า โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด พิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ยทีม่ีค่า
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เท่ากับ 4.40 นอกจากน้ีเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมากทีส่ดุ 
คือ ท่านมีความยินดีที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบิน ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.44 รองลงมา คือ ท่านมีความพยายามที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์ของบริษัทสาย
การบิน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 ท่านวางแผนที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์ของบริษัทสาย
การบินบ่อยคร้ัง มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.39 และข้อที่มีค่าเฉลีย่ตํ่าสุด คือ ท่านมีความต้ังใจที่จะดําเนินการ
ซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินในอนาคต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37  
 
5.2 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน  

การทดสอบสมมติฐานจากการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 270 คน มี
รายละเอียดสรุปได้ดังน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสาย
การบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่1.1 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐานที ่1.1 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่าการ
ยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์
ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.013 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที ่1.2 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัว
เครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานที ่1.2 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่าการยอมรับ
เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของ
สายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.237 อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 ความไว้วางใจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบิน
ต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่2.1 ความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัว
เครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานที ่2.1 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่าความไว้วางใจ 
ด้านการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุน
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ตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมคี่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.665 อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที ่2.2 ความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของสารสนเทศส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัว
เครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานที ่2.2 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่าความไว้วางใจ 
ด้านคุณภาพของสารสนเทศ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร โดยมีค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.000 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 3 การเน้นราคาประหยัดส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสาย
การบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า ยอมรับ
สมมติฐาน หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่าการเน้นราคาประหยัดส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัว
เครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.000 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 4 ความแปลกใหม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบิน
ต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานที ่4 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน 
หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่าความแปลกใหม่สง่ผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์
ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.028 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.3 การอภิปรายผล 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด และ
ความแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยนําผลสรุปการวิเคราะห์มาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง
อภิปรายผลดังต่อไปน้ี โดยสามารถนํามามาอ้างอิงการอภิปรายผล ดังน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสาย
การบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่1.1 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1.1 พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายใน
การใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ ทั้งน้ี
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เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญม่คีวามคิดเห็นว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจาก
เว็บไซต์นั้นสามารถทําได้ง่าย ผู้บริโภคสามารถเรียนรู้ได้ง่ายโดยที่ไม่ต้องใช้ความพยายามมาก รวมถึง
มีคําแนะนําในการชําระเงินบนเว็บไซต์ที่ผู้บริโภคสามารถทําตามได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Davis (1989) ที่กล่าวว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน หมายถึง การที่บุคคลใช้งานเทคโนโลยี
ใหม่ๆ  ได้อย่างง่ายดาย โดยไม่ต้องใช้ความพยายามมาก อีกทั้งเทคโนโลยีใหม่ๆ  ดังกล่าวยังช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการทํางานได้อีกด้วย นอกจากน้ียังสอดคล้องกับการศึกษาของอัครเดช ป่ินสุข และ
นิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกสแ์ละส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (E-
satisfaction) ในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศกึษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ ด้านการรับรู้ถึงความง่าย
ต่อการใช้งานมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที ่1.2 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัว
เครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1.2 พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ไม่
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า การใช้
อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์ ทั้งในการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล หรือซื้อ
ต๋ัวเคร่ืองบินที่ให้ความสะดวก และช่วยให้การซื้อต๋ัวเคร่ืองบินทําได้รวดเร็วมากขึ้นน้ัน เป็นสิ่งที่
ช่องทางการจัดจําหน่ายอ่ืนๆ มีการดําเนินการกันอยู่แล้ว ผู้บริโภคจึงไม่ได้ให้ความสําคญัในด้านการ
รับรู้ถึงประโยชน์ ซึ่งผลการศึกษาสอดคลอ้งกับการศึกษาของกุลปริยา นกดี และนิตนา ฐานิตธนกร 
(2559) ที่ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี GPS Tracking ของบริษัท พี.ที. ทรานส ์เอ็กซ์เพรส 
จํากัด พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ไม่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี GPS Tracking ของบริษัท พี.ที. 
ทรานส ์เอ็กซ์เพรส จํากัด และสอดคล้องกับการศึกษาของเกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ และนิตนา ฐานิ
ตธนกร (2559) ที่พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงความ
เสี่ยง และด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์และ
ด้านความต่อเน่ืองไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์คนทีอ่าศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2 ความไว้วางใจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบิน
ต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่2.1 ความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัว
เครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
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ผลการทดสอบสมมติฐานที ่2.1 พบว่า ความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวไม่
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความกังวลว่า เว็บไซต์ของผู้ขาย
ออนไลน์จะเก็บข้อมูลส่วนบุคคลจากผู้บริโภคมากเกินไป มีการนําข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคไปใช้
ในวัตถุประสงค์อ่ืน มีการเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวจากบุคคลที่ไม่ได้รับอนุญาต รวมไปถึงการที่ข้อมูลส่วน
บุคคลถูกนําไปขาย หรือแบ่งปันกับหน่วยงานอ่ืนๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ McAllister (1995) ที่
กล่าวว่า จากความกังวลของผู้ซื้อเก่ียวกับความเป็นส่วนตัวของข้อมูลที่เป็นความลับส่งผลให้ผู้ขายต้อง
นํามาตรการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้ซื้อมาใช้ เพ่ือเพ่ิมความน่าเช่ือถือต่อการรับรู้ของผู้ซื้อและ
ส่งเสริมใหผู้้ซื้อทําธุรกรรมออนไลน์มากขึ้น แต่ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของอัครเดช ป่ินสุข และนิต
นา ฐานิตธนกร (2559) ที่ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ คณุภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส ์และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (E-
satisfaction) ในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศกึษาพบว่า คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความเป็นส่วนตัว
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่2.2 ความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของสารสนเทศส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัว
เครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานที ่2.2 พบว่า ความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของสารสนเทศส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญม่ีความคิดเห็นว่า เว็บไซต์ของบริษัท
สายการบินให้ข้อมูลที่จําเป็นต้องใช้ในการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ที่เพียงพอ ถูกต้องตามที่ผู้บริโภค
ต้องการ โดยข้อมูลที่ได้รับจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินน้ันมีความชัดเจน และมคีวามทันสมัย ซึ่ง
เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคในขั้นตอนการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
McAllister (1995) ที่กล่าวว่า คุณภาพของสารสนเทศ เป็นการรับรู้ทั่วไปของผู้บริโภคในด้านความ
ถูกต้อง และครบถ้วนของข้อมูลบนเว็บไซต์ที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมถึงการทําธุรกรรม
ทางการเงิน ซึ่งคุณภาพของข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตน้ันมีความหลากหลาย ต้ังแต่ข้อมูลทีม่ีความแม่นยํา
สูง และเช่ือถือได้ ไปจนถึงข้อมูลที่ไมถู่กต้อง และไม่น่าเช่ือถือที่มีเจตนาให้เข้าใจไปในทางที่ผิด ผู้ซื้อที่
มีศักยภาพจึงมีแนวโน้มที่จะให้ความสําคัญกับข้อมูลบนเว็บไซต์ที่มีคุณภาพสูง และนํามาประมวลผล
เพ่ือช่วยให้ผู้ซื้อมีการตัดสินใจซื้อที่ดีขึ้น แต่ผลการศึกษาในครั้งน้ีไม่สอดคล้องกับการศึกษาของพิศุทธ์ิ 
อุปถัมภ์ และนตินา ฐานิตธนกร (2557) ที่ศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจ และลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
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ออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสือ่สังคมออนไลน์ ซึ่งผลการศกึษาพบว่า คุณภาพข้อมูลไม่
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานท่ี 3 การเน้นราคาประหยัดส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสาย
การบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า การเน้นราคา
ประหยัดส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญม่คีวามคิดเห็นว่า 
การซื้อต๋ัวเคร่ืองบินผ่านช่องทางออนไลน์ทําให้ผู้บริโภคสามารถประหยัดเงินได้ด้วยการค้นหาข้อเสนอ
ในการเดินทางราคาถูก และตรวจสอบราคาจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินที่แตกต่างกัน ส่งผลให้
ผู้บริโภคได้รับความคุ้มค่าที่ดีกว่าสําหรับเงินที่ได้เสียไป รวมไปถึงการได้รับส่วนลดที่มากกว่าการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากช่องทางการจําหน่ายอ่ืนๆ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Jensen (2012) ที่กล่าวว่า 
การเน้นราคาประหยัดด้วยการใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการซื้อสินค้า หรือบริการผ่านเว็บไซต์ที่ไม่ได้
มีต้นทุนทางการเงินจะช่วยให้ผู้บริโภคได้รับราคาที่ตํ่ากว่า ซึ่งราคาประหยัดที่ผู้บริโภคได้รับ เป็นปัจจัย
ที่สําคัญมากของการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ นอกจากน้ียังสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Rodrigueza & Trujillob (2013) ที่ศึกษาเรื่อง ตัวขับเคลื่อนออนไลน์ของผู้บริโภคในการซื้อต๋ัว
เครื่องบินผ่านเว็บไซต์ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ราคาประหยัดส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน
ออนไลน์ 

สมมติฐานท่ี 4 ความแปลกใหม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบิน
ต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานที ่4 ความแปลกใหม่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคที่ชอบทดลองกับ
เทคโนโลยีข้อมูลใหม่ โดยมกัจะเป็นคนแรกในการสํารวจข้อมูลเทคโนโลยีใหมใ่นหมูส่งัคมของผู้บริโภค 
และมีความระมัดระวังมากเก่ียวกับการใช้เว็บไซต์ใหมใ่นการซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Yi, Fiedler, & Park (2006) ที่กล่าวว่า บุคคลที่มทีัศนคติในเชิงบวกเกี่ยวกับความแปลกใหม่ทาง
เทคโนโลยีจะสามารถรับความเสี่ยงในแง่ของการใช้งาน และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ  ได้
มากกว่าบุคคลอ่ืนๆ นอกจากน้ียังสอดคล้องกับการศึกษาของ San & Herrero (2012) ที่ศึกษาเรื่อง 
อิทธิพลของปัจจัยทางจิตวิทยาของผู้ใช้บนความต้ังใจซื้อออนไลน์ในการท่องเที่ยวชมวิถีชีวิตในชนบท: 
บูรณาการความแปลกใหม่ไปยังกรอบแนวคิดทฤษฏีรวมของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี ซึ่งผล
การศึกษาพบว่า ความแปลกใหม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อออนไลน์ในการทอ่งเที่ยวชมวิถีชีวิตในชนบท  
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5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช้ในองค์กร 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด และ
ความแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํ่า
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
ความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของสารสนเทศ การเน้นราคาประหยัด และความแปลกใหม่  ดังน้ัน ผู้
ประกอบธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่า ธุรกิจตัวแทนขายต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ หรือธุรกิจบริการด้านการ
ขนส่งผู้โดยสารอ่ืนๆ ทีม่ีช่องทางการจําหน่ายต๋ัวทางออนไลน์ ควรใหค้วามสําคัญกับปัจจัยดังกล่าว 
ดังน้ี 

5.4.1 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ผู้ประกอบธุรกิจสายการ
บินต้นทุนตํ่า ธุรกิจตัวแทนขายต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ หรือธุรกิจบริการด้านการขนส่งผู้โดยสารอ่ืนๆ ที่
มีช่องทางการจําหน่ายต๋ัวทางออนไลน์ควรทําให้เว็บไซต์ง่ายต่อการค้นหา และให้ความสําคัญกับ
ขั้นตอนในการซื้อต๋ัวโดยสารผ่านเว็บไซต์ โดยที่ลูกค้าสามารถใช้งานได้อย่างง่าย ไม่ซับซ้อนจนเกินไป 
นอกจากน้ันการประชาสัมพันธ์บนเว็บไซต์ของผู้ขายเกี่ยวกับกระบวนการในการทําธุรกรรมผ่าน
เว็บไซต์ จะทําให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจ และปฏิบัติตามขั้นตอนได้อย่างง่าย รวมถึงสามารถศึกษา
วิธีการใช้งานได้ทุกเวลา เพ่ือให้ลูกค้าสามารถใช้งานได้ตามความต้องการอย่างต่อเนื่อง และจะส่งผล
ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจท่ีมากขึ้น 5.4.2 ความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของสารสนเทศ ผู้
ประกอบธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่า ธุรกิจตัวแทนขายต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ หรือธุรกิจบริการด้านการ
ขนส่งผู้โดยสารอ่ืนๆ ทีม่ีช่องทางการจําหน่ายต๋ัวทางออนไลน์ควรนําเสนอข้อมูลบนเว็บไซต์ให้มีความ
ถูกต้อง และมคีวามทันสมัย เช่น อัตราค่าโดยสาร จํานวนที่นั่งว่าง ตารางการบิน เง่ือนไขต่างๆ เป็น
ต้น เน่ืองจากผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบข้อมูลบนเว็บไซต์ของผู้ขายแต่ละราย หากไม่สามารถให้
คําแนะนําที่ถูกต้อง และให้ข้อมูลที่ไมส่มบูรณ์แก่ผู้บริโภค อาจทําให้ผู้บรโิภคเกิดความไม่ไว้วางใจต่อ
เว็บไซต์ และจะรับรู้ว่า เว็บไซต์ดังกล่าวไม่มีความเหมาะสมสําหรับการซื้อต๋ัวโดยสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จึงควรรักษาความไว้วางใจของผู้บริโภคในการทําธุรกรรมออนไลน์ ซึ่งความไว้วางใจของ
ผู้บริโภคนับเป็นปัจจัยหลักทีส่นับสนุนการซื้อสินค้า หรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์  

5.4.3 การเน้นราคาประหยัด ผู้ประกอบธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่า ธุรกิจตัวแทนขายต๋ัว
เครื่องบินออนไลน์ หรือธุรกิจบริการด้านการขนส่งผู้โดยสารอ่ืนๆ ที่มีช่องทางการจําหน่ายต๋ัวทาง
ออนไลน์ควรจูงใจลูกค้าด้วยการเผยแพร่ผ่านทางเว็บไซต์ของผู้ขายว่าการที่ลูกค้าซื้อสินค้า หรือบริการ
ผ่านช่องทางออนไลน์ ลูกค้าจะได้รับราคาท่ีตํ่ากว่าการซื้อจากช่องทางการจัดจําหน่ายอ่ืนๆ และควร
รักษาระดับของราคาให้สอดคล้องกับช่วงราคาที่ลูกค้ายอมรับได้  
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5.4.4 ความแปลกใหม ่ผู้ประกอบธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่า ธุรกิจตัวแทนขายต๋ัวเคร่ืองบิน
ออนไลน์ หรือธุรกิจบริการด้านการขนส่งผู้โดยสารอ่ืนๆ ที่มีช่องทางการจําหน่ายต๋ัวทางออนไลน์ควร
สร้างกระบวนการในการสื่อสารความแปลกใหม่ทางเทคโนโลยีไปยังผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์ของ
ผู้ขายเอง และผ่านสื่ออ่ืนๆ เพ่ือเพ่ิมการยอมรับในการทําธุรกรรมออนไลน์ให้กับผู้บริโภค โดย
แพร่กระจายความแปลกใหมท่างเทคโนโลยีดังกล่าวไปยังหมู่ผู้บริโภคอ่ืนๆ ที่ยังไม่เคยทาํธุรกรรม
ออนไลน์ผ่านกระบวนการในการสื่อสารแบบปากต่อปาก ซึ่งผู้บริโภคที่มคีวามคุ้นเคยกับความแปลก
ใหม่ทางเทคโนโลยี จะมีแนวโน้มของการซื้อสินค้า หรือบรกิารผ่านช่องทางออนไลน์ที่สูงกว่าบุคคล
อ่ืนๆ  

 
5.5 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการทําวิจัยครัง้ต่อไป 

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนีส้ามารถขยายทัศนะได้กว้างมากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยขอเสนอแนะ
ประเด็นสําหรับการทําวิจัยในครั้งต่อไป ดังน้ี 

5.5.1 ในการศกึษาครั้งต่อไป ควรทําการศึกษาถึงปัจจัยของตัวแปรอิสระอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินผ่านช่องทางออนไลน์ที่ยังไม่มผีู้ศึกษาในประเทศไทยมากนัก เช่น การ
ส่งเสริมการขายออนไลน์ (Online Sale Promotion) ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์เดิมที่
ผู้บริโภคเคยได้รับ (Prior Online Shopping Experience) ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ของสายการ
บิน (Airline Brand Credibility) เป็นต้น  

5.5.2 เน่ืองจากการศึกษาครัง้น้ีใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล ในการศึกษา
ครั้งต่อไป อาจใช้วิธีอ่ืนในการเก็บข้อมูลนอกเหนือจากการเก็บแบบสอบถาม เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึก
จากผู้บริโภคมากขึ้น เช่น การสังเกตการณ์หรือการสัมภาษณ์แบบเจาะกลุ่ม เป็นต้น  

5.5.3 ในการศกึษาครั้งต่อไป ควรทําการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในประเทศที่เป็นสมาชิก
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN Economic Community: AEC) เพ่ิมเติม เช่น ประเทศ
สิงคโปร์ ประเทศอินโดนีเซีย และประเทศมาเลเซีย เป็นต้น เพ่ือให้ทราบถึงแนวทางของผู้บริโภคท่ีซื้อ
ต๋ัวเคร่ืองบินผ่านช่องทางออนไลน์ได้อย่างครอบคลุมทวีปเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ว่า มีผลการศึกษาที่
แตกต่างจากเดิมหรือไม ่เน่ืองจากในการศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครเท่าน้ัน ซึ่งอาจทําให้ผลการศึกษายังสื่อความหมายในภาพรวมของผู้บริโภคไม่ได้
ทั้งหมด   
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แบบสอบถาม 
เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเนน้ราคาประหยัด และความแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อ

ความต้ังใจซื้อต๋ัวเครื่องบินออนไลนข์องสายการบินต้นทนุตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ 
การเน้นราคาประหยัด และความแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการ
บินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของวิชา บธ. 715 การศึกษาเฉพาะ
บุคคล หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยักรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอ
ความร่วมมือจากผู้ให้สมัภาษณ์ ในการให้ขอ้มูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยท่ีข้อมูล
ทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสน้ี   
 

             นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
 
1. เพศ 

  1) ชาย     2) หญิง 
2. อายุ   

 1) ตํ่ากว่า 20 ปี    2) 20 – 25 ปี    
 3) 26 – 30 ปี    4) 31 – 35 ปี    
 5) 36 – 40 ปี                               6) 41 – 45 ปี     
 7) 46 – 50 ปี     8) 51 ปี ขึ้นไป                                                        

3. ระดับการศึกษา  
 1) ตํ่ากว่ามัธยมปลาย/ปวช.     2) มัธยมปลาย/ปวช.   
 3) อนุปริญญา/ปวส.                       4) ปริญญาตร ี    
 5) ปริญญาโท                                6) ปริญญาเอก 
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4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา    2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน                  4) ข้าราชการ 
 5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ                    6) แม่บ้าน/พ่อบ้าน                       
 7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ตํ่ากว่า 15,000 บาท   2) 15,000 – 25,000 บาท  
 3) 25,001 – 35,000 บาท   4) 35,001 – 45,000 บาท   
 5) 45,001 - 55,000 บาท                 6) 55,001 บาท ขึ้นไป 

6. ความถี่ในการเดินทางโดยเคร่ืองบินของท่าน 
 1) 1 – 2 ครั้งต่อปี              2) 3 – 4 ครั้งต่อปี   
 3) 5 – 6 ครั้งต่อปี              4) มากกว่า 6 ครั้งต่อปี 

 
ส่วนที ่2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อต๋ัวเครื่องบินออนไลนข์องสายการบินต้นทนุตํ่าของ

ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด

เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อต๋ัวเครื่องบนิออนไลน์ของสาย
การบินตน้ทนุตํ่าของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย 
มากท่ีสุด                     น้อยที่สุด

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 
- การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use: EU) 

1. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นสามารถทําได้ง่าย 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อต๋ัวเครื่องบนิออนไลน์ของสาย
การบินตน้ทนุตํ่าของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย 
มากท่ีสุด                     น้อยที่สุด

2. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นเป็นเรื่องง่ายสําหรับท่านที่จะเรียนรู้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นไม่ต้องใช้ความพยายามมาก 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้น ทําให้ท่านสามารถตามคําแนะนําใน
การชําระเงินบนเว็บไซต์ได้ง่าย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

- การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness: PE) 
5. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล

หรือซื้อต๋ัวเคร่ืองบินมีความสะดวกมากกว่าการใช้ช่องทาง
อ่ืนๆ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

6. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นจะช่วยท่านซื้อต๋ัวเครื่องบินได้
รวดเร็วมากขึ้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นจะเป็นประโยชน์สําหรับท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

8. ท่านคิดว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในการดําเนินการซื้อต๋ัว
เครื่องบินจากเว็บไซต์นั้นช่วยท่านในการซื้อสินค้าที่มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ความไว้วางใจ (Trust) 
- การรับรู้ถึงความเปน็ส่วนตัว (Perceived Privacy: PP) 

9. ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์เก็บข้อมูลสว่นบุคคลจากท่าน
มากเกินไป 

(5) (4) (3) (2) (1) 

10. ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์จะใช้ข้อมลูส่วนบุคคลของท่าน
เพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืนๆ โดยไม่ได้รับอนุญาต 

(5) (4) (3) (2) (1) 

11. ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์จะแบ่งปันข้อมูลส่วนบุคคลของ
ท่านกับหน่วยงานอ่ืนๆ โดยไม่ได้รับอนุญาต 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อต๋ัวเครื่องบนิออนไลน์ของสาย
การบินตน้ทนุตํ่าของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย 
มากท่ีสุด                     น้อยที่สุด

12. ท่านมีความกังวลว่า บุคคลที่ไม่ได้รับอนุญาต เช่น Hackers 
จะมีการเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

13. ท่านมีความกังวลว่า เว็บไซต์จะขายข้อมูลส่วนตัวของท่าน
ให้กับผู้อ่ืนโดยไม่ได้รับอนุญาต 

(5) (4) (3) (2) (1) 

- คุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality: IQ) 
14. ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ข้อมูลที่ถูกต้อง

ตามที่ท่านต้องการในข้ันตอนการซื้อ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

15. ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ข้อมูลเพียงพอที่
จําเป็นต้องใช้ในขั้นตอนการซื้อ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

16. ท่านคิดว่า ข้อมูลที่ได้รับจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบิน
จะเป็นประโยชน์ต่อท่านในขั้นตอนการซื้อ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

17. ท่านคิดว่า ข้อมูลที่ได้รับจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินมี
ความชัดเจนต่อท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

18. ท่านคิดว่า ข้อมูลที่ได้รับจากเว็บไซต์ของบริษัทสายการบิน
นั้นให้ข้อมูลทีท่ันสมัย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การเนน้ราคาประหยัด (Price-saving Orientation: PO) 
19. ท่านสามารถประหยัดเงินได้โดยการตรวจสอบราคาจาก

เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินที่แตกต่างกัน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

20. ท่านชอบที่จะค้นหาข้อเสนอการเดินทางราคาถูกจาก
เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินที่แตกต่างกัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

21. ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ความคุ้มคา่ที่
ดีกว่าสําหรับเงินของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

22. ท่านคิดว่า เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินให้ส่วนลดที่
มากกว่าการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากช่องทางอื่นๆ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ความแปลกใหม่ (Innovativeness: IN) 
23. หากท่านได้ยินเกี่ยวกับข้อมูลเทคโนโลยีใหม่ๆ  ท่านจะมอง

หาวิธีการในการทดลองเทคโนโลยีนั้น 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อต๋ัวเครื่องบนิออนไลน์ของสาย
การบินตน้ทนุตํ่าของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย 
มากท่ีสุด                     น้อยที่สุด

24. ท่านมักจะเป็นคนแรกในการสํารวจข้อมูลเทคโนโลยีใหม่ใน
หมู่เพ่ือนของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

25. ท่านชอบที่จะทดลองกับเทคโนโลยีขอ้มูลใหม ่ (5) (4) (3) (2) (1) 
26. ท่านมีความระมัดระวังมากเก่ียวกับการใช้เว็บไซต์ใหม่ในการ

ซื้อสินค้า 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 
ส่วนที ่3 ความต้ังใจซื้อต๋ัวสายการบนิออนไลนข์องสายการบินต้นทนุตํ่าของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด

เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ความต้ังใจซื้อต๋ัวเครื่องบินออนไลนข์องสายการบินต้นทนุตํ่า
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย 
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด

27. ท่านมีความต้ังใจที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจาก
เว็บไซต์ของบริษัทสายการบินในอนาคต 

(5) (4) (3) (2) (1) 

28. ท่านมีความยินดีที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์
ของบริษัทสายการบิน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

29. ท่านมีความพยายามที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจาก
เว็บไซต์ของบริษัทสายการบิน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

30. ท่านวางแผนที่จะดําเนินการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินจากเว็บไซต์
ของบริษัทสายการบินบ่อยคร้ัง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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ภาคผนวก ข. 
จดหมายตอบรับผู้ทรงคณุวุฒิ 
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