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บทคัดย่อ 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศของ
ผู้โดยสารชาวไทย 2) เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศของผู้โดยสารชาว
ไทย จําแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้บริการ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถามจากผู้โดยสารชาวไทยท่ีใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศ จํานวน 
400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ t-Test และ One-
Way ANOVA และวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี LSD ผลการวิจัย 
พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี มีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 15,000-30,000 บาท ในด้าน
พฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน พบว่า ส่วนใหญ่ใช้บริการ 1 ครั้งต่อปี มีวัตถุประสงค์เพ่ือการ
ท่องเท่ียว และซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้ามากกว่า 30 วัน โดยมีค่าบัตรโดยสารต่อเท่ียวบินไป-กลับเฉลี่ย 
3,001-6,000 บาท และส่วนใหญ่ซ้ือบัตรโดยสารผ่านทางเว็บไซต์ของสายการบิน โดยเดินทางกับ
เพ่ือนหรือเพ่ือนร่วมงาน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1) ผู้ใช้บริการท่ีมีปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ยกเว้น เพศ อายุ ท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการไม่แตกต่างกัน 2) ผู้ใช้บริการท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินแตกต่างกัน 
มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ยกเว้น ข้อราคาบัตรโดยสารเฉลี่ยและช่องทางการ
ซ้ือบัตรโดยสารท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการไม่แตกต่างกัน 3) ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการในแต่ละด้านอยู่ในระดับมากท้ังหมด โดย
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Mean = 3.69, S.D. = 0.79) และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 



 

(Mean = 3.69, S.D. = 0.67) มีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด รองลงมา คือด้านบุคลากร (Mean = 3.62, S.D. = 
0.79) ด้านกระบวนการให้บริการ (Mean = 3.59, S.D. = 0.73) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Mean = 
3.57, S.D. = 0.75) ด้านราคา  (Mean = 3.49, S.D. = 0.79) และด้านสินค้าและบริการ (Mean = 
3.48, S.D = 0.65) ตามลําดับ 
 
คําสําคัญ: ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ, สายการบินต้นทุนต่ํา, ผู้โดยสารชาวไทย 
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ABSTRACT 

 

The objective of this research were 1) to study the opinion levels on services 
marketing mix factors affecting Thai Passengers’ selection to use service of low cost 
airlines (international routes) 2) to compare the opinion levels on services marketing 
mix factors affecting Thai Passengers’ selection to use service of low cost airlines 
(international routes) classified by demographic characteristics and service behaviour. 
The data were collected by questionnaires from 400 Thai passengers who use low 
cost airlines in international routes. The convenience sampling method was used. 
Descriptive statistics; frequency, percentage, mean, and standard deviation, and 
inferential statistics; T-Test and One-Way ANOVA were used to analyze data. LSD was 
also used to compare means for significant differences. The results showed that 
most of the airline passenger are female, aged between 21-30 years old, They held a 
Bachelor’s degree and were office workers whose monthly income was around  
15,000-30,000 baht. In terms of service behaviour, it was found that the respondents 
mostly used the service once a year. Their travel objective was leisure. They booked 
the tickets more than 30 days in advance with the average airfare per flight at 3,001-
6,000 baht. They bought the tickets through airline’s website and travelled mostly 
with friends and colleagues. From the hypothesis testing, it was found that 1) there 
are statistical significant differences at a level of 0.05 in the opinion levels of Thai 
passengers with different demographic characteristics, except gender and age. 2) 
there are statistical significant differences at a level of 0.05 in the opinion levels of 
Thai passengers with different service behaviour, except average airfare per flight and 
ticket purchasing channels. 3) Overall, the opinion levels on services marketing mix 



 

factors of individual items were at the high level. When considering the opinion 
levels accessed by the services marketing mix elements, the highest mean was  
distribution channel (Mean = 3.69, S.D. = 0.79) and physical evidence (Mean = 3.69, 
S.D. = 0.67), followed by the people (Mean = 3.62, S.D. = 0.79), process (Mean = 3.59, 
S.D. = 0.73), promotion (Mean = 3.57, S.D. = 0.75), price (Mean = 3.49, S.D. = 0.79), 
and product and service (Mean = 3.48, S.D = 0.65) repectively. 
 
Keywords: Service Marketing Mix Factors, Low Cost Airline, Thai Passengers 
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ท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ซ่ึงได้ให้ความรู้ การชี้แนะแนวทาง การศึกษา ตรวจทานและแก้ไข
ข้อบกพร่องในงาน ตลอดจนการให้คําปรึกษาซ่ึงเป็นประโยชน์ในการวิจัยจนงานวิจัยครั้งนี้มีความ
สมบูรณ์ครบถ้วนสําเร็จไปได้ด้วยดี และอาจารย์ท่านอ่ืน ๆ ท่ีได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้ผู้วิจัยสามารถ
นําวิชาการต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ รวมถึง บิดา มารดา และควอนจียงท่ีเป็น
กําลังใจสําคัญและให้การสนับสนุนทําให้งานวิจัยสําเร็จลุล่วงตามเป้าหมายท่ีตั้งไว้ ผู้วิจัยจึงขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูง มาไว้ ณ โอกาสนี้ 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา  
ในปัจจุบันสภาพแวดล้อมทางธุรกิจในด้านต่าง ๆ เช่น เศรษฐกิจ การเมือง สังคม วัฒนธรรม 

เทคโนโลยีการสื่อสาร และการคมนาคม เปลี่ยนแปลงอย่างมาก อันเนื่องมาจากผู้ใช้บริการในปัจจุบัน
มีการตัดสินใจใช้บริการท่ีฉลาดยิ่งข้ึน การรับรู้ข้อมูลข่าวสารด้านต่าง ๆ มีจากหลายแหล่งท่ีรวดเร็ว 
ทําให้ธุรกิจต่าง ๆ ต้องมีการปรับปรุงและพัฒนาการบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการ ธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่าก็เป็นธุรกิจหนึ่งท่ีมีการแข่งขันสูง เนื่องจากการเข้าถึง
ข้อมูลของผู้ใช้บริการท่ีสะดวกรวดเร็ว ราคาสมเหตุสมผล และการประชาสัมพันธ์ในด้านการส่งเสริม
การตลาดอย่างแพร่หลาย ทําให้ผู้ใช้บริการในปัจจุบันเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า และทําให้
การท่องเท่ียวโดยธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่าเป็นท่ีนิยมในยุคปัจจุบัน  

ธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่ามีต้นกําเนิดท่ีประเทศสหรัฐอเมริกา โดยสายการบินต้นทุนตํ่าได้ใช้
กลยุทธ์ราคาขายท่ีต่ํากว่า เช่น การใช้เครื่องบินขนาดเล็กเพ่ือประหยัดค่าน้ํามันเชื้อเพลิง การใช้
พนักงานท่ีไม่ได้สังกัดสหภาพแรงงานการบิน การลดรูปแบบการให้บริการต่าง ๆ อาทิเช่น ไม่มีบริการ
อาหารบนเครื่องบิน มีการเรียกเก็บค่าน้ําหนักกระเป๋าเพ่ิมข้ึน เป็นต้น (อรวรรณ บัณฑิตกุล, 2557) 
ประเทศไทยได้มีธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่าเกิดข้ึนในปี พ.ศ. 2546 โดยเริ่มต้นจากสายการบินไทยแอร์
เอเชียของบริษัทแอร์เอเชีย จํากัด หลังจากนั้นจึงมีสายการบินอ่ืน ๆ ให้บริการตามมาเป็นจํานวนมาก 
ซ่ึงในปัจจุบัน การเดินทางท่องเท่ียวระหว่างประเทศโดยการใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าได้รับความ
นิยมกันอย่างแพร่หลาย เนื่องจากราคาอัตราค่าโดยสารไม่สูงมากเม่ือเทียบกับในอดีต รวมถึง
อุตสาหกรรมการบินเริ่มมีการพัฒนาควบคู่ไปกับการยกระดับคุณภาพของสายการบิน ทําให้ผู้โดยสาร
มีความรู้สึกปลอดภัยในการเดินทางทางอากาศมากยิ่งข้ึน แนวโน้มจากกรมการขนส่งทางอากาศ 
พบว่าปริมาณผู้โดยสารทางอากาศระหว่างประเทศของไทยโดยสายการบินต้นทุนตํ่ามีการเติบโตท่ี
สูงข้ึนเม่ือเทียบกับในอดีต (อรวรรณ บัณฑิตกุล, 2557) 
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ภาพท่ี 1.1: ภาพแสดงกราฟจํานวนผู้โดยสารท่ีใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศ 

 
ท่ีมา: บริษัท ท่าอากาศยานไทย จํากัด (มหาชน). (ม.ป.ป.). ปริมาณการจราจรทางอากาศ. สืบค้นจาก 

http://aot-th.listedcompany.com/transport.html. 
 
จากภาพท่ี 1.1 แสดงให้เห็นว่าจํานวนผู้โดยสารท่ีใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทาง

ระหว่างประเทศเพ่ิมมากข้ึนทุกปีจากปี ค.ศ. 2004 (พ.ศ. 2547) โดยเพ่ิมข้ึนร้อยละ 32.1 ในปี ค.ศ. 
2013 (พ.ศ. 2556) นอกจากนี้ ยังพบว่าตัวเลขผู้โดยสารสายการบินต้นทุนตํ่าระหว่างประเทศ ณ 
สนามบินดอนเมือง ระหว่างเดือนสิงหาคม- 5 ตุลาคม พ.ศ. 2557 เทียบกับช่วงเวลาเดียวกันในปี พ.ศ. 
2556 มีอัตราสูงข้ึนร้อยละ 33.28  และกรมการขนส่งทางอากาศคาดว่า อัตราการเติบโตของ
ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนตํ่าของประเทศไทยในปี 2558 จะมีจํานวนเพ่ิมข้ึนอีก (กรมการขนส่งทาง
อากาศ, 2557)  เนื่องจากสายการบินต้นทุนตํ่าสามารถตอบสนองความต้องการท่ีหลากหลายและมี
ความยืดหยุ่นในการเดินทางสูง ทําให้ธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่ามีการแข่งขันท่ีสูงข้ึนเม่ือเทียบกับอดีต 
ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่าต่างต้องปรับกลยุทธ์การตลาดเพ่ือรองรับการแข่งขันท่ี
เกิดข้ึน รวมท้ังขยายเส้นทางบินใหม่ ๆ ให้ครอบคลุมมากข้ึน ท้ังนี้ ในปัจจุบัน ส่วนแบ่งการตลาดของ
ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนตํ่าของสนามบินดอนเมืองแสดงในตาราง 1.1 

 
 
 
 
 
 
 



  
 

3 

ตารางท่ี 1.1: การเปรียบเทียบส่วนแบ่งการตลาดของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนตํ่า 5 อันดับแรกของ 
      สนามบินดอนเมือง 

 

สายการบินต้นทุนตํ่า 
ส่วนแบ่งการตลาด 

(ร้อยละ) 

ไทยแอร์เอเชีย 53.69 

นกแอร์ 32.21 

โอเรียนท์ไทย แอร์ไลน์ 5.86 

แอร์เอเชีย 3.82 

อินโดนีเชีย แอร์เอเชีย 2.36 

รวม 100 

 
ท่ีมา: ท่าอากาศยานไทย (ม.ป.ป.). ปริมาณการจราจรทางอากาศ. สืบค้นจาก 
       http://aot-th.listedcompany.com. 
 

จากตารางท่ี 1.1 เป็นการเปรียบเทียบส่วนแบ่งการ ตลาดของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนตํ่า
ของสนามบินดอนเมือง 5 อันดับแรก โดยสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีส่วนแบ่งการตลาดมากท่ีสุดคิด
เป็นร้อยละ 53.69 รองลงมาคือสายการบินนกแอร์ คิดเป็นร้อยละ 32.21 โอเรียนท์ไทย แอร์ไลน์ คิด
เป็นร้อยละ 5.86 แอร์เอเชีย คิดเป็นร้อยละ 3.82 และอินโดนีเชีย แอร์เอเชีย คิดเป็นร้อยละ 2.36 
ตามลําดับ  

ท้ังนี้ จะเห็นได้ว่าในช่วง 10 ปีท่ีผ่านมา สายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศในไทย
เติบโตในอัตราท่ีสูงข้ึน และธุรกิจยังมีแนวโน้มท่ีจะเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะสายการบินไทยแอร์
เอเชีย ท่ีมีอัตราการเติบโตเป็นอันดับท่ี 1 และมีเส้นทางการบินระหว่างประเทศมากกว่าสายการบิน
อ่ืน ๆ (อรวรรณ บัณฑิตกุล, 2557)  

ในการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีทําให้ผู้โดยสารชาว
ไทยเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าในเส้นทางระหว่างประเทศ ท้ังนี้ เพ่ือเป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการให้ดียิ่งข้ึน 
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1.2 วัตถุประสงค์ 

           1.2.1 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศของผู้โดยสารชาวไทย 
 1.2.2 เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศของผู้โดยสารชาวไทย จําแนก
ตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์    
 1.2.3 เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศของผู้โดยสารชาวไทย จําแนก
ตามพฤติกรรมการใช้บริการ 
 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

          ในการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่าง
ประเทศของผู้โดยสารชาวไทย” มีขอบเขตของงานวิจัย ดังนี้ 
 1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา   
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศของผู้โดยสารชาวไทยประกอบด้วย 
ด้านสินค้าและบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
กระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ และเปรียบเทียบระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการจําแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์
และพฤติกรรมการใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทย 
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปร   
 ในงานวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรต่าง ๆ ประกอบด้วย 
  1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
                          1.3.2.1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
       1.3.2.1.2 พฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน ได้แก่ ความถ่ีของการใช้
บริการ วัตถุประสงค์ในการเดินทาง ระยะเวลาการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้า ค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อ
เท่ียวบิน ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร และผู้ร่วมเดินทาง 
        1.3.2.2 ตัวแปรตาม คือ ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 7 ด้านท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศของผู้โดยสาร
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ชาวไทย ได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ
ให้บริการ บุคลากรและสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  
 1.3.3 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 งานวิจัยนี้มีประชากร คือ ผู้โดยสารชาวไทยท่ีเดินทางโดยสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทาง
ระหว่างประเทศอ้างอิงจากสถิติปี พ.ศ. 2557 ประมาณ 1.6 ล้านคน (กรมการขนส่งทางอากาศ, 
2557) และกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้โดยสารชาวไทยท่ีใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่าง
ประเทศ จํานวน 400 คน 
 1.3.4 ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี  
 งานวิจัยนี้จะทําการเก็บข้อมูลท่ีท่าอากาศยานดอนเมือง พ้ืนท่ีบริเวณขาออก  
จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
 1.3.5 ขอบเขตด้านระยะเวลา  
 ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลอยู่ระหว่างวันท่ี 2-30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2558  
 
1.4 คําถามงานของงานวิจัย 

 1.4.1 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศของผู้โดยสารชาวไทยอย่างไร 
       1.4.2 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศของผู้โดยสารชาวไทย จําแนกตามปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันหรือไม่ 

        1.4.3 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศของผู้โดยสารชาวไทย จําแนกตาม
พฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกันหรือไม่ 
 

1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

 1.5.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้สายการบินต้นทุนตํ่าทราบถึงปัจจัยทางส่วนประสมทาง 
การตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้สายการบินต้นทุนตํ่าของผู้โดยสารชาวไทย และนําไปปรับใช้
พัฒนากลยุทธ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้โดยสาร 
  1.5.2 เพ่ือให้สายการบินต้นทุนตํ่าสามารถนําผลการวิจัยไปปรับใช้เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพใน
การแข่งขันด้านการตลาดกับสายการบินต้นทุนตํ่ารายอ่ืน ๆ 
  1.5.3 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับผู้วิจัยท่านอ่ืน ๆ ท่ีสนใจศึกษาในเรื่องสายการบินต้นทุนตํ่า
เส้นทางระหว่างประเทศนําไปศึกษาเป็นข้อมูล 
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1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 

 1.6.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง สถานภาพของบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
    1.6.2 สายการบินต้นทุนตํ่า (Low-Cost Airline) คือ สายการบินท่ีมีรูปแบบการบริหาร
กิจการโดยมุ่งเน้นการลดต้นทุนด้านบริการของสายการบินลงเพ่ือให้สามารถกําหนดราคาค่าโดยสาร
ได้ในอัตราท่ีประหยัดกว่าสายการบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบได้ เช่น ไทยแอร์เอเชีย เป็นต้น  
 1.6.3 พฤติกรรมการใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าของผู้โดยสารชาวไทย หมายถึงพฤติกรรม
ของผู้ใช้บริการชาวไทยในการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า ได้แก่ ความถ่ีของการใช้บริการ 
วัตถุประสงค์ในการเดินทาง ระยะเวลาการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้า ค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อเท่ียวบิน 
ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร และผู้ร่วมเดินทาง  
 1.6.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ของธุรกิจสาย
การบินต้นทุนตํ่าท่ีมีผลทําให้เกิดการซ้ือ การใช้บริการ และมีผลทําให้ผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า
เกิดความพึงพอใจและต้องการท่ีจะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง ส่วนประสมทางการตลาดบริการท้ัง 7Ps 
ประกอบด้วย 
  1.6.4.1 ด้านสินค้าและบริการ หมายถึง สินค้าหรือบริการท่ีจัดทําข้ึนเพ่ือเสนอขาย
และตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารให้เกิดความพึงพอใจ ได้แก่ ด้านความทันสมัยของตัว
เครื่องบิน ความสะดวกสบายของเก้าอ้ีโดยสาร ความหลากหลายของเส้นทางการบิน ความเหมาะสม
ของตารางบิน/ เวลาของเท่ียวบิน ความปลอดภัยในการเดินทางกับสายการบิน ชื่อเสียงของสายการ
บินและการบริการอาหารและเครื่องด่ืมบนเครื่องบิน 
  1.6.4.2 ราคา หมายถึง จํานวนเงินหรือจํานวนมูลค่ารวมท่ีผู้โดยสารยอมจ่ายเพ่ือ
แลกกับผลประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการจากสายการบินต้นทุนตํ่า ได้แก่ ค่าบัตร
โดยสารท่ีผู้โดยสารซ้ือ และการแจ้งรายละเอียดราคาท่ีชัดเจนในการโฆษณา 
  1.6.4.3 ช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง สถานท่ีในการให้บริการและช่องทางใน
การจัดจําหน่ายบัตรโดยสาร ได้แก่ ความหลากหลายของช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร ความสะดวกใน
การซ้ือบัตรโดยสาร และความหลากหลายของช่องทางในการชําระเงิน   
  1.6.4.4 การส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง การให้ข้อมูลท่ีเก่ียวกับบัตรโดยสารชัก
จูงให้กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจใช้บริการ ได้แก่ รายการส่งเสริมการขายโดยการลดราคาบัตรโดยสาร 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อต่าง ๆ และสิทธิพิเศษท่ีได้รับจากการสะสมคะแนน 
  1.6.4.5 กระบวนการให้บริการ หมายถึง วิธีการให้บริการท่ีสายการบินต้นทุนตํ่าต้อง
ปฏิบัติเพ่ือให้กิจกรรมบรรลุผลสําเร็จท่ีต้องการ ได้แก่ ความตรงต่อเวลาในการออกเดินทางและถึงท่ี



  
 

7 

หมาย ความรวดเร็วในการช่วยเหลือและให้บริการผู้โดยสาร ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการเช็ค
อินและเรียกผู้โดยสารข้ึนเครื่องบิน 
  1.6.4.6 บุคลากร (พนักงาน) หมายถึง บุคคลท่ีปฏิบัติหน้าท่ีเป็นผู้บริการเพ่ืออํานวย
ความสะดวกแก่ผู้โดยสาร ได้แก่ พนักงานภาคพ้ืนดิน และพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน  
  1.6.4.7 สภาพแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง รูปลักษณ์ภายนอกท่ีผู้โดยสาร
สามารถมองเห็นหรือรับรู้ได้ ได้แก่ การจัดรูปแบบในเว็บไซต์ของสายการบิน เคาน์เตอร์ของสายการ
บิน รูปลักษณ์สีสันของตัวเครื่องบิน ความสะอาดภายในห้องโดยสารเครื่องบิน  
 1.6.5 ผู้โดยสาร หมายถึง ผู้โดยสารชาวไทยท่ีเดินทางไปกับสายการบินต้นทุนตํ่า 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



บทท่ี 2 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่าง

ประเทศของผู้โดยสารชาวไทย” ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ดังนี ้
2.1 แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภค 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
2.3 อุตสาหกรรมการบินและธุรกิจการบิน 
2.4 ประวัติของสายการบินต้นทุนตํ่า  
2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 
2.7 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

       
2.1 แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ 
 ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนส่ง (2525, หน้า 2) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบของ
ประชากร หมายถึง ลักษณะของประชากรในด้านต่าง ๆ เช่น อายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ เป็นต้น ปัจจัยท่ีทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงประชากร ได้แก่ การเกิดหรือการเจริญพันธุ์ การ
ตาย และการย้ายถ่ิน โดยมีคํานิยามดังนี้ 
 2.1.1 เพศ เป็นสรีระวิทยาท่ีสังเกตเห็นได้และมักไม่มีปัญหายุ่งยากในการเก็บข้อมูลประชากร 
ในสภาพแรกจะประกอบด้วยเพศเพียงสองเพศ คือ เพศชายและเพศหญิง ข้อมูลเก่ียวกับโครงสร้าง
ทางเพศ ยังมีความสําคัญในการวิเคราะห์ประชากรศาสตร์ คือ ใช้ในการประเมินคุณภาพของข้อมูล
ประชากร (“เอกสารการสอน”, 2541, หน้า 119-120) 
 2.1.2 อายุ หมายถึง อายุเต็มปี หรืออายุเม่ือวันเกิดครั้งหลังสุด (“เอกสารการสอน”, 2541, 
หน้า 131-132) โดยท่ัวไปมักจะนําเสนอข้อมูลอายุของประชากรเป็นรูป เป็นช่วงอายุหรือกลุ่มอายุ ซ่ึง
เป็นการรวมกลุ่มอายุท่ีใกล้เคียงกันเข้าด้วยกัน อายุมีผลต่อพฤติกรรมการแสดงออกและพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือ อายุเป็นปัจจัยท่ีทําให้คนมีความแตกต่างในเรื่องความคิดและพฤติกรรม และเป็นสิ่งท่ี
กําหนดความแตกต่างในเรื่องความยากง่ายในการชักจูงใจ 
 2.1.3 ระดับการศึกษา หมายถึง ระดับชั้นสูงสุดท่ีเรียนจบจากสถาบันการศึกษาในการวัด
ระดับการศึกษาท่ีได้รับ ไม่ได้นับจํานวนปีท่ีบุคคลศึกษาอยู่ในสถาบันการศึกษา หากแต่ใช้ชั้นสูงสุดท่ี
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บุคคลเรียนจบ การศึกษาของบุคคลจะมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแตกต่างกันไปตามระดับ
ความรู้และประสบการณ์ท่ีได้รับ (“เอกสารการสอน”, 2541, หน้า 192) 
 2.1.4 อาชีพ หมายถึง ชนิดของงานท่ีบุคคลทําอันนํามาซ่ึงรายได้ท่ีเป็นค่าจ้างหรือ ค่าตอบ 
แทนหรือผลกําไร เช่น ครู พนักงานขาย ชาวนา ตํารวจ เป็นต้น ในการเก็บข้อมูลท่ีเก่ียวกับอาชีพจึง
หมายถึง ชนิดของงานท่ีบุคคลทําระหว่างช่วงเวลาท่ีกําหนด เนื่องจากอาชีพมีจํานวนมากมายหลาย
อาชีพ จึงจําเป็นต้องมีการจัดกลุ่มอาชีพซ่ึงมีหลักสําคัญคือ อาชีพประเภทเดียวกันคล้าย ๆ กัน
(“เอกสารการสอน”, 2541, หน้า 173-174)  
 2.1.5 รายได้ เป็นดัชนีท่ีนิยมใช้กันมากท่ีสุดในการท่ีจะวัดฐานะทางเศรษฐกิจของครัวเรือน
และรายได้บุคคลจะผันแปรตามระดับการศึกษาและอาชีพ มักจะนิยมพิจารณาจากรายได้ของบุคคล
หรือรายได้ของครัวเรือนต่อหน่วยเวลา (“เอกสารการสอน”, 2541, หน้า 180-181) จําแนกได้
ดังต่อไปนี้ 
        2.1.5.1 รายได้ท่ีแท้จริง (Real Income) คือรายได้ท้ังหมด รวมถึงเงินออมเป็น
รายได้ท่ียังไม่ได้หักค่าใช้จ่ายใด ๆ ท้ังสิ้น 
       2.1.5.2 รายได้ท่ีหักภาษีแล้ว (Disposable Income) เป็นรายได้ท่ีหักภาษีทางตรงท่ี
ต้องจ่ายให้รัฐบาลเรียบร้อยแล้ว 
        2.1.5.3 รายได้ท่ีไม่ใช่ตัวเงิน (Imputed or Non-money Income) เป็นรายได้
ท้ังหมดท่ีได้รับรวมถึงสิ่งของ โดยนับรวมไปถึงบ้านอาหารท่ีได้รับในฐานะเป็นการตอบแทนการจ้าง 
รวมไปถึงผลผลิต เช่น ข้าวของชาวนา 
 รายได้เป็นปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการบริโภค รายได้เป็นเครื่องมือกําหนดความต้องการ
ของคน ตลอดจนกําหนดความคิดของคน กํากับสิ่งต่าง ๆ และพฤติกรรมต่าง ๆ รายได้เป็นสิ่งท่ีนักการ
ตลาดและโฆษณาตระหนักถึงเสมอในการวางแผนการโฆษณา นอกจากนี้ การกําหนดนโยบายด้าน
ราคาจะสัมพันธ์กับรายได้ของผู้บริโภคด้วย 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภค (Theory of Customer Behavior) 

คําว่า พฤติกรรม (Behavior) ถูกให้คํานิยามแตกต่างกันไป ดังนี้ 
พฤติกรรม หมายถึง การกระทําหรืออาการท่ีแสดงออกทางกล้ามเนื้อ ความคิดของบุคคลท่ี

ตอบสนองต่อสิ่งเร้าภายในจิตใจและภายนอกอาจทําไปโดยรู้ตัวหรือไม่รู้ตัว อาจเป็นพฤติกรรมท่ีพึง
ประสงค์และไม่พึงประสงค์ ผู้อ่ืนอาจสังเกตการกระทํานั้นได้และสามารถใช้เครื่องมือทดสอบได้ 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2525) 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่าผู้บริโภคท่ีเป็นองค์กรหรือหน่วยงานท่ีซ้ือสินค้าและบริการ
เพ่ือเป็นปัจจัยในการผลิตสินค้าหรือบริการข้ันสุดท้าย รูปแบบและรสนิยมของผลิตภัณฑ์จะมีบทบาท
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ต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลค่อนข้างมากในการดําเนินงานขององค์กรธุรกิจปัจจุบันมี
การแข่งขันสูงและมีความรุนแรงเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ เพ่ือความอยู่รอดและให้องค์กรสามารถแข่งกับคู่แข่ง
ได้ องค์กรไม่เพียงแต่สร้างสินค้าหรือบริการออกสู่ตลาดเท่านั้น แต่ต้องศึกษาและทําความเข้าใจ
พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือให้สามารถผลิตสินค้าหรือบริการท่ีตรงกับความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสม โดยท่ีองค์กรต้องตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสุด และสร้างความได้เปรียบ
คู่แข่งโดยการสร้างความพึงพอใจแก่ผู้ใช้สินค้าและบริการ ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมี
ความสําคัญและประโยชน์ด้านต่าง ๆ ดังนี้ 

1) ใช้เป็นแนวทางวางแผนและปรับกลยุทธ์ทางการตลาด 
   2) ผู้บริโภคเป็นมีส่วนสําคัญต่อความสําเร็จเพราะเม่ือองค์กรสามารถตอบสนอง 
ความต้องการผู้บริโภคได้และสร้างความพึงพอใจจะทําให้เกิดการซ้ือซํ้า และสร้างความภักดีต่อ
ผลิตภัณฑ์ 

3) ช่วยติดตามความเปลี่ยนแปลงและนํามาปรับใช้กับกลยุทธ์ได้อย่างเหมาะสม 
4) เป็นการประเมินโอกาสในทางการตลาด 
5) ช่วยแบ่งและเลือกส่วนตลาดได้อย่างเหมาะสม 
6) จัดช่องทางการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ให้เหมาะกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
7) เป็นการปกป้องผู้บริโภค 
8) ใช้เป็นเครื่องมือสําหรับนโยบายสาธารณะได้ 

นอกจากนี้ยังได้กล่าวถึงความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นกระบวนการหรือ
พฤติกรรมการตัดสินใจ การซ้ือ การใช้และการประเมินผลสินค้าและบริการของบุคคล ซ่ึงจะมีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในอนาคต ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจําต้องเข้าใจ
ความหมายของคําเหล่านี้ 

ลูกค้า คือผู้ท่ีทําการซ้ือหรือคาดว่าจะซ้ือสินค้าหรือบริการซ่ึงผู้ซ้ืออาจจะไม่ได้ใช้ ซ่ึงลูกค้า
สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทคือ 

1) ลูกค้าบุคคล คือผู้ซ้ือสินค้าหรือบริการเพ่ือใช้ส่วนตัวหรือในครัวเรือน 
2) ลูกค้าองค์กร คือองค์กรท่ีซ้ือสินค้าหรือบริการเพ่ือใช้ประกอบเป็นส่วนในการผลิต 

สินค้าหรือบริการหรือสําหรับดําเนินงานขององค์กร 
ผู้บริโภค คือ บุคคลท่ีมีความเก่ียวข้องกับกิจกรรมการประเมิน การครอบครอง และการใช้

สินค้าหรือบริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการใช้ในครัวเรือนหรือเพ่ือตัวเอง 
      1) ผู้บริโภคท่ีคาดหวัง คือบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีทําธุรกิจมุ่งเน้นท่ีจะกระตุ้นหรือชัก

จูงให้เกิดแรงจูงใจอยากซ้ือ  
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      2) ผู้บริโภครายบุคคล คือผู้ท่ีดําเนินกระบวนการซ้ือสําหรับตนเอง อาจจะมีอิทธิพล
จากผู้อ่ืนหรือไม่มีอิทธิพลจากผู้อ่ืนเป็นส่วนร่วมในการตัดสินใจหรือไม่ก็ได้ บทบาทของผู้ท่ีมีส่วน
เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซ้ือแบ่งออกได้ 5 ประเภท ดังนี้  

      2.1) ผู้ริเริ่ม คือผู้ซ้ือท่ีรับรู้ถึงความจําเป็นหรือความต้องการและริเริ่ม
ความคิดเก่ียวกับการซ้ือ  

      2.2) ผู้มีอิทธิพล คือบุคคลท่ีกระตุ้นหรือจูงใจต่อบุคคลอ่ืน  
      2.3) ผู้ตัดสินใจ คือผู้ท่ีตัดสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ  
      2.4) ผู้ซ้ือ คือผู้ท่ีดําเนินการซ้ือจริง แต่อาจไม่ใช้ผู้จ่ายเงินก็ได้  
      2.5) ผู้ใช้ ผู้ท่ีใช้สินค้าหรือบริการโดยตรง ซ่ึงอาจจะเป็นผู้บริโภคคนสุดท้าย

หรือผู้ใช้ในอุตสาหกรรมก็ได้ และอาจจะเป็นผู้ประเมินการใช้สินค้านั้น ๆ ด้วย  
 Eagel, Blackwell และ Miniard (1993) กล่าวว่าเป็นกระบวนการตัดสินใจและลักษณะท่ี
แต่ละบุคคลทําเพ่ือทําการจัดหา การประเมิน การใช้ เก่ียวกับสินค้าและบริการ 
 Engel, Kollat และ Blackwell (1968) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง 
การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซ่ึงสินค้าและ
บริการ ท้ังนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยู่ก่อนแล้ว และซ่ึงมีส่วนในการกําหนดให้มี
การกระทําดังกล่าว 
 Peter และ Olsen (1990) กล่าวว่า สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้ให้ความหมาย 
ของพฤติกรรมการบริโภค ว่าเป็นพฤติกรรมการแลกเปลี่ยนต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในชีวิตของมนุษย์ซ่ึง
ดําเนินภายใต้ผลสะท้อนท่ีเกิดจากสภาวะแวดล้อม ความรู้สึกนึกคิด พฤติกรรมและความรู้ความเข้าใจ
ของมนุษย์ ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ  
 
องค์ประกอบของพฤติกรรม 

พฤติกรรมมนุษย์มีองค์ประกอบ 7 ประการ (Cronbach, 1972 อ้างใน สุชาดา มะโนทัย, 
2539) 

       1) ความมุ่งหมาย (Goal) เป็นความต้องการท่ีทําให้เกิดกิจกรรมเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการท่ีเกิดข้ึน ความต้องการบางอย่างสามารถตอบสนองได้ทันที แต่บางอย่างต้องใช้เวลานานจึง
บรรลุความต้องการ 

       2) ความพร้อม (Readiness) คือ ระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถท่ีจําเป็นในการ 
ทํากิจกรรมเพ่ือสนองความต้องการ 
        3) สถานการณ์ (Situation) เป็นเหตุการณ์ท่ีเปิดโอกาสให้เลือกทํากิจกรรมเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการ 
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        4) การแปลความหมาย (Interpretation) ก่อนท่ีจะทํากิจกรรมหนึ่งลงไป มนุษย์จะ
พิจารณาสถานการณ์ก่อนแล้วจึงตัดสินใจเลือกวิธีการท่ีเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการ 
        5) การตอบสนอง (Response) เป็นการกระทํากิจกรรมเพ่ือสนองความต้องการ 
โดยวิธีการท่ีได้เลือกแล้วในข้ันแปลความหมาย 
        6) ผลท่ีได้รับหรือผลท่ีตามมา (Consequence) เม่ือทํากิจกรรมแล้วย่อมได้รับผล
การกระทํานั้น ผลท่ีได้รับอาจเป็นไปตามท่ีคาดคิดหรืออาจตรงข้ามก็ได้ 
       7) ปฏิกิริยาต่อความผิดหวัง (Reaction to Thwarting) ในกรณีท่ีไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ มนุษย์ก็อาจจะย้อนกลับไปแปลความหมายของสถานการณ์และเลือก
วิธีการใหม่ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
การวิเคราะห์พฤติกรรมด้านการบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นคว้า

หรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผู้บริโภค คําตอบจะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด 
(Marketing Mix) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นคว้าหรือ
วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผู้บริโภค โดยใช้หลัก 6Ws, 1H และ 7Os เพ่ือเป็นคําถามท่ีใช้ค้นหา
ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค  
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ตารางท่ี 2.1: หลัก 6Ws 1H และ 7Os 
 

คําถาม (6Ws และ 1H)  คําตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครคือตลาดเป้าหมาย  
(Who is target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) 
1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภูมิศาสตร์ 
3. จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์ทางตลาด (4P) 
ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จําหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดท่ีเหมาะสมและ
สามารถตอบสนอง ความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซ้ืออะไร  
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซ้ือ
(Objects) สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการ
จากผลิตภัณฑ์ก็คือคุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product component) และ
ความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product strategies) 
ประกอบด้วย 
1. ผลิตภัณฑ์หลัก 
2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 
การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 
รูปแบบการบริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑ์ควบ 
4. ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง 

3. ทําไมผู้บริโภคจึงซ้ือ (Why 
does consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ 
(Objectives) ผู้บริโภคซ้ือสินค้า
เพ่ือสนองความต้องการของเขา
ด้านร่างกายและด้านจิตวิทยาซ่ึง
ต้องศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ คือ 
1. ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง 
จิตวิทยา 
2. ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 

กลยุทธ์ท่ีใช้มาก คือ 
1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product strategies) 
2. กลยุทธ์ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบด้วยกล
ยุทธิ์การโฆษณา การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการ
ขายและการประชาสัมพันธ์ 

(ตารางมีต่อ) 
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 ตารางท่ี 2.1 (ต่อ): หลัก 6Ws 1H และ 7Os 
  

คําถาม (6Ws และ 1H)  คําตอบท่ีต้องการทราบ (70s) กลยุทธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

 3. ปัจจัยเฉพาะบุคคคล 
 

3. กลยุทธ์ด้านราคา 
4. กลยุทธิ์ด้านช่องทางการจัดจํา 
หน่าย (Distribution 
strategies) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ 
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organization) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซ้ือ 
1. ผู้ริเริ่ม 
2. ผู้มีอิทธิพล 
3. ผู้ตัดสินใจซ้ือ 
4. ผู้ซ้ือ 
5. ผู้ใช ้

กลยุทธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยุทธ์
โฆษณาและกลยุทธ์ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Advertising 
and promotion strategies)  
โดยใช้กลุ่มอิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซ้ือเม่ือใด (When 
does consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ เช่น ช่วงเดือน
ใดของปี ช่วงเวลาใด ช่วงโอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญ 

กลยุทธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยุทธ์ด้าน
การส่งเสริมการตลาด เช่น ทํา
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคล้อง
กับโอกาสในการซ้ือ 

6. ผู้บริโภคซ้ือท่ีไหน (Where 
does consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งท่ีผู้บริโภคไป
ทําการซ้ือ เช่น ห้างสรรพสินค้า 
ซุปเปอร์มาเก็ต 

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย องค์กรนําผลิตภัณฑ์สู่
ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่า
จะสู่คนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How 
does consumer buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซ้ือ 
5. ความรู้สึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ กลยุทธ์ด้าน
การส่งเสริมการตลาดประกอบ 
ด้วยการโฆษณาขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการ
ขาย การให้ข่าว และการ
ประชาสัมพันธ์ การตลาด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ): หลัก 6Ws 1H และ 7Os 
 

คําถาม (6Ws และ 1H)  คําตอบท่ีต้องการทราบ (70s) กลยุทธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

  
 

ทางตรง และกําหนดวัตถุ 
ประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2541). การวิจัยธุรกิจ.  กรุงเทพฯ: เพชรจรัสแสงแห่งโลกธุรกิจ. 
 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550)  ให้ความหมายของโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior Model) ว่าเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําให้เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต้น
จากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องดําท่ีผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ 
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือจะได้รับอิทธิพลลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซ้ือ และจะมีการตอบสนองของผู้ซ้ือ 
(Buyer Response) หรือ การตัดสินของผู้ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้
อยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วทําให้เกิดการตอบสนอง (Response) 
ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฏี ดังนี้ 
     1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นนี้อาจเกิดข้ึนเองภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และ
สิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) 

สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุ้นท่ีเกิดจากสัญชาติญาณ  
หรือนิสัยซ่ึงช่วยกระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา 

สิ่งกระตุ้นภายนอก (Outside Stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุ้นต่าง ๆ ทาง 
สิ่งแวดล้อมและทางสังคมท่ีสามารถสัมผัสได้ด้วยประสาทท้ัง 5 คือ หู ตา คอ จมูก การสัมผัส นักการ
ตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอกเพ่ือให้ ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้น
ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินค้า (Buying Motive) ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจซ้ือด้านเหตุผล และใช้
เหตุจูงใจซ้ือ ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 
            1.1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดให้มีข้ึน เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ประกอบด้วย 

     1.1.1) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ 
สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการ 
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        1.1.2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 
        1.1.3) สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางจําหน่าย (Distribution หรือ Place) 
เช่น จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ท่ัวถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่าเป็นการกระตุ้นความ
ต้องการซ้ือ 
        1.1.4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับบุคคลท่ัวไป เหล่านี้ ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซ้ือ 
  1.2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายในองค์กรซ่ึงบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่  
        1.2.1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น สภาวะเศรษฐกิจรายได้
ของผู้บริโภคเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
             1.2.2) สิ่งกระตุ้นทางสังคม (Social) เช่น การชักชวนของเพ่ือนหรือบุคคล
ในครอบครัว สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุ้นท่ีเกิดจากสัญชาติญาณ หรือ
นิสัยซ่ึงช่วยกระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา 
        1.2.3) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้าน
ฝาก- ถอน เงินอัตโนมัติสามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้ใช้บริการของธนาคารมากข้ึน 
        1.2.4) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น 
กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ซ้ือ 
        1.2.5) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Culture) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลต่าง ๆ จะมีผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซ้ือสินค้าในเทศกาลนั้น 
 2) กล่องดําหรือกล่องความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกล่องดํา (Black box) ซ่ึงผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายาม
ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 
           2.1) ลักษณะของผู้ซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซ้ีอมีอิทธิพลจาก
ปัจจัยต่าง ๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยาซ่ึง
รายละเอียดในแต่ละลักษณะจะกล่าวถึงในหัวข้อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
           2.2) กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) ประกอบด้วยข้ันตอน
เหล่านี้  
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       2.2.1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การท่ีผู้บริโภครู้จักปัญหา 
ซ่ึงหมายถึง ผู้บริโภคทราบความจําเป็นและต้องการในสินค้า งานของนักการตลาดในข้ันนี้คือ จัดสิ่ง
กระตุ้นความต้องการ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจําหน่าย หรือการส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า   
       2.2.2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เม่ือผู้บริโภครับรู้ปัญหา 
นั่นคือเกิดความต้องการในข้ันท่ี 1 แล้วก็จะค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ จากแหล่งข้อมูล
ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก และ แหล่งข้อมูลจากการค้า ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย เป็นต้น 
        2.2.3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การ
พิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากข้อมูลท่ีรวบรวมได้ในข้ันท่ี 2 หลักเกณฑ์ท่ีพิจารณา คือ รูปร่าง 
รูปทรง ราคา คุณภาพ ความเชื่อเก่ียวกับตราสินค้าหรือภาพลักษณ์ และการเปรียบเทียบระหว่างยี่ห้อ
ต่าง ๆ 
       2.2.4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อใดเนื่องจากมีการประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ มาแล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเขา
ชอบมากท่ีสุดและปฏิเสธท่ีจะซ้ือสินค้าท่ีตนเองไม่มีความพอใจท่ีจะซ้ือ 
       2.2.5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) เป็น
ความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลังจากมีการซ้ือผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความรู้สึกนี้ข้ึนอยู่กับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์และความคาดหวังของผู้บริโภค ถ้าคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เป็นไปตามท่ีคาดหวังก็จะเกิดผล
ในทางบวก ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือซํ้า แต่ถ้าคุณสมบัติไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวังย่อมเกิดผลในทาง
ลบ มีแนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะไม่ซ้ือซํ้าค่อนข้างสูง  
 3) การตอบสนองของผู้ซ้ือ ( ฺBuyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค หรือผู้ซ้ือ 
(Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
  3.1) การตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์ (Product Decision) การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ี
จะซ้ือ ผลิตภัณฑ์หนึ่งจะข้ึนอยู่กับทัศนคติต่อผู้ประกอบการธุรกิจ และยี่ห้อ ราคา การลดราคา การ
ตัดสินใจ ด้านผลิตภัณฑ์จะทําการตัดสินใจเก่ียวกับเรื่องต่อไปนี้ 
       3.1.1) การตัดสินใจเก่ียวกับยี่ห้อ (Brand Decision) 
       3.1.2) การตัดสินใจด้านราคาและการลดราคา (Price and Deal 
Decision) 
       3.1.3) การตัดสินใจซ้ือโดยฉับพลัน (Impulse Decision) 
  3.2) การตัดสินใจด้านร้านค้า (Store Decision) การตัดสินใจด้านร้านค้าของ
ผู้บริโภคข้ึนอยู่กับทัศนคติ ความรู้สึกต่อร้านนั้น ๆ การเลือกร้านค้า (Choice of Store) การเลือก
ร้านค้าข้ึนอยู่กับ ทําเลท่ีตั้ง ประเภทของสินค้า ราคา และการบริการ 
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  3.3) การตัดสินใจเก่ียวกับวิธีการซ้ือ (Method of Purchase Decision) ลักษณะ
หรือวิธีการซ้ือของผู้บริโภคจะใช้หัวข้อต่อไปนี้พิจารณา 
       3.3.1) ทัศนคติต่อเวลาและระยะทาง (Attitude toward Time and 
Distance) ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างระยะทางกับสินค้าท่ีจําหน่าย 
       3.3.2) การตัดสินใจจับจ่ายหลายประเภท (Multiple Shopping 
Decision) ผู้บริโภคมักนิยมไปร้านค้าท่ีสามารถหาซ้ือของท่ีต้องการได้ครบทุกอย่างภายในร้านเดียว     
 4) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจ เป็นการค้นหาว่ามีปัจจัยใดบ้างท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือและ
ผู้ซ้ือมีความรู้สึกนึกคิดอย่างไรบ้าง มีหลายปัจจัยได้แก่ 
  4.1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคมากท่ีสุด 
แบ่งออกเป็น วัฒนธรรม และ วัฒนธรรมย่อย ในส่วนของวัฒนธรรมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและความ
ต้องการของบุคคลท่ีเติบโตอยู่ในสภาพแวดล้อมเดียวกัน มีค่านิยม การรับรู้ ความชอบคล้ายคลึงกัน 
ส่วนวัฒนธรรมย่อย เช่น ในแถบเอเชียมีวัฒนธรรมคล้ายคลึงกันแต่ก็มีความแตกต่างกันในแต่ละ
ประเทศ  
  4.2) ชั้นสังคม ชั้นสังคมท่ีแตกต่างกันมีการแสดงออกถึงสถานะทางสังคมของคน
ต่างกันไม่ว่าจะเป็น การแต่งกาย การพูด การพักผ่อน แต่ละชั้นสังคมจะแสดงออกหรือรับรู้ได้จาก
สิ่งของท่ีใช้ หรือการแสดงออก เช่น เครื่องแต่งกาย รถยนต์ บ้าน เป็นต้น  
  4.3) ปัจจัยด้านสังคม เป็นอิทธิพลจากสังคมรอบข้างท่ีเป็นกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว 
และ บทบาทสถานะทางสังคมดังนี้ คือ กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางอ้อม กล่าวคือ กลุ่ม
อ้างอิงทางปฐมภูมิ เช่น ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนร่วมงาน เป็นลักษณะการติดต่อกันอย่างต่อเนื่องและ
ไม่เป็นทางการ  
  4.4) ปัจจัยด้านจิตวิทยา ในด้านจิตวิทยามีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซ้ือของอยู่ 4 
ประการคือ การกระตุ้นเร้า อาจจะเกิดจากความหิว ความกระหาย ความไม่สะดวก อีกประการหนึ่ง
คือ การรับรู้ คือหนึ่งในกระบวนการเลือก จัดการ และตีความ ซ่ึงแต่ละคนจะแตกต่างกัน นอกจากนั้น
ก็มีกระบวนการการเรียนรู้ ความเชื่อและทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 



  
 

19 

ภาพท่ี 2.1: ภาพแสดงรูปแบบพฤติกรรมของผู้ซ้ือ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ท่ีมา: ฉัตยาพร เสมอใจ. (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคชั่น.  
  
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, หน้า 84-87) กล่าวว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลในการกําหนดพฤติกรรม
การซ้ือท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภคแต่ละคน มีท้ังปัจจัยท่ีเกิดจากตัวผู้บริโภคเองและปัจจัยท่ีมาจาก
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ดังนี้  

1) ปัจจัยด้านลักษณะเฉพาะบุคคล บุคคลมีความแตกต่างในเรื่องเพศ อายุ รายได้ สถานภาพ
ทางครอบครัวและอาชีพจะมีความต้องการความคิดเห็นต่าง ๆ แตกต่างไปตามปัจจัยเหล่านี้ ดังนั้นจึง
ต้องศึกษาพ้ืนฐานเฉพาะบุคคล ผู้มีอายุแตกต่างกันไม่ต้องการเป้าหมายในชีวิตเหมือนกัน  เด็ก ๆ 

กล่องดํา 

ส่ิงกระตุ้น 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 

- ด้านผลิตภัณฑ์ 

- ด้านราคา 

ฯลฯ 

สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ 

- ด้านเศรษฐกิจ 

- ด้านสังคม 

- ด้านเทคโนโลยี 

- ด้านกฏหมายและ

การเมือง 

- ด้านวัฒนธรรม 

การตอบสนอง 

- การตัดสินใจด้าน

ผลิตภัณฑ์  

- การตัดสินใจด้าน

ร้านค้า 

- การตัดสินใจเก่ียวกับ

วิธีการซ้ือ 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 

- ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 

- ชั้นสังคม 

- ปัจจัยด้านสังคม 

- ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

-  การรับรู้ปัญหา 

-  การค้นหาข้อมูล 

-  การประเมินทางเลือก 

-  การตัดสินใจซ้ือ 

-  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
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ต้องการความสนุกสนาน วัยรุ่นต้องการให้เพ่ือนฝูงยอมรับ ต้องการมีอิสระเสรีในการแสดงออก ผู้ใหญ่
ต้องการความสําเร็จในการประกอบอาชีพและฐานะม่ันคง เป็นต้น 

2) ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
2.1) ความต้องการและแรงจูงใจ (Need and Motives) ได้กล่าวถึงสาเหตุเบ้ืองต้น 

ในการซ้ือผลิตภัณฑ์ว่าผู้บริโภคจะต้องเกิดความต้องการเป็นแรงจูงใจให้กระทําการซ้ือไปบําบัดความ
ต้องการและความต้องการของแต่ละบุคคลจะไม่เหมือนกัน มีหลาย ๆ ลักษณะ หลายระดับความ
ต้องการ สามารถนําหลัก Maslow (1943) ในเรื่อง Hierarchy of Needs มาประยุกต์ใช้ในการศึกษา
ความต้องการ ของผู้บริโภค ให้ทราบว่าเป็นความต้องการทางด้านร่างกาย ต้องการความปลอดภัย 
ต้องการให้สังคมยอมรับ เม่ือทราบว่าผู้ซ้ือมีแรงจูงใจหรือความต้องการระดับใด นักการตลาดจะเลือก
กลยุทธ์ท่ีเหมาะสมมาใช้กระตุ้นความต้องการได้ถูกต้องนําไปสู่การซ้ือได้ 
  2.2) การรับรู้ (Perception) การรับรู้ของแต่ะละบุคคลมีระดับความเร็วช้าแตกต่าง
กันไป บางคนเข้าใจเรื่องราวท่ีผ่านเข้ามาในการรับรู้ได้รวดเร็ว แต่บางคนต้องการการบอกเล่าซํ้า ๆ
หลาย ๆ ครั้ง จึงจะรับรู้และเข้าใจได้ นอกจากนั้นด้วยปัจจัยประกอบด้านสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ จะทําให้
การแปลความหมายจากการรับรู้แตกต่างกันออกไป การเสนอข้อมูลเพ่ือสร้างแรงกระตุ้นให้เกิดการ
ซ้ือจึงต้องศึกษาลักษณะการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายและเลือกข้อมูลข่าวสารท่ีกลุ่มตลาดเป้าหมายจะ
รับรู้ได้ง่าย  พฤติกรรมการรับรู้โดยไม่ตั้งใจเป็นสิ่งท่ีไม่ควรมองข้ามการโฆษณาซํ้า ๆ โดยสมํ่าเสมอ จะ
ค่อย ๆ แทรกซึมเข้าสู่การรับรู้ได้เช่นกัน 
  2.3) ทัศนคติ (Attitude) ความรู้สึกของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางบวกหรือลบ ซ่ึง
จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ เช่น ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติไม่ดีต่ออาหารสําเร็จรูปว่าเป็นอาหารท่ีไม่ถูกหลักโภช
นา ไม่สด เป็นของค้างมานาน เม่ือไม่เสียย่อมต้องใส่สารกันบูด ดังนั้นผู้บริโภครายนั้นย่อมจะไม่ซ้ือ
อาหารสําเร็จรูปบริโภค ถึงแม้ว่าจะมีเทคโนโลยีใหม่ ๆ ท่ีสามารถผลิตอาหารสําเร็จรูปได้โดยไม่ต้องใส่
สารกันบูดและถูกหลักโภชนาได้ก็ตาม 
  2.4) การเรียนรู้ (Learning) นักจิตวิทยากล่าวถึงพฤติกรรมของคนเราเปลี่ยนแปลง
ได้จากการเรียนรู้ในเรื่องต่าง ๆ ด้วยการกระทําซํ้า ๆ เพ่ือให้ได้ผลตอบสนองท่ีพึงพอใจ เม่ือเราเกิด
ความต้องการใด ๆ ก็จะพยายามหาวิธีบําบัดความต้องการ หากได้ผลเป็นท่ีพอใจจะทดลองซํ้าหลาย ๆ
ครั้ง จนแน่ใจว่าเป็นวิธีท่ีดีท่ีสุด และจะปฏิบัติครั้งต่อไปในการตอบสนองความต้องการในรูปแบบการ
กระทําเดิม ๆ แต่ถ้าได้ผลไม่เป็นท่ีพอใจ ก็จะเลิกกระทําแล้วหันไปค้นหาวิธีอ่ืน ๆ ใหม่ต่อไป  
  2.5) ความคิดเก่ียวกับตัวเอง (Self-concept) แต่ละบุคคลจะมีความคิดเก่ียวกับ
ตนเองในลักษณะต่าง ๆ และมีพฤติกรรมไปตามความคิดนั้น เช่น คิดว่าตนเองเป็นคนสุขภาพแข็งแรง 
จะไม่สนอาหารเสริม ไม่สนใจตรวจสุขภาพจะมุมานะทํางานแต่ถ้าคิดว่าตนเองเป็นคนอ่อนแอจะ
ปฏิบัติตรงกันข้าม 
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 3) ปัจจัยด้านสังคม 
  3.1) ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มสังคมท่ีใกล้ชิดตัวบุคคลมากท่ีสุด ลักษณะของผู้
เลี้ยงดู พ่อแม่ วิธีการเลี้ยงดู รูปแบบการดํารงชีวิต อาหาร ความเป็นอยู่ ท่ีแต่ละคนได้รับการหล่อ
หลอม ต้ังแต่เกิดจะค่อยซึมซับเข้าไปแบบอย่างท่ีจะปฏิบัติตาม ซ่ึงแต่ละครอบครัวก็จะมีวิธีปฏิบัติท่ี
แตกต่างกัน พฤติกรรมเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ การรับรู้ การเลือกสิ่งท่ีจะตอบสนองความ
ต้องการก็จะแตกต่างกัน 
  3.2) กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เม่ือบุคคลเติบโตข้ึนจะมีสังคมเพ่ิมเติม
นอกจากครอบครัว มีเพ่ือนร่วมงาน เพ่ือนบ้าน การท่ีต้องเข้ากลุ่มสังคมต่าง ๆ ให้ได้จะทําให้แต่ละ
บุคคลพยายามปรับตัว ทําให้มีการพัฒนาในลักษณะตามอย่างบุคคลท่ีตนนิยมยกย่อง ดังนั้นการใช้
บุคคลบางกลุ่มบางคน เป็นคนเสนอขายผลิตภัณฑ์ในโฆษณาจึงเป็นการใช้ประโยชน์จากกลุ่มอ้างอิง
นั่นเอง 
  3.3) วัฒนธรรม (Culture) ประเพณีหรือธรรมเนียมปฏิบัติในชีวิตประจําวันของ
ชุมชนใหญ่ท่ีแต่ละบุคคลเป็นส่วนหนึ่งเช่น เชื้อชาติ ศาสนา หรือท้องถ่ิน จะเป็นกรอบกํากับพฤติกรรม
การแสวงหาสิ่งตอบสนองความต้องการของบุคคลอย่างมาก ดังนั้นการศึกษาถึงลักษณะของ
วัฒนธรรมประเพณีจะช่วยให้นักการตลาดเข้าใจพฤติกรรมการซ้ือของตลาดเป้าหมายได้ดีข้ึน 

ชูชัย สมิทธิไกร (2553) กล่าวว่าการเรียนรู้ของผู้บริโภคเป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีสําคัญท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคล เม่ือการเรียนรู้เกิดข้ึนก็ยากท่ีจะเปลี่ยนแปลง สําหรับองค์กร
หากทราบความเชื่อมโยงของการเรียนรู้ของผู้บริโภคระหว่างผลิตภัณฑ์และความพึงพอใจ และมีการ
เก็บข้อมูลเหล่านั้นไว้ในความทรงจําของผู้บริโภค ก็เป็นไปได้ท่ีจะสามารถสร้างความภักดีต่อตราสินค้า
ของบริษัท สําหรับวิธีการท่ีจะทําให้ผู้บริโภคจดจําผลิตภัณฑ์ได้โดยใช้วิธีต่าง ๆ เช่น การเตือน คือการ
ใช้วิธีการต่าง ๆ เพ่ือเตือนความจํา เช่น การส่งใบเตือนให้มาใช้บริการตามกําหนด หรือการใช้สิ่งเร้าท่ี
จดจําและเข้าใจได้ง่าย เช่น หมายเลขโทรศัพท์สั้น ๆ การใช้ชื่อผลิตภัณฑ์เป็นคําศัพท์เชิงนามธรรม อีก
วิธีหนึ่งคือ การสนับ สนุนให้เกิดการประมวลข้อมูลอย่างลึก เช่นการนําข้อมูลใหม่มาเชื่อมโยงกับ
ข้อมูลเก่า เช่น การเชื่อมโยงตราสินค้ากับคําคมสุภาษิตโบราณ และอีกวิธีหนึ่งคือ การใช้ภาพเป็นสื่อ
ในการนําเสนอสินค้าทําให้จดจําได้ง่ายข้ึน 

กระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคมีรูปแบบและข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการแต่ละ
ประเภทแตกต่างกัน สินค้าบางประเภทอาจจะใช้เวลานานและบางประเภทใช้เวลาสั้น ผู้บริโภคจะมี
ความเสี่ยงจากการตัดสินใจซ่ึงความเสี่ยงอาจเกิดข้ึนได้หลายสาเหตุดังนี้ 
 1) หน้าท่ีของผลิตภัณฑ์ เป็นความเสี่ยงท่ีสินค้าไม่สามารถทําหน้าท่ีตามท่ีคาดหวังได้ เช่น ยา
สีฟันฟอกฟันขาว ไม่ช่วยให้ฟันขาว 
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 2) ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ เป็นความเสี่ยงท่ีเกิดจากรูปลักษณ์ภายนอกของสินค้า 
ท่ีผู้บริโภคต้องการเช่น ขนาด สี รูปร่าง 
 3) ราคา เป็นความเสี่ยงจากคุณภาพและบริการท่ีลูกค้าได้รับตํ่ากว่ามูลค่าของสินค้า ซ่ึงโดย
ปกติผู้ซ้ือคาดหวังไว้คุณภาพของสินค้าหรือบริการจะคุ้มค่ากับจํานวนเงินท่ีจ่ายไป 
 4) การยอมรับของสังคม ผู้บริโภคจะมีความคาดหวังว่าสินค้าหรือบริการท่ีตนเลือกนั้น
สะท้อนความเป็นตัวตนให้สังคมเห็นและเกิดการยอมรับ 
 5) จิตวิทยา ความเชื่อภายในจิตใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ เช่น เชื่อว่าน้ํามันค่าออกเทน 95 
สามารถช่วยให้รถวิ่งแรง 
 6) เวลา คือแวลาในการค้นหาข้อมูล เวลาในการรอคอย เนื่องจากสินค้าบางชนิดหายาก อาจ
ต้องเสียเวลาในการค้นหา  
 ดังนั้นผู้บริโภคจะพยายามหาทางเลี่ยงความเสี่ยงเหล่านี้โดยหลากหลายวิธี เช่น การหาข้อมูล
จากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือเปรียบเทียบ การภักดีต่อสินค้า เพราะทราบถึงคุณภาพและรายละเอียดของ
สินค้าอยู่แล้ว ซ้ือหรือใช้สินค้าหรือบริการท่ีมีชื่อเสียงกับบริษัทท่ีมีชื่อและสาขามาก ซ้ือสินค้าราคา
แพง เนื่องจากเชื่อว่าสินค้าราคาแพงเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพ และซ้ือสินค้าท่ีมีการสร้างความม่ันใจ เช่น 
การประกัน หรือได้รับมาตรฐานเป็นต้น  

ศุภร เสรีรัตน์ (2544, หน้า 42) กล่าวไว้ว่า ลักษณะท่ัวไปของการตัดสินใจ เง่ือนไขท่ีจําเป็น
สําหรับการพิจารณาว่า กิจกรรมใดจึงจะถือว่าเป็นกระบวนการของการตัดสินใจ ยกตัวอย่างดังนี้ 
 1) ผู้ตัดสินใจจะต้องเผชิญกับปัญหาหรือสถานการณ์ท่ีมีความขัดแย้งกันท่ีจําเป็นจะต้อง 
หาทางแก้ไข ซ่ึงผู้ตัดสินใจในท่ีนี้หมายถึง บุคคลใด ๆ หรือกลุ่มบุคคลท่ีไม่ได้รับความพอใจสําหรับ
สภาวะท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบันบางอย่างหรือการคาดหวังของสภาวะในอนาคตรวมท้ังความปรารถนา
อยากได้และสิทธิท่ีจะนําการกระทําของบุคคลให้มุ่งไปสู่การแก้ไขสภาวะในปัจจุบันหรือในอนาคต
ดังกล่าว (William, 1982 อ้างใน ศุภร เสรีรัตน์, 2544, หน้า 42)  
 2) ผู้ตัดสินมีความปรารถนาท่ีจะได้มาซ่ึงเป้าหมายใดเป้าหมายหนึ่งหรือหลายเป้าหมาย ซ่ึง
เป้าหมายเหล่านี้ปกติจะแสดงออกมาในรูปของการให้ได้มาซ่ึง สภาวะของสิ่งท่ีใหม่บางอย่างหรือการ
รักษาให้คงไว้ซ่ึงสภาวะของสิ่งเดิมท่ีมีอยู่ 
 3) เพ่ือท่ีจะให้ได้มาซ่ึงเป้าหมาย ผู้ตัดสินใจจะต้องกําหนดทางเลือกท่ีต้องการกระทําท่ีน่าจะ
นําไปสู่เป้าหมายท่ีปรารถนาได้ ทางเลือกต่าง ๆ ของผู้บริโภคจะเป็นเรื่องเก่ียวกับปัจจัยต่าง ๆ เช่น 
ตราสินค้า คุณลักษณะของสินค้า เป็นต้น 
 4) ผู้ตัดสินจะต้องเผชิญกับระดับของความไม่แน่นอนบางส่วน ในการท่ีทางเลือกท่ีจะต้อง
นํามาซ่ึงความพอใจหรือไม่พอใจสําหรับผู้บริโภคแล้ว ความไม่แน่นอนอาจเป็นข้อจํากัดเนื่องมาจาก
การขาดความรู้ท่ีสมบูรณ์ของทางเลือกต่าง ๆ หรือระดับของการไม่รู้ของแรงจูงใจ 
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 อัศน์อุไร เตชะสวัสด์ิ (2548, หน้า 22) กล่าวว่ากระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคจะได้รับ
อิทธิพลมาจากปัจจัยแวดล้อมภายนอกและปัจจัยภายในเฉพาะตัวของผู้บริโภค ภายใต้ภาวการณ์
อย่างใด อย่างหนึ่ง ผู้บริโภคผ่านข้ันตอนการคิดและการกระทําอย่างไร ซ่ึงความรู้เก่ียวกับ
กระบวนการตัดสินใจจะช่วยให้นักการตลาดนําไปประยุกต์ใช้ในการพิจารณากลยุทธ์การตลาดท่ี
กระตุ้นหรือส่งเสริมให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกได้อย่างถูกจังหวะและประสิทธิภาพ แหล่งท่ีมาของข้อมูล
ในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคมีแหล่งสําคัญ 2 แหล่งคือ  
 1) แหล่งข้อมูลภายใน (Internal Information Source) หมายถึง แหล่งข้อมูลท่ีเป็นความ
ทรงจําของผู้บริโภค ซ่ึงได้รับการสะสมเข้ามาโดยไม่ได้ดิ้นรนแสวงหาผ่านการเรียนรู้หรือเข้าไปมี
ประสบการณ์ด้วนตนเองในอดีตก็ได้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะใช้แหล่งข้อมูลภายในในการตัดสินใจ
แก้ปัญหาต่าง ๆ เพราะดึงออกมาใช้ง่าย รวดเร็ว ประหยัดท่ีสุด 
 2) แหล่งข้อมูลภายนอก (External Information Sources) ซ่ึงประกอบด้วย 4 แหล่งดังนี้ 
     2.1) แหล่งข้อมูลท่ีเป็นตัวบุคคล (Personal Sources) เช่นการสอบถามจากคน
ใกล้ชิด 
      2.2) แหล่งข้อมูลอิสระ (Independent Sources) เป็นแหล่งข้อมูลจากองค์กรอิสระ
ต่าง ๆ ท่ีให้ข้อมูลโดยไม่ข้ึนอยู่กับเจ้าของรายใดรายหนึ่ง 
      2.3) แหล่งข้อมูลทางการตลาด (Marketing Sources) เป็นแหล่งข้อมูลท่ีอยู่ใน
บทบาทของผู้ผลิต 
      2.4) แหล่งข้อมูลประสบการณ์ตรง (Experiential Sources) ได้แก่ การท่ีผู้บริโภค
เข้าไปทดสอบหรือทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ด้วยตนเอง 

ประโยชน์ของการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ศุภร เสรีรัตน์ (2544, หน้า 40) ให้ความหมายว่า การวิจัยผู้บริโภคเก่ียวข้องกับปัจจัยแต่ละ

ตัวของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ซ่ึงได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่ายและการส่งเสริม
การตลาด 
 1) ผลิตภัณฑ์ การวิจัยผู้บริโภคทําให้นักการตลาดสามารถสร้างสิ่งท่ีมีความหมายสําหรับ
ผู้บริโภคไว้ในผลิตภัณฑ์ได้โดยการค้นพบสิ่งท่ีมีคุณสมบัติท่ีสําคัญท่ีสุดต่อตลาดเป้าหมายและรวบรวม
ไปใส่ไว้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีสอดคล้องกับตลาดเป้าหมายได้ 
 2) ราคา การวิจัยผู้บริโภคจะช่วยนักการตลาดในการกําหนดระดับราคาท่ีจะทําให้ผู้บริโภค
เต็มใจยินดีท่ีจะซ้ือสินค้าในระดับราคานั้น 
 3) การจัดจําหน่าย การวิจัยผู้บริโภคจะเป็นการบอกให้รู้ว่าผู้บริโภคซ้ือท่ีร้านไหนบ้าง และ
ผู้บริโภคมองหรือมีความรู้สึกต่อเครือข่ายของการจัดจําหน่ายต่าง ๆ ของธุรกิจอย่างไร นอกจากนั้น
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การวิจัยผู้บริโภคจะเป็นการปูพ้ืนฐานสําหรับการกําหนดกลยุทธ์ของช่องทางการจัดจําหน่ายให้มี
ประสิทธิภาพได้ 
 4) การส่งเสริมการตลาด การวิจัยผู้บริโภคนํามาใช้สําหรับการพิจารณาถึงความจับใจของการ
ชวนเชื่อของการโฆษณาท่ีต้องการให้ดึงดูดใจ และกําหนดเลือกสื่อท่ีใช้ให้เหมาะสมท่ีจะเข้าถึงตลาด
เป้าหมายท่ีธุรกิจเลือกท่ีจะดําเนินธุรกิจ 
  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลิตภัณฑ์บริการท่ีมีลักษณะเฉพาะและแตกต่างจากสินค้า
ท่ัวไป (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์, 2548) จึงทําให้การกําหนดส่วนประสมทางการตลาดบริการมี ความ
แตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดบริการของสินค้า คือจะต้องเน้นในด้านบุคลากรและพนักงาน 
กระบวนการในการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซ่ึงปัจจัยท่ีกล่าวมานี้เป็นปัจจัยหลักท่ีส่ง
มอบบริการให้กับผู้รับบริการ ดังนั้นส่วนประสมทางการตลาดบริการท้ัง 7Ps มีรายละเอียดดังนี้    
(ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546 และสุพรรณี อินทร์แก้ว, 2549) 

2.3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์บริการ หมายถึง การบริการจัดทําข้ึนเพ่ือเสนอ
ขายเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ การบริการเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีไม่มี
ตัวตน โดยคุณภาพของบริการจะออกมาในรูปแบบไหนข้ึนอยู่กับการปฏิบัติของผู้บริการและความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการ ท้ังในเรื่อง ความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ของพนักงาน ความทันสมัย
ของอุปกรณ์ ความรวดเร็วและต่อเนื่องของข้ันตอนการส่งมอบบริการ ในส่วนของการบริการด้านการ
ขนส่งผู้โดยสารทางอากาศด้วยสายการบิน สิ่งท่ีผู้ให้บริการควรจะคํานึงถึงมากท่ีสุดคือความเชื่อม่ันใน
ความปลอดภัยและความสะดวกในการให้บริการกับผู้โดยสาร  

2.3.2 ด้านราคา (Price) ราคาหมายถึง จํานวนเงินหรือจํานวนมูลค่ารวมท่ีผู้บริโภคยอมจ่าย
เพ่ือแลกกับผลประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการ ในมุมมองของผู้บริโภคการต้ังราคามีผล
อย่างมากในการตัดสินใจซ้ือบริการและราคาของการบริการเป็นปัจจัยสําคัญในการบอกถึงคุณภาพท่ี
จะได้รับว่าจะกลับใช้บริการในครั้งต่อไปอีกหรือไม่ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์
กับราคาผลิตภัณฑ์นั้นถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาก็จะทําให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ การเลือกวิธีการต้ังราคาอาจ
เลือกใช้วิธีใดวิธีหนึ่งหรือหลายวิธีร่วมกันก็ได้ ซ่ึงจะมีการจัดประเภทวิธีการต้ังราคาโดย พิจารณาจาก
ปัจจัยสําคัญ 3 ประการ ได้แก่ 

        2.3.2.1 ต้นทุน ซ่ึงใช้เป็นเกณฑ์ข้ันตํ่าในการกําหนดราคาทําให้เกิดวิธีการต้ังราคา
โดยมุ่งท่ีต้นทุน 

2.3.2.2 ราคาของคู่แข่งขัน และราคาขายสินค้าทดแทน ทําให้เกิดวิธีการต้ังราคา 
โดยมุ่งท่ีการแข่งขัน 
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2.3.2.3 การประเมินลักษณะท่ีเป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ของลูกค้าใช้เพดานของ
การกําหนดราคา ทําให้เกิดวิธีการต้ังราคาโดยมุ่งท่ีอุปสงค์ 
 ในมุมมองของลูกค้า การต้ังราคามีผลเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจซ้ือบริการของลูกค้า และ
ราคาของการบริการเป็นปัจจัยสําคัญในการบอกถึงคุณภาพท่ีจะได้รับ กล่าวคือราคาสูงคุณภาพการ
บริการน่าจะสูงด้วย ทําให้มโนภาพหรือความคาดหวังของลูกค้าต่อบริการท่ีจะได้รับสูงด้วย ในขณะท่ี
การต้ังราคาตํ่า ลูกค้ามักจะคิดว่าจะได้รับการบริการท่ีมีคุณภาพด้อยตามไปด้วย ซ่ึงถ้าหากตํ่ามาก ๆ 
ลูกค้าอาจ จะไม่ใช้บริการได้ เนื่องจากไม่กล้าเสี่ยงต่อบริการท่ีจะได้รับ ดังนั้นการต้ังราคาในธุรกิจ
บริการเป็นเรื่องท่ีซับซ้อนยากกว่าการต้ังราคาของสินค้ามาก  

 2.3.3 ด้านช่องทางการจําหน่าย (Place) คือโครงสร้างของกิจกรรมการบริการท่ีเก่ียวข้อง
กับการจัดช่องทางจําหน่ายสําหรับให้ลูกค้ามารับบริการและการกําหนดทําเลท่ีตั้งเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค 
ในการให้บริการสายการบินนั้นสามารถให้บริการผ่านทางการจําหน่ายได้ตลอด 24 ชั่วโมง โดยผ่าน
ช่องทางการ จําหน่ายทางระบบคอมพิวเตอร์ ส่วนทําเลท่ีตั้งของผู้ให้บริการท่ีมีความยากง่ายในการ
เข้าถึงสถานท่ีและการติดต่อสื่อสารเป็นส่วนสําคัญของตลาดการบริการ การให้บริการผ่านช่อง
ทางการจําหน่ายท่ีมีความครอบคลุม มีความง่ายในการเข้าถึงบริการเป็นปัจจัยท่ีมีความสําคัญในการ
เข้าถึงบริการของผู้บริโภค (Bitner & Hubbert, 1994) ช่องทางการให้บริการ 4 วิธีคือ 

 2.3.3.1 การให้บริการผ่านร้าน (Outlet) การให้บริการแบบนี้เป็นแบบท่ีทํากันมา
นาน เช่น ร้านให้บริการอินเทอร์เน็ต ให้บริการด้วยการเปิดร้านค้าตามตึกแถวในชุมชนหรือใน
ห้างสรรพสินค้าและขยายสาขาออกไปเพ่ือให้บริการลูกค้าได้สูงสุด 

 2.3.3.2 การให้บริการถึงบ้านลูกค้าหรือสถานท่ีท่ีลูกค้าต้องการ เป็นการส่งพนักงาน
ไป ให้บริการถึงบ้าน หรือสถานท่ีอ่ืน ๆ ตามความสะดวกของลูกค้า เช่น การบริการจัดส่งอาหารตาม
สั่ง การบริการการปรึกษาคดีถึงท่ีทํางานลูกค้า การให้บริการแบบนี้ธุรกิจไม่ต้องมีการจัดต้ังสํานักงาน
ท่ีหรูหรา สํานักงานอาจจะเป็นบ้านเจ้าของหรืออาจจะมีสํานักงานแยกต่างหาก 

 2.3.3.3 การให้บริการผ่านตัวแทน เป็นการขยายธุรกิจด้วยการขายเฟรนไชส์ หรือ
การ จัดตัวแทนในการให้บริการ เช่นบริษัทการบินไทยขายบัตรโดยสารเครื่องบินผ่านบริษัทท่องเท่ียว 
และโรงแรมต่าง ๆ 

 2.3.3.4 การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการบริการแนวใหม่ โดยอาศัย
เทคโนโลยีมาช่วยลดต้นทุนจากการจ้างพนักงาน เพ่ือทําให้การบริการเป็นไปได้อย่างสะดวกและทุก
วันตลอด 24 ชั่วโมง เช่น การบริการผ่านเครื่องเอทีเอ็ม การจองบัตรโดยสารออนไลน์  

2.3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือการติดต่อสื่อสารท่ีสําคัญในการใช้
ติดต่อสื่อสารระหว่าง ผู้ขายกับผู้บริโภค เพ่ือใช้แจ้งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการบริการให้ลูกค้าเกิดการ
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รับรู้และตัดสินใจซ้ือ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคท้ังใหม่และเก่า เพ่ือเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์ท่ีดีกับผู้บริโภค การส่งเสริมทางการตลาดสามารถทําได้หลายรูปแบบ ดังนี้  

2.3.4.1 การโฆษณา เป็นการติดต่อสื่อสารแบบไม่ใช้บุคคล โดยผ่านสื่อ และผู้
อุปถัมภ์รายการแต่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณากิจกรรม 

2.3.4.2 การขายโดยใช้บุคคล เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรงแบบเผชิญหน้าระหว่าง
ผู้ขายและผู้บริโภคท่ีมีอํานาจซ้ือ 

2.3.4.3 การส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซ้ือท่ีใช้สนับสนุน
การโฆษณาการขายโดยใช้บุคคล และการให้ข่าว ซ่ึงสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือ
การซ้ือโดยผู้บริโภคข้ันสุดท้ายหรือคนกลางในช่องทาง อย่างเช่น การลด แลก แจก แถม และการ
แข่งขันการขาย 

2.3.4.4 การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิด
เก่ียวกับสินค้าหรือบริการแบบไม่ใช่บุคคล โดยองค์กรท่ีเป็นเจ้าของการบริการหรือผลิตภัณฑ์นั้นไม่
ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ จากการเสนอข่าวนั้น ส่วนการประชาสัมพันธ์เป็นความพยายามท่ีได้จัดเตรียม
ไว้ขององค์กร จะเห็นได้ว่าการให้ข่าวเป็นส่วนหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ เพราะการให้ข่าวเป็น
กิจกรรมท่ีจะส่งเสริมความสัมพันธ์อันดีต่อกลุ่มชน 

2.3.4.5 การขายตรง เป็นการติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทางระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย เป็น
วิธีการท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง และสร้างให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใดทุก
เวลาและสถานท่ีท่ีการสื่อสารสามารถเข้าถึงได้ ประกอบด้วยการขายทางโทรศัพท์ จดหมาย โทรทัศน์ 
วิทยุหรือหนังสือพิมพ์ท่ีจูงใจให้กับผู้บริโภคตอบกลับเม่ือต้องการซ้ือ เพ่ือรับของตัวอย่างหรือนําคูปอง
จากสื่อไปใช้เป็นต้น ซ่ึงข้อมูลท่ีได้รับสามารถวัดและติดตามได้ 
          2.3.5 กระบวนการ (Process) ในการสร้างและส่งมอบคุณภาพในการให้บริการไปยัง
ผู้ใช้บริการเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ กระบวนการให้บริการต้องมีการออกแบบและจัดการกระบวน 
การในเชิงปฏิบัติอย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือให้ผู้ใช้บริการได้รับความสะดวก รวดเร็วและไม่ยุ่งยาก 
ตัวอย่างข้ันตอนการให้บริการของสายการบินในมุมมองท่ีผู้ใช้บริการทราบท้ังในอดีตและปัจจุบันแสดง
ในภาพท่ี 2.2 และภาพท่ี 2.3 
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ภาพท่ี 2.2: ข้ันตอนการให้บริการสายการบินในอดีต 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.3: ข้ันตอนการให้บริการสายการบินในปัจจุบัน 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: ชัยสมพล ชาวประเสิรฐ. (2546). การตลาดบริการ. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคชั่น. 
  

จากภาพจะเห็นได้ว่า ในปัจจุบันมีการลดข้ันตอนการยืนยันการเดินทางของการเดินทาง
ออกไป เนื่องจากต้องการสร้างความสะดวกสบายให้ผู้บริโภคและช่วยลดปริมาณงานการให้บริการ
ของพนักงานลง  

2.3.6 บุคคล (People) ผู้ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องเก่ียวกับการให้บริการท้ังหมด บุคคลเป็น
องค์ประกอบท่ีสําคัญท้ังในการผลิตการบริการ และการให้บริการเพ่ือให้การบริการมีคุณภาพ จึง
จําเป็นต้องมีการคัดเลือก การฝึกอบรม เพ่ือให้มีความรู้ ความชํานาญก่อนเข้าปฏิบัติงานจริง นอกจาก
ความรู้ความชํานาญแล้ว ผู้ให้บริการจะต้องมีบุคลิกภาพ มีมนุษยสัมพันธ์และการแต่งกายท่ีดี เพ่ือ
สร้างความเชื่อม่ันให้เกิดข้ึน กับผู้รับบริการได้ (พีรกิตต์ มิตรารัตน์, 2551) 
 2.3.7 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นสิ่ง
แรกท่ีจะสร้างความประทับใจในการใช้บริการครั้งแรก และเป็นส่วนประกอบท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพในมุมมองของผู้รับบริการนั้นหากยิ่งดูหรูหรา
และสวยงามมากเท่าใดการบริการน่าจะมีคุณภาพมากเท่านั้น จึงเป็นสาเหตุให้ในปัจจุบันธุรกิจบริการ
ต่างปรับปรุงให้สิ่งแวดล้อมทางกายภาพดูทันสมัย เพ่ือสร้างความประทับใจและความม่ันใจให้ผู้ท่ีมาใช้
บริการ โดยจําเป็นต้องพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมประกอบด้วย 

2.3.7.1 ลักษณะทางกายภาพท่ีผู้ใช้บริการสามารถมองเห็นได้ ทําให้มีส่วนร่วมใน
การสร้างความรู้สึกต่อความพึงพอใจในการให้บริการท่ีผู้ใช้บริการได้รับ 

    การจองท่ีนั่ง การเช็คอินก่อนข้ึนเครื่อง การยืนยันการเดินทาง 

การตรวจรับกระเป๋า     การลงจากเครื่อง        การข้ึนเครื่อง 

    การจองท่ีนั่ง 

การตรวจรับกระเป๋า     การลงจากเครื่อง        การข้ึนเครื่อง 

การเช็คอินก่อนข้ึนเครื่อง 
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2.3.7.2 ลักษณะทางกายภาพท่ีผู้ใช้บริการให้ความพึงพอใจ รวมเรียกว่าภาพแห่ง
การบริการ ผู้ประกอบการสามารถจัดการหรือปรับปรุงให้มีข้ึนได้ เช่น ความสะอาด การจัด
บรรยากาศภายในร้านอาหารด้วยเสียงเพลง จัดท่ีนั่งท่ีสะดวกสบาย และการจัดสถานท่ีเพ่ือใช้สําหรับ
การให้บริการอย่างเหมาะสม 

2.3.7.3 ความแปลกใหม่ของสภาพทางกายภาพท่ีแตกต่างไปจากผู้ให้บริการรายอ่ืน 
เช่น การตกแต่งหรือออกแบบร้านและสภาพแวดล้อม อย่างไรก็ตามบุคลากรและอุปกรณ์ในสํานักงาน
ก็ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งของลักษณะทางกายภาพ กล่าวคือลักษณะท่าทางหรือบุคลิกภาพท่ีสามารถ
มองเห็นหรือสัมผัสได้จากผู้ให้บริการ ประกอบด้วย ลักษณะการแต่งกาย เครื่องแต่งกาย อุปกรณ์หรือ
เครื่องมือท่ีใช้ประโยชน์ด้านการประชาสัมพันธ์ และข้อเขียนของการประชาสัมพันธ์ท่ีแสดงออกถึง
ความเชี่ยวชาญ ท้ังหมดล้วนเป็นลักษณะทางกายภาพท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจด้านบริการให้แก่
ผู้ใช้บริการ 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540, หน้า 2) กล่าวไว้ว่า “ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ 
กิจกรรมต่าง ๆ ในทางธุรกิจบริการท่ีมีผลทําให้เกิดการซ้ือ การใช้หรือนํามาซ่ึงสินค้าและการบริการ 
นําไปสู่ความพึงพอใจของกิจการและผู้บริโภค” 
 พิบูล ทีปะปาล (2543) ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการว่า มีบทบาท
สําคัญมากในทางการตลาด เพราะเป็นการรวบรวมการตัดสินใจทางการตลาดท้ังหมด เพ่ือนํามาใช้ใน
การดําเนิน แม้ว่าเราจะได้ทําการวิเคราะห์เลือกตลาดเป้าหมาย (Target Market) อย่างดีท่ีสุดแล้ว 
แต่การท่ีจะพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดบริการเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าใน
ตลาดเป้าหมายไม่ใช่ของง่าย ท้ังนี้ เนื่องจากว่า เรามีวิธีการท่ีจะเลือกกระทําได้หลายทาง ท่ีจะ
ตอบสนองความต้องการของเขา เม่ือวิเคราะห์ปัญหาต่าง ๆ ดังกล่าว ซ่ึงนักการตลาดจะต้องทําการ
ตัดสินใจเพ่ือดําเนินงาน  
 จากทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps ท่ีกล่าวมานั้น ทุกปัจจัยเป็นปัจจัยภายในท่ี
ธุรกิจสามารถควบคุมให้มีคุณภาพ เพ่ือสร้างความประทับใจและความพึงพอใจให้ผู้ใช้บริการต้องการ
ท่ีจะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 
 
2.4 อุตสาหกรรมการบินและธุรกิจการบิน 
 อุตสาหกรรมการบิน (Airline Industry) หมายถึง ธุรกิจท่ีทําหน้าท่ีบริการรับส่งผู้โดยสาร
ทาง อากาศ และอุตสาหกรรมการขนส่งสินค้าและพัสดุภัณฑ์ทางอากาศ (Airfreight Industry) 
หมายถึงธุรกิจท่ีทําหน้าท่ีบริการขนส่งสินค้าและพัสดุภัณฑ์ทางอากาศเพียงอย่างเดียว (วรารัตน์ 
วรรณะพาหุณ, 2548) 
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ธุรกิจการบินมีองค์ประกอบท่ีสําคัญ 5 องค์ประกอบ คือ สายการบิน เส้นทางการบิน อากาศยานหรือ
เครื่องบิน ตารางการบิน และการบริการแต่ละเท่ียวบิน โดยมีรายละเอียดดังนี้ (บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา, 
2548)  
 2.4.1 สายการบินหรือบริษัทการบิน หมายถึง ผู้ผลิตการให้บริการขนส่งผู้โดยสารและสินค้า
ทางอากาศในการตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ โดยสามารถแบ่งสายการบินออกเป็น
ประเภทใหญ่ ๆ ได้ 2 ประเภท คือ ตามลักษณะของการเป็นเจ้าของและตามลักษณะของการ
ให้บริการ 
          2.4.1.1 การแบ่งประเภทสายการบินตามลักษณะของการเป็นเจ้าของ จะประกอบ 
ด้วยสายการบินของรัฐ ซ่ึงอาจจะเป็นในแบบรัฐเข้าไปร่วมลงทุน หรือรัฐเป็นเจ้าของกิจการสายการบิน
เองท้ังหมด และสายการบินเอกชน คือสายการบินท่ีเอกชนเป็นเจ้าของ แต่จะอยู่ภายใต้การควบคุม 
ดูแลในด้านเศรษฐกิจ และความปลอดภัยโดยรัฐ 
          2.4.1.2 การแบ่งประเภทสายการบินตามลักษณะของการให้บริการจะประกอบ 
ด้วย สายการบินประจํามีกําหนด และสายการบินไม่ประจํา โดยสายการบินประจํามีกําหนดจะให้ 
บริการเป็นประจําในเส้นทางท่ีสายการบินกําหนดข้ึน โดยมีตารางการบินท่ีแน่นอน แบ่งเป็น 2 
ประเภทคือ เส้นทาง ระยะไกลท่ีมีผู้ใช้บริการน้อยจะเรียกว่าสายการบินท้องถ่ิน ส่วนสายการบินไม่
ประจํานั้น จะมีลักษณะเป็นการบินเช่าเหมาลําหรือการบินพิเศษอ่ืน ๆ ท่ีให้บริการท้ังภายในและ
ระหว่างประเทศ ซ่ึงไม่มีกําหนดเวลาท่ีแน่นอน  
 2.4.2 เส้นทางบิน หมายถึง เส้นทางท่ีสายการบินหนึ่งจะเปิดให้บริการโดยจะมีการกําหนด
จุดต้นทาง ปลายทางและจุดแวะรับส่งผู้โดยสารหรือสินค้าท่ีมีความแน่นอนในแต่ละเท่ียวบินของสาย
การบิน โดยเส้นทางบินสามารถแบ่งได้ 2 ประเภท คือเส้นทางบินภายในประเทศเป็นเส้นทาง
ติดต่อกันระหว่างเมืองต่าง ๆ ภายนอกประเทศท่ัวโลก 
 2.4.3 อากาศยานหรือเครื่องบิน เป็นยานพาหนะท่ีใช้ในการให้บริการขนส่งผู้โดยสารและ
สินค้าทางอากาศตามเส้นทางบินต่าง ๆ ท่ีสายการบินได้กําหนดไว้ ในการเลือกเครื่องบินมาให้ บริการ
ขนส่ง แต่ละสายการบินจะต้องคํานึงถึงปัจจัยสําคัญต่าง ๆ ดังนี้ ความปลอดภัยในการให้บริการ ความ
สะดวกสบายของผู้โดยสารและพนักงานท่ีประจําอยู่บนเครื่องทุกคน เทคนิคด้านการใช้เครื่องบินและ
ค่าใช้จ่ายด้านการเงิน 
 2.4.4 ตารางการบิน จะเป็นตารางแสดงเวลาท่ีเดินทางเข้าออกเมืองต่าง ๆ ในแต่ละเส้นทาง
ท่ีสายการบินกําหนดไว้ โดยจะบอกจํานวนเท่ียวบินหรือความถ่ีของการให้บริการในเส้นทางนั้นด้วย 
เพ่ือให้ผู้ใช้บริการสามารถมาใช้บริการสายการบินในวันและเวลาท่ีกําหนดไว้ ทางสายการบินจะมีการ
กําหนดเท่ียวบินเป็นแบบเท่ียวบินต่อสัปดาห์ ในการจัดตารางการบินจะต้องจัดให้ได้เวลาท่ีเหมาะสม 
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ท้ังการเดิน ทางออกและเดินทางเข้า จะต้องไม่ช้าเกินไปซ่ึงจะทําให้ผู้โดยสารไม่ได้รับความสะดวกและ
ไม่ปลอดภัย 
 2.4.5 การให้บริการแต่ละเท่ียวบินของสายการบิน หมายถึง การบริการท่ีสายการบินจัด
ให้กับผู้โดยสารในแต่ละเท่ียวบิน โดยปกติสายการบินจะมีการจัดชั้นของการบินให้ผู้โดยสารได้เลือกใช้
บริการในระดับชั้นท่ีตรงกับความต้องการของผู้โดยสาร ซ่ึงในแต่ละชั้นท่ีให้บริการมีการบริการท่ี
แตกต่างกันไปดังนี้ 
  2.4.5.1 การบริการชั้นหนึ่ง เป็นชั้นท่ีผู้โดยสารจะต้องเสียค่าโดยสารท่ีสูงท่ีสุด แต่ก็
จะได้รับการบริการพิเศษท่ีสุดเช่นกัน โดยชั้นนี้จะมีท่ีนั่งท่ีกว้างและสามารถปรับเอนได้ มีอาหาร 
เครื่องด่ืมชนิดพิเศษ สิ่งบันเทิงต่าง ๆ ไว้บริการฟรี และสามารถนําสัมภาระติดตัวได้ไม่เกิน 40 
กิโลกรัมต่อคน 
  2.4.5.2 การบริการชั้นธุรกิจ เป็นชั้นท่ีผู้โดยสารเสียค่าโดยสารตํ่ากว่าค่าโดยสาร
ชั้นหนึ่ง ผู้โดยสารจะได้รับบริการพิเศษรองลงมา โดยจะมีท่ีนั่งแคบและสามารถปรับเอนได้น้อยกว่าท่ี
นั่งชั้นหนึ่ง เครื่องด่ืมท่ีให้บริการคล้ายกัน ส่วนอาหาร สิ่งบันเทิงต่าง ๆ ห้องน้ํามีคุณภาพด้อยกว่า และ
สามารถนําสัมภาระติดตัวได้ไม่เกิน 30 กิโลกรัมต่อคน  
  2.4.5.3 การบริการชั้นประหยัด เป็นชั้นท่ีผู้โดยสารเสียค่าโดยสารตํ่าท่ีสุด ให้บริการ
แบบธรรมดา ท่ีนั่งแคบและปรับเอนได้น้อยกว่าชั้นธุรกิจ มีอาหารเครื่องด่ืมธรรมดาบริการฟรี ห้องน้ํา
มีคุณภาพด้อยกว่าชั้นธุรกิจ และสามารถนําสัมภาระติดตัวได้ไม่เกิน 20 กิโลกรัมต่อคน  
 ในการสํารองท่ีนั่งสายการบินท่ัวโลกจะใช้ระบบคอมพิวเตอร์ท่ีสามารถบอกได้ทันทีว่ามีท่ีนั่ง
เหลือหรือไม่ และจํานวนเท่าไหร่ จากการท่ีสายการบินสามารถติดต่อกันได้ทุกสาขา โดยใช้ระบบ
ออนไลน์เม่ือมีการจองท่ีนั่ง ข้อมูลการจองจะส่งไปทุกสาขาในประเทศต่าง ๆ ทําให้ทางสายการบิน
สามารถตัดยอดท่ีนั่งได้ทันที ท้ังนี้ผู้โดยสารสามารถเลือกจองท่ีนั่งภายในห้องโดยสารได้ตามความ
ต้องการ ซ่ึงการสํารองท่ีนั่งล่วงหน้าจะทําให้ผู้โดยสารได้ท่ีนั่งตามต้องการ 
 ธุรกิจการบินเป็นธุรกิจการบริการขนส่งผู้โดยสารทางอากาศท่ีมีลักษณะการบริการแตกต่าง
จากสินค้าและบริการชนิดอ่ืน ๆ ดังนี้ (บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา, 2543) 

       1) การขนส่งผู้โดยสารเป็นบริการท่ีไม่มีตัวตน (Intangibility) หมายความว่า การ
บริการขนส่งผู้โดยสารเป็นการอํานวยความสะดวก เป็นสิ่งท่ีจับต้องไม่ได้ไม่มีตัวตนให้เห็นแม้จะมี
ยานพาหนะเข้ามาเก่ียวข้องกับการให้บริการก็ตาม  

       2) การขนส่งผู้โดยสารเป็นการบริการท่ีแบ่งแยกออกจากกันไม่ได้ ต้องมีการ
ปฏิบัติการไปพร้อม ๆ กัน (Inseparability) หมายความว่า การขนส่งผู้โดยสารให้บริการผู้โดยสาร
เป็นจํานวนมากในเวลาเดียวกันจะไม่สามารถแบ่งแยกบริการออกจากกันได้ 
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       3) การขนส่งผู้โดยสารเป็นบริการท่ีมีลักษณะแตกต่างกันในการให้บริการแต่ละครั้ง 
(Heterogenity) หมายความว่า การขนส่งผู้โดยสารจะให้คุณภาพของการบริการแตกต่างกันไปเม่ือ
บริการต่างวาระกัน แม้จะเป็นบุคคลเดียวกันก็ตาม จึงทําให้การกําหนดมาตรฐานเป็นไปได้ยาก 

       4) การขนส่งผู้โดยสารเป็นการบริการท่ีมีลักษณะเสียงาน (Perishability) 
หมายความว่าการขนส่งผู้โดยสารเป็นบริการท่ีไม่สามารถเก็บรักษาไว้ ถ้าหากการบริการแต่ละครั้ง
ขายไม่หมดบริการท่ีขายไม่ได้ก็ต้องเสียไป ไม่อาจเก็บไว้ขายครั้งต่อไปได้ จึงทําให้เกิดความยุ่งยากกับ
การวางแผนการผลิตบริการขนส่งผู้โดยสาร เช่น ในการทําการบินของสายการบินทุกสายการบินเม่ือ
ถึงกําหนดเวลาท่ีต้องทําการบิน ก็ไม่สามารถท่ีจะรอผู้โดยสารท่ีล่าช้าหรือให้บริการผู้โดยสารท่ีล่าช้าได้ 
ซ่ึงในการบินครั้งนั้นท่ีนั่งของผู้โดยสารท่ีล่าช้าก็จะเสียประโยชน์ไปโดยสิ้นเชิง และไม่สามารถเก็บท่ีนั่ง
ของผู้โดยสารท่ีล่าช้าไว้ให้บริการแก่ผู้โดยสารในเท่ียวบินต่อไปได้  

       5) การขนส่งผู้โดยสารถือว่าเป็นบริการท่ีมีอุปสงค์ข้ึนลงไม่แน่นอน (Fluctuation 
Demand) หมายความว่า การขนส่งผู้โดยสารมีอุปสงค์ข้ึนลงตามช่วงระยะเวลาหรือตามฤดูกาล ซ่ึง
บางเวลาจะมีอุปสงค์มาก และบางเวลาจะมีอุปสงค์น้อย เช่น ในช่วงฤดูหนาวจะมีอุปสงค์ในการเดิน 
ทางไปในท่องเท่ียวในภาคเหนือมากกว่าในช่วงฤดูร้อน เป็นต้น 

       6) การขนส่งผู้โดยสารถือว่าเป็นบริการท่ีต้องใช้แรงงานมาก (Labor Intensive) 
หมายความว่า การขนส่งผู้โดยสารต้องใช้คนมากในการให้บริการ ยิ่งในปัจจุบันค่าแรงงานมีแนวโน้มท่ี
จะสูง ข้ึนเรื่อย ๆ ประกอบกับการขนส่งผู้โดยสารมีอุปสงค์ข้ึนลงไม่แน่นอนในแต่ละช่วงเวลา ซ่ึงทําให้
เกิดปัญหาเรื่องการปรับอัตรากําลังแรงงานตามอุปสงค์ในแต่ละช่วงเวลา โดยอาจจะมีผลกระทบกับ
การวางแผนผลิตบริการขนส่งผู้โดยสาร 

       7) การขนส่งผู้โดยสารถือว่าเป็นการบริการท่ีอยู่ภายใต้การควบคุมของรัฐบาล 
(Under Government Control) หมายความว่า การประกอบธุรกิจบริการขนส่งผู้โดยสารจะต้อง
ได้รับการอนุญาตจากรัฐบาลก่อน นอกจากนั้นยังมีอุปสรรคด้านการเมืองท้ังภายในประเทศและ
ระหว่างประเทศเข้ามาเก่ียวข้อง  
 บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2548) กล่าวไว้ว่า เม่ือผู้โดยสารตัดสินใจเลือกสายการบินใดในการใช้
บริการแล้ว สายการบินนั้นจะต้องมีหน้าท่ีในการให้บริการผู้โดยสารอย่างดีท่ีสุดด้วยการจัดให้มีบริการ
พิเศษต่าง ๆ ตามท่ีผู้โดยสารขอร้อง เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารแต่ละคนให้ดีท่ี สุด 
เพ่ือสร้างความประทับใจให้แก่ผู้โดยสาร และกลับมาใช้บริการซํ้าอีก การให้บริการผู้โดยสารของสาย
การบินสามารถแยกเป็นการให้บริการในแต่ละช่วงได้ดังนี้  
        1) การให้บริการผู้โดยสารของสายการบินก่อนทําการบิน ผู้โดยสารจะได้รับการ
บริการจากเจ้าหน้าท่ีของท่าอากาศยานหรือพนักงานต้อนรับภาคพ้ืนของสายการบิน ซ่ึงจะต้องทําการ
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ตรวจสอบผู้โดยสารและสัมภาระของผู้โดยสารทุกคนอย่างละเอียด เพ่ือป้องกันการนําอาวุธติดข้ึน
เครื่องบิน การให้บริการก่อนทําการบินประกอบด้วยการให้บริการท่ีสําคัญ 3 ประการคือ 
   1.1) การบริการจําหน่ายต๋ัวโดยสารและสํารองท่ีนั่ง สายการบินมีช่อง
ทางการจัดจําหน่ายอยู่ 4 รูปแบบคือ การจําหน่ายต๋ัวโดยสารท่ีสํานักงานของสายการบิน การ
จําหน่ายต๋ัวผ่านตัวแทนจําหน่ายซ่ึงเปรียบเสมือนเป็นสํานักงานของสายการบินเอง การจําหน่ายต๋ัว
โดยสารผ่านตัวแทนจําหน่ายท่ีสามารถออกต๋ัวโดยสารได้ และการจําหน่ายต๋ัวโดยสารผ่านระบบการ
จองด้วยคอมพิวเตอร์ โดยช่องทางการจําหน่ายต๋ัวเหล่านี้จะช่วยอํานวยความสะดวก รวมท้ังให้บริการ
ข้อมูลคําแนะนําต่าง ๆ แก่ผู้โดยสาร ท้ังข้อมูลข่าวสารด้านการบิน ข้อมูลด้านท่ีพักโรงแรม การบริการ
นําเท่ียวและรถนําเท่ียว และข้อมูลด้านการบริการอ่ืน ๆ เม่ือผู้โดยสารตัดสินใจจะเดินทางและสํารอง
ท่ีนั่งแล้ว สายการบินจะออกต๋ัวโดยสารให้กับผู้โดยสารตามความต้องการท่ีผู้โดยสารระบุรายละเอียด
ไว้ 
   1.2) การให้บริการแก่ผู้โดยสารขาออก เม่ือผู้โดยสารเดินทางมาถึงท่า
อากาศยานผู้โดยสารจะต้องไปเช็คอินกับสายการบินท่ีผู้โดยสารซ้ือต๋ัวตามเวลาท่ีกําหนด ณ จุดท่ี
กําหนดของแต่ละสายการบิน โดยจะเป็นการเข้ารับการตรวจบัตรโดยสาร ชั่งน้ําหนักสัมภาระติดตัว
พร้อมติดป้ายหมายเลข ออกใบข้ึนเครื่องพร้อมเลขท่ีนั่งตามเท่ียวบินท่ีสํารองท่ีนั่งไว้ ก่อนข้ึนเครื่องจะ
มีการตรวจวัตถุอันตราย เพ่ือความปลอดภัย ส่วนสัมภาระของผู้โดยสารจะส่งไปบรรทุกในเครื่องบิน 
   1.3) การให้บริการแก่ผู้โดยสารขาเข้า เม่ือผู้โดยสารมาถึงจะต้องไปรับ
กระเป๋าสัมภาระบริเวณท่ีทางท่าอากาศยานจัดเตรียมไว้สําหรับลําเลียงสัมภาระผู้โดยสารมาจาก
เครื่องบิน 
        2) การให้บริการผู้โดยสารของสายการบินขณะทําการบิน เป็นการให้บริการแก่
ผู้โดยสารท่ีใช้บริการบนเครื่องบินระหว่างท่ีการบิน โดยจะแบ่งเป็นการให้บริการด้านความปลอดภัย
บนเครื่องบิน และการให้การบริการด้านการอํานวยความสะดวกบนเครื่องบิน 
   2.1) การให้บริการด้านความปลอดภัยบนเครื่องบิน สายการบินจะ
ให้บริการผู้โดยสารด้านความปลอดภัยบนเครื่องบินในด้านต่าง ๆ ดังนี้ การให้บริการเก็บกระเป๋า
เดินทางของผู้โดยสารซ่ึงผู้โดยสารสามารถนําติดตัวข้ึนเครื่องบินได้โดยต้องมีน้ําหนักไม่เกิน 7 กิโลกรัม 
สาธิตการใช้อุปกรณ์ความปลอดภัยบนเครื่องโดยพนักงาน นอกจากนี้ยังมีคู่มือเก่ียวกับความปลอดภัย
บนเครื่องบินท่ีผู้โดยสารควรปฏิบัติในสถานการณ์ต่าง ๆ ทางสายการบินได้ห้ามการใช้อุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ทุกชนิดบนเครื่องบิน เนื่องจากอุปกรณ์เหล่านี้อาจจะรบกวนสัญญาณการติดต่อสื่อสาร 
และการเดินอากาศของเครื่องบิน และการงดสูบบุหรี่ในทุกเท่ียวบิน 
   2.2) การให้บริการด้านการอํานวยความสะดวกบนเครื่องบิน โดยผู้โดยสาร
จะได้รับบริการต้อนรับจากพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน ด้วยการกล่าวต้อนรับทักทายและบอกทาง
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ไปยังท่ีนั่งในชั้นบริการต่าง ๆ ให้กับผู้โดยสาร การให้บริการท่ีนั่งของสายการบิน ผู้โดยสารจะมีท่ีนั่ง
ตามชั้นบริการท่ีสามารถปรับสภาพได้ตามความต้องการ บนเครื่องบินผู้โดยสารจะได้ใช้บริการห้องน้ํา
ท่ีสะอาดอยู่เสมอ พร้อมมีสิ่งอํานวยความสะดวก เช่น สบู่ กระดาษชําระ ไว้บริการ สําหรับอาหารบน
เครื่องบินทางสายการบินจะมีบริการอาหารและเครื่องด่ืมให้ผู้โดยสารได้เลือกตามต้องการถ้าหาก
ผู้โดยสารคนใดต้องการอาหารพิเศษจะต้องมีการแจ้งทางสายการบินล่วงหน้า ในกรณีท่ีผู้โดยสารเป็น
เด็ก ทางสายการบินได้มีบริการพิเศษไว้ นอกจากนี้ทางสายการบินยังมีบริการอ่ืน ๆ ท่ีให้บริการแก่
ผู้โดยสารอีก เช่น นิตยสาร หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ การจําหน่ายสินค้าปลอดภาษี ของท่ีระลึกบน
เครื่องบิน 
        3) การให้บริการผู้โดยสารของสายการบินหลังทําการบิน เม่ือผู้โดยสารมาถึงอาคาร
ผู้โดยสารขาเข้าของสนามบินแล้ว ทางสายการบินจะให้พนักงานต้อนรับภาคพ้ืนนํากระเป๋าของ
ผู้โดยสารไปช่องทางออกเพ่ือให้ผู้โดยสารรับกระเป๋าและเดินทางไปยังสถานท่ีต่าง ๆ ต่อไป  

โดยสรุปแล้ว ลักษณะของธุรกิจการบินเป็นการบริการท่ีไม่สามารถจับต้องได้ ไม่สามารถแยก
ออกจากกันได้ มีองค์ประกอบท่ีหลากหลาย และไม่สามารถเก็บไว้ได้ ซ่ึงต่างจากลักษณะการบริการ
ของสินค้าท่ีสามารถจับต้องได้ สัมผัสได้ แยกออกจากกันได้ สามารถเก็บไว้ได้โดยไม่เสียหาย ไม่ว่าจะมี
ความต่างกันทางด้านลักษณะทางกายภาพและชีวภาพ แต่ในการประกอบธุรกิจนั้นมีสิ่งท่ีเหมือนกัน 
คือ สายการบินจําเป็นจะต้องตอบสนองความพึงพอใจแก่ผู้ใช้บริการให้ตรงกับความต้องการมากท่ีสุด 
และต้องให้ความ สําคัญและใส่ใจในทุกกระบวนการ เนื่องจากการให้บริการจะเป็นส่วนสร้างความ
ประทับใจ เกิดความรับรู้ว่าเป็นสายการบินท่ีมีคุณภาพ ทําให้ผู้ใช้บริการเกิดความจงรักภักดีและเกิด
การใช้บริการซํ้า ซ่ึงการตลาดสําหรับการให้บริการ การเดินทางทางอากาศเป็นสิ่งหนึ่งท่ีจะต้องมีการ
ปรับเปลี่ยนและพัฒนารูปแบบในการให้บริการอยู่ตลอดเวลา เพ่ือให้ผู้ใช้บริการโดยท่ัวไปเกิดความพึง
พอใจและประทับใจท่ีได้ใช้บริการ  
 
2.5 ประวัติของสายการบินต้นทุนต่ํา  

สายการบินต้นทุนตํ่า (Low Cost Airlines หรือ Budget Airlines) คือ สายการบินท่ีมี
รูปแบบการบริหารกิจการโดยมุ่งเน้นการลดต้นทุนด้านบริการของสายการบินให้เพ่ือให้สามารถ
กําหนดราคาค่าโดยสารจากผู้ใช้บริการได้ในอัตราท่ีตํ่ากว่าสายการบินปกติ จุดกําเนิดของสายการบิน
ต้นทุนตํ่าเกิดข้ึนครั้งแรกในประเทศสหรัฐอเมริกาปี พ.ศ. 2514 โดยสายการบินเซาธ์เวสต์ แอร์ไลน์ส 
(Southwest Airlines) สายการบินต้นทุนตํ่ารายใหญ่ท่ีสุดของสหรัฐอเมริกาเป็นผู้เปิดให้บริการข้ึน
เป็นรายแรก หลังจากนั้นก็มีสายการบินต้นทุนตํ่ารายอ่ืน ๆ เปิดให้บริการตามมาเช่น เจ็ตบลู แอร์
เวย์ส (JetBlue Airways) ฟรอนเทียร์ แอร์ไลน์ส (Frontier Airlines) และเท็ด (Ted) ซ่ึงเป็นสายการ
บินลูกของยูไนเต็ด แอร์ไลน์ส (United Airlines) เป็นต้น สายการบินต้นทุนตํ่าในสหรัฐอเมริกาเป็น
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ธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จค่อนข้างมากและปัจจุบันได้กลายมาเป็นต้นแบบในการดําเนินกิจการของ
สายการบินต้นทุนตํ่าในภูมิภาคอ่ืน ๆ ท่ัวโลก 
         ภูมิภาคเอเชียและแปซิฟิก สายการบินต้นทุนตํ่าเริ่มข้ึนท่ีประเทศออสเตรเลียโดยสายการบิน
เวอร์จิน บลู (Virgin Blue) ในปี พ.ศ. 2543 ตามมาด้วยสายการบินแอร์เอเชีย (Air Asia) ของ
มาเลเซียในปลายปี พ.ศ. 2544 นอกจากนี้ยังมีสายการบินต้นทุนตํ่ารายอ่ืน ๆ เกิดข้ึนตามมาอีกหลาย
รายเช่น แวลูแอร์ (Valuair) และไทเกอร์ แอร์เวย์ส (Tiger Airways) ของสิงคโปร์ อดัม แอร์    
(Adam Air) และไลอ้อน แอร์ (Lion Air) ของอินโดนีเซีย เซบู แปซิฟิค แอร์ (Cebu Pacific Air) ของ
ฟิลิปปินส์ แอร์ ดู (Air Do) ของญ่ีปุ่น และเจ็ตสตาร์ (Jetstar) สายการบินชื่อดังในเครือแควนตัส      
(Qantas) ของออสเตรเลียท่ีตั้งข้ึนมาเพ่ือแข่งขันกับเวอร์จิน บลู เป็นต้น (อรวรรณ บัณฑิตกุล, 2557) 
          สําหรับประเทศไทย ธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่าเกิดข้ึนครั้งแรกในช่วงปลายปี พ.ศ. 2546 โดย
การเปิดตัวของสายการบิน 2 รายในเวลาไล่เลี่ยกัน เริ่มจากไทยแอร์เอเชีย (Thai AirAsia) สายการบิน
ร่วมทุนระหว่างกลุ่มชินคอร์ปและแอร์เอเชียของมาเลเซียเป็นผู้เปิดให้บริการเป็นรายแรกในเดือน
พฤศจิกายน พ.ศ. 2546 หลังจากนั้น สายการบินวันทูโก (One Two Go) ในเครือของโอเรียนท์ ไทย 
แอร์ไลน์ส (Orient Thai Airlines) และในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2547 นกแอร์ (Nok Air) สายการบิน
ลูกของการบินไทยก็ได้เปิดให้บริการข้ึนเป็นรายล่าสุดเนื่องจากสายการบินต้นทุนตํ่าเป็นพัฒนาการ
ของระบบธุรกิจสายการบินท่ีมุ่งเน้นการบริหารกิจการเพ่ือให้มีต้นทุนรวมท้ังราคาท่ีต่ํากว่าสายการบิน
ปกติท่ัวไปด้วยการใช้วิธีลดค่าใช้จ่ายในด้านการให้บริการสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ ท่ีเห็นว่าไม่
จําเป็นแก่ผู้โดยสารลง ทําให้รูปแบบการให้บริการโดยท่ัวไปของสายการบินชนิดนี้มีลักษณะต่างไป
จากของสายการบินปกติ อาทิ ไม่มีบริการเสิร์ฟอาหาร เครื่องด่ืม และหูฟังสําหรับฟังเพลงและชม
ภาพยนตร์ เพ่ือลดต้นทุนในด้านอุปกรณ์และบุคลากรรวมท้ังเป็นการประหยัดเวลาในการให้บริการ
สําหรับเท่ียวบินเท่ียวต่อไปเพราะไม่ต้องเสียเวลาจัดเตรียมอาหารและทําความสะอาดบนเครื่อง ไม่มี
ห้องรับรองพิเศษหรือห้องวีไอพีบริการลูกค้าบนภาคพ้ืนดินเพ่ือลดค่าใช้จ่ายท่ีสนามบิน ให้บริการชั้น
โดยสารแบบชั้นเดียวคือชั้นประหยัด (Economy Class) เพ่ือลดระยะห่างระหว่างท่ีนั่งลงทําให้ได้ท่ีนั่ง
จํานวนมาก ใช้ระบบบัตรโดยสารอิเลคทรอนิกส์แทนบัตรโดยสารกระดาษและให้บริการจองบัตร
โดยสารออนไลน์ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตเพ่ือลดค่าใช้จ่ายในการพิมพ์บัตรโดยสาร ค่าคอมมิชชั่นให้
ตัวแทนจําหน่ายต๋ัว และค่าเช่าพ้ืนท่ีสํานักงานของสายการบิน ให้บริการด้วยเครื่องบินรุ่นเดียวกัน
ท้ังหมดหรืออย่างมากไม่เกิน 2 รุ่น เพ่ือสะดวกในการซ่อมบํารุงเครื่องยนต์และประหยัดค่าใช้จ่ายใน
การฝึกอบรมนักบินและบุคลากร รวมท้ังเน้นการให้บริการเฉพาะเส้นทางบินระยะสั้นเช่นในประเทศ
หรือระหว่างประเทศใกล้เคียงเพ่ือประหยัดค่าโรงแรมท่ีพักสําหรับนักบินและลูกเรือ เป็นต้น (อรวรรณ 
บัณฑิตกุล, 2557) 
          ตลอดระยะเวลาท่ีสายการบินต้นทุนตํ่าของไทยถือกําเนิดข้ึนนับว่าได้รับความนิยมจาก
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ผู้ใช้บริการในประเทศจํานวนมาก ซ่ึงข้อมูลล่าสุดจากกรมการขนส่งทางอากาศ กระทรวงคมนาคม
พบว่าในปี พ.ศ. 2558 พบว่าเป็นสัดส่วนของผู้ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียมากท่ีสุดเท่ากับ
ร้อยละ 53.69 รองลงมาเป็นผู้ใช้บริการของนกแอร์ร้อยละ 32.21 ส่วนท่ีเหลือร้อยละ 12.04 เป็น
ผู้ใช้บริการของโอเรียนท์ไทย แอร์เอเชียและอินโดนีเซีย แอร์เอเชียตามลําดับ (กรมการขนส่งทาง
อากาศ, 2557)   
 
2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 ผู้วิจัยได้รวบรวมผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือนํามาเป็นแนวความคิดในการศึกษาดังนี้ 

2.6.1 ปัสสณา เจริญสําราญ (2549) ทําการศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้บริการสายการบิน
ต้นทุนตํ่าได้แก่ สายการบินนกแอร์ สายการบินแอร์เอเชีย และสายการบินวันทูโก โดยการใช้แบบ
สอบ ถามเก็บข้อมูลผู้ท่ีเคยใช้บริการสายการบิน โดยวิธีสุ่มแบบบังเอิญ จํานวน 150 ตัวอย่าง จาก
การศึกษาพบว่า ผู้ท่ีเคยใช้บริการส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง ร้อยละ 55.3 มีอายุอยู่ในช่วง 21-31 ปี มีระดับ
การศึกษาสูงสุดอยู่ท่ีระดับปริญญาตรี ร้อยละ 62.7 โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนหรือ
ลูกจ้างมากท่ีสุด ร้อยละ 37.3 รายได้เฉลี่ยมากท่ีสุดอยู่ท่ี 50,000 บาทต่อเดือน ความถ่ีในการใช้
บริการสายการบินต้นทุนตํ่ามากสุดคือ 3 เดือนครั้ง รองลงมาคือใช้บริการปีละครั้งและใช้บริการปีละ3 
ครั้งตามลําดับ ร้อยละ48 โดยมีจุดประสงค์หลักในการเดินทางคือ เพ่ือการท่องเท่ียวมากสุด มีค่าใช้ 
จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางมากสุด 1,601 บาท 

 ผู้เคยใช้บริการให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.1 ให้ความสําคัญทางด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 ส่วนปัจจัย
ทางด้านช่องทางการจําหน่าย ผู้ใช้ได้ให้ความสําคัญโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.46 ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับท่ีมาก มีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 3.74 และให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านบุคคลโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 3.38 ผู้เคยใช้บริการให้ความสําคัญต่อปัญหาท่ีพบในการใช้บริการโดยรวมในระดับปานกลาง 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 1.62 โดยปัญหาท่ีพบมากท่ีสุด คือ ความล่าช้าและความไม่แน่นอนของ
เท่ียวบิน 
 2.6.2 วัชร มานุพีรพันธ์ (2552) ศึกษาเรื่องระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยทางการตลาด
บริการของผู้ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียของนักท่องเท่ียวชาวไทย พบว่าผู้ใช้บริการสายการ
บินไทยแอร์เอเชียส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุไม่เกิน 27 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุด
ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000-30,000 บาท 
ผู้ใช้บริการท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพท่ีแตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยทาง
การตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียไม่ต่างกัน แต่ผู้ใช้บริการท่ีมีระดับการศึกษาสูงและรายได้
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เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยทางการตลาดของสายการบินไทยแอร์
เอเชียแตกต่างกัน และโดยภาพรวมผู้ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียมีระดับความพึงพอใจต่อ
ปัจจัยทางการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายปัจจัยพบว่าผู้ใช้บริการมี
ความพึงพอใจในระดับน้อย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความพอใจในระดับปานกลาง คือ ปัจจัยด้าน
สถานท่ี และช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากรท่ีให้บริการ ด้าน
กระบวนการให้บริการและด้านกายภาพ ส่วนปัจจัยด้านราคา มีความพึงพอใจในระดับมาก 
 2.6.3 วิทวัส อุดมกิตติ (2549) ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจ
เลือกซ้ือบริการสายการบินต้นทุนตํ่าในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากร ศาสตร์ใน
ด้านเพศ อายุ และอาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือบริการสายการบินต้นทุนตํ่าของ
ผู้บริโภค ส่วนปัจจัยด้านระดับการศึกษาและรายได้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือบริการสาย
การบินต้นทุนตํ่าของผู้บริโภค โดยปัจจัยด้านระดับการศึกษาของผู้บริโภคแต่ละคนนั้นมีความแตกต่าง
กัน นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัยด้านการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลหรือพนักงาน ด้านกระบวนการในการให้บริการและ
ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือบริการสายการบินต้นทุนตํ่าของ
ผู้บริโภค ท้ัง 7 ด้าน โดยกลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีความคิดเห็นและให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้าน
การตลาดด้านกระบวนการในการให้บริการเป็นอันดับแรก รองลงมาคือปัจจัยด้านบุคลากรหรือ
พนักงาน และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ตามลําดับ  
 เม่ือพิจารณาความคิดเห็นของผู้บริโภคเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ กลุ่มตัวอย่างชาวไทยให้ความสําคัญกับด้านความปลอดภัยในการเดินทางโดย
เครื่องบิน ในส่วนของปัจจัยด้านการตลาดด้านราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างชาวไทยให้ความสําคัญกับ
ความเหมาะสมของราคาค่าโดยสารเม่ือเปรียบ เทียบกับระยะทาง ในส่วนของปัจจัยด้านการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างชาวไทยให้ความสําคัญกับคุณภาพของเวปไซต์หรือ
อินเทอร์เน็ตท่ีมีประสิทธิภาพ ในส่วนของปัจจัยการ ตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างชาวไทยให้ความสําคัญกับการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ในส่วนของปัจจัยด้าน
การตลาดด้านบุคคลหรือพนักงาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างชาวไทยให้ความสําคัญกับอัธยาศัย และความ
เป็นมิตรของพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน ในส่วนของปัจจัยด้านการตลาดด้านกระบวนการในการ
ให้บริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างชาวไทยให้ความสําคัญกับกระบวนการ และข้ันตอนในการสํารองท่ีนั่ง
ผ่านเวปไซต์หรืออินเทอร์เน็ตมีความสะดวกและไม่ซับซ้อน และในส่วนของปัจจัยด้านการ ตลาดด้าน
ลักษณะทางกายภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างชาวไทยให้ความสําคัญกับมาตรฐานของอุปกรณ์ท่ีให้บริการ
บนเครื่องบิน  
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2.6.4 ศิวัตรา พิพัฒน์ไชยศิริ (2555) ศึกษาเรื่องปัจจัยในการเลือกใช้บริการสายการบิน
ต้นทุนตํ่าเส้นทางภายในประเทศของผู้โดยสารชาวไทย กลุ่มตัวอย่างคือผู้โดยสารชาวไทยท่ีเคยใช้
บริการสายการบินต้นทุนตํ่า ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างชาวไทยให้ความสําคัญด้านสินค้าและ
บริการอยู่ในระดับมาก โดยชื่อเสียงดีด้านความปลอดภัยเป็นปัจจัยท่ีกลุ่มตัวอย่างชาวไทยให้
ความสําคัญมากท่ีสุด ด้านราคาในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยราคาบัตรโดยสารเหมาะสมกับ
เส้นทางเป็นปัจจัยท่ีได้รับความ สําคัญมากท่ีสุด ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก ปัจจัยการมีความสะดวกในการซ้ือบัตรโดยสารผ่านทางเวปไซต์ของสายการบินเป็นสิ่งท่ีกลุ่ม
ตัวอย่างชาวไทยให้ความสําคัญมากท่ีสุด ด้านการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดย
การลดราคาบัตรโดยสารเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด ด้านการส่งมอบบริการโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยความตรงต่อเวลาในการออกเดินทางและถึงท่ีหมายเป็นสิ่งท่ีกลุ่ม
ตัวอย่างชาวไทยให้ความสําคัญมากท่ีสุด ด้านพนักงานโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยอัธยาศัยไมตรี
และประสิทธิภาพของพนักงานท่ีให้บริการบนเครื่องบินเป็นปัจจัยท่ีกลุ่มตัวอย่างชาวไทยให้
ความสําคัญมากท่ีสุด ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพของโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัย
สํานักงานของสายการบินทันสมัย สวยงาม ได้รับความสําคัญมากท่ีสุด 

จากแนวคิดและทฤษฎีข้างต้น ผู้วิจัยเลือกใช้ทฤษฎีประชากรศาสตร์ของ ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ 
และณรงค์ เทียนส่ง (2525, หน้า 2) และใช้แนวคิดเรื่องความสําคัญของประชากรศาสตร์ จาก 
เอกสารการสอน (2541) ในการต้ังกรอบตัวแปรอิสระท่ี 1 ใช้แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคของ สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, หน้า 84-87) ในการต้ังกรอบตัวแปรอิสระท่ี 2 และใช้ทฤษฎี
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของ ยุพาวรรณ วรรณวานิชย์ (2548) ในการต้ังกรอบตัวแปรตาม 
โดยงานวิจัยฉบับนี้ได้แตกต่างจากงานวิจัยฉบับอ่ืนตรงท่ีผู้วิจัยได้ทําการวิจัยโดยระบุเส้นทางเส้นทาง
ระหว่างประเทศของสายการบินต้นทุนตํ่าอย่างชัดเจน โดยผู้วิจัยได้ทําการศึกษาถึงเทคโนโลยีท่ี
ก้าวหน้าของสายการบินต้นทุนตํ่าในปัจจุบันและนํามาเป็นส่วนประกอบในการสร้างแบบสอบถามให้
เป็นปัจจุบันทันต่อการตลาดท่ีเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 
 
2.7 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
       สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
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   สมมติฐานท่ี 1.1.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.1.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่าง
กัน 
   สมมติฐานท่ี 1.1.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.1.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.1.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.1.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.1.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
       สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.2.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกัน    

สมมติฐานท่ี 1.2.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่าง
กัน   
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   สมมติฐานท่ี 1.2.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.2.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.2.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.2.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.2.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน      

      สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.3.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน    

สมมติฐานท่ี 1.3.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกัน    

สมมติฐานท่ี 1.3.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.3.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
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   สมมติฐานท่ี 1.3.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.3.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกัน   

สมมติฐานท่ี 1.3.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างมี 
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ี
มีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

      สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน   

       สมมติฐานท่ี 1.4.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.4.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกัน    

สมมติฐานท่ี 1.4.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.4.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.4.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.4.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกัน   
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สมมติฐานท่ี 1.4.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

      สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.5.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.5.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน    

สมมติฐานท่ี 1.5.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง 
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ี
มีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.5.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.5.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการท่ีมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.5.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.5.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง 
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินท่ีแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกัน       
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      สมมติฐานท่ี 2.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.1.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการ
ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.1.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.1.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.1.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.1.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการ
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ
ให้บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.1.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.1.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการ 
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

      สมมติฐานท่ี 2.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทางแตกต่างกัน
มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.2.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการ
ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
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  สมมติฐานท่ี 2.2.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
        สมมติฐานท่ี 2.2.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.2.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.2.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ
ให้บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.2.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
                     สมมติฐานท่ี 2.2.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

      สมมติฐานท่ี 2.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้า
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.3.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
สินค้าและบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.3.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.3.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
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   สมมติฐานท่ี 2.3.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
การส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.3.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
กระบวนการให้บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.3.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
บุคลากรท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
                     สมมติฐานท่ี 2.3.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
สภาพ แวดล้อมทางกายภาพท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
                สมมติฐานท่ี 2.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อเท่ียวบิน
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.4.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อ
เท่ียวบินแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้า
และบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.4.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อ
เท่ียวบินแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.4.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อ
เท่ียวบินแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.4.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อ
เท่ียวบินแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.4.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อ
เท่ียวบินแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
กระบวนการให้บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
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  สมมติฐานท่ี 2.4.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อ
เท่ียวบินแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร
ของสายการบินท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
                     สมมติฐานท่ี 2.4.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อ
เท่ียวบินแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

      สมมติฐานท่ี 2.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสารแตกต่างกัน
มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.5.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการ
ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.5.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.5.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.5.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.5.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ
ให้บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.5.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.5.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร 
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
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      สมมติฐานท่ี 2.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน  

สมมติฐานท่ี 2.6.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.6.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.6.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.6.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.6.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.6.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกัน 
        สมมติฐานท่ี 2.6.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ี
มีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
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2.8 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
การวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศ

ของผู้โดยสารชาวไทยมีกรอบแนวคิดดังนี้ 
 

ภาพท่ี 2.4: ภาพกรอบแนวคิด   
 
                    ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรตาม 

 
 

    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

พฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน 

- ความถ่ีของการใช้บริการ 

- วัตถุประสงค์ในการเดินทาง  

- ระยะเวลาการซ้ือบัตร

โดยสารล่วงหน้า 

- ค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อ

เท่ียวบิน 

- ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร 

- ผู้ร่วมเดินทาง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (Marketing Mix 7P) ท่ีมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการสายการ
บินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่าง
ประเทศ 
     -    สินค้าและบริการ 

(Product) 

- ราคา (Price) 

- ช่องการจัดจําหน่าย 

(Place) 

- การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 

- กระบวนการให้บริการ 

(Process) 

- บุคลากร (People) 

- สภาพแวดล้อมทาง

กายภาพ (Physical 

Evidence) 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 ในการดําเนินการวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทาง
ระหว่างประเทศของผู้โดยสารชาวไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวิธีการ
ดําเนินการวิจัยและเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล 
3.3 การทดสอบเครื่องมือ 
3.4 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.5 วิธีการทางสถิติ 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของงานวิจัย คือ ผู้โดยสารชาวไทยท่ีเดินทางโดยสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทาง
ระหว่างประเทศอ้างอิงจากสถิติปี พ.ศ. 2557 มี 1,660,093 ล้านคน (กรมการขนส่งทางอากาศ, 
2557) และกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัย คือ ผู้โดยสารท่ีเดินทางโดยสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่าง
ประเทศจํานวน 400 คน โดยผู้วิจัยกําหนดขนาดตัวอย่างจากการคํานวณโดยใช้สูตรของ Yamane 
(1973) ท่ีมีระดับความเชื่อม่ัน 95 เปอร์เซ็นต์ตามสูตรคํานวณดังต่อไปนี้ 

        n    =  N 
    1+Ne2 

กําหนดให้ n = จํานวนขนาดตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา 
       N = จํานวนผู้โดยสารท่ีเดินทางโดยสายการบินต้นทุนตํ่าจํานวน 1,660,093 ล้าน
คน 
       E =  ระดับความเคลื่อนท่ียอมให้เกิดข้ึน กําหนดให้ค่าความคาดเคลื่อนเท่ากับ 
0.05 

จากข้อมูลแสดงจํานวนผู้โดยสารท่ีเดินทางโดยสายการบินต้นทุนตํ่าจํานวน 1.6 ล้านคน 
ขนาดตัวอย่างการศึกษาจึงคํานวณได้ดังนี้ 
                n    =  1,660,093  
         1+1,660,093 (0.05)2 

            n    = 400 
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จากการคํานวณ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยเท่ากับ 400 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยได้แจก
แบบสอบถามท่ีได้เตรียมมาท้ังสิ้น 420 ชุดโดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
และสํารองแบบสอบถามจํานวน 20 ชุด ในกรณีท่ีแบบสอบถามอาจมีข้อบกพร่องจากการตอบ
แบบสอบถามของกลุ่มประชากรท่ีไม่สามารถนํามาใช้แปลผลในงานวิจัยได้ โดยกําหนดพ้ืนท่ีแจก
แบบสอบถามเป็นบริเวณอาคารโดยสารขาออก ท่าอากาศยานดอนเมือง จังหวัดกรุงเทพมหานคร มี
ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลประมาณ 1 เดือน ต้ังแต่วันท่ี 2-30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2558  
 
3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 

เครื่องมือท่ีใช้ในงานวิจัยชิ้นนี้ได้แก่ แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยได้สร้างข้ึนจากการทบทวน
วรรณกรรมและเอกสารท่ีเก่ียวข้อง โดยนําข้อมูลและหลักการมาสร้างเป็นแบบสอบถามให้ครอบคลุม
กับวัตถุประสงค์ ซ่ึงแบบสอบถามประกอบด้วยเนื้อหา 3 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซ่ึงผู้วิจัยจัดทําเป็นข้อคําถามให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือก 
1 ข้อคําตอบ โดยข้อมูลด้านเพศนั้นเป็นลักษณะคําถามท่ีมีคําตอบให้เลือก 2 ข้อคําตอบและเป็นข้อมูล
แบบ Identification Information ในขณะท่ีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็น
คําถามมีหลายข้อคําตอบให้เลือก เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ, 
2550) 

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า  ซ่ึงมี
ข้อคําถามอยู่ท้ังหมด 6 ข้อ ดังนี้ 

- ความถ่ีในการใช้บริการ 
- วัตถุประสงค์ในการเดินทาง 
- ระยะเวลาการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้า   
- ค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อเท่ียวบิน 
- ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร 
- ผู้ร่วมเดินทาง 

  โดยลักษณะคําถามเป็นแบบมีหลายข้อคําตอบให้เลือกและเป็นข้อมูลแบบ Identification 
(พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ, 2550) 

ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามใช้วัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ซ่ึงมีข้อคําถามอยู่ท้ังหมด 7 ด้าน ดังนี้ 

-    ด้านสินค้าและบริการ 
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-    ด้านราคา 
-    ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
-    ด้านการส่งเสริมการตลาด 

-    ด้านกระบวนการให้บริการ 
-    ด้านบุคลากร (พนักงาน) 
-    ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

ในส่วนนี้ ผู้วิจัยใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับในแต่ละข้อคําถาม โดยนําคําถามมา
แบ่งเป็นช่องเท่า ๆ กัน ต้ังแต่ 1-5 แบ่งคะแนนโดย     
ระดับความคิดเห็นว่าเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากท่ีสุด  กําหนดให้ 5 คะแนน  
ระดับความคิดเห็นว่าเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการมาก  กําหนดให้ 4 คะแนน  
ระดับความคิดเห็นว่าเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการปานกลาง  กําหนดให้ 3 คะแนน  
ระดับความคิดเห็นว่าเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการน้อย  กําหนดให้ 2 คะแนน  
ระดับความคิดเห็นว่าเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการน้อยท่ีสุด  กําหนดให้ 1 คะแนน 

ซ่ึงเกณฑ์การประเมินค่าคะแนนท่ีได้จากการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ผู้วิจัยใช้สูตร
คํานวณหาความกว้างของชั้น (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2544, หน้า 29) ดังนี้ 
  อันตรภาคชั้น     =  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 
      จํานวนชั้น 
   =   (5-1) 
        5 
   =    0.8  
 นํามาหาเกณฑ์เฉลี่ยของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ
ผู้โดยสารชาวไทยท่ีใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศ สามารถกําหนดได้ดังนี้ 

 ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด 
  ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการมาก 
  ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการน้อยท่ีสุด 
 

3.3 การทดสอบเครื่องมือ 

ผู้วิจัยนําแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาหาค่าความเท่ียงตรงและความเชื่อม่ันระหว่างข้อคําถาม
แต่ละข้อกับวัตถุประสงค์ในการวิจัยโดยมีแนวคิดและทฤษฏีตลอดจนเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องเป็น
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แนวทางในการสร้างแบบสอบถามและนําแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท่านตรวจ เพ่ือ
ขอคําแนะนําและปรับปรุงแก้ไข จนแน่ใจว่าเนื้อหานี้มีความเท่ียงตรง และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์
ของการวิจัย 

การหาคุณภาพของเครื่องมือแบบสอบถามใช้วิธีการคํานวณค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่าง
ข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ (Index of Consistency: IOC) และ ค่า Cronbach ผู้วิจัยได้จัดทําแบบ
ประเมินให้ผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่านตรวจตามเทคนิคการคํานวณหาค่าความสอดคล้องของข้อ
คําถามกับวัตถุประสงค์ ทําการประเมินให้คะแนนเพ่ือความเหมาะสมของแบบสอบถามจากนั้นนํา
คะแนนท่ีได้มาคํานวณหาค่าเฉลี่ยความเหมาะสมของเนื้อหาแบบสอบถาม หากข้อคําถามใดมีค่าเฉลี่ย
ท่ีต่ํากว่า 0.5 หรือค่าเป็นลบ ข้อคําถามนั้นจะถูกแก้ไขและปรับปรุงเนื้อหารวมถึงภาษาตาม
ข้อเสนอแนะของผู้ทรงวุฒิท่ีได้ให้ไว้ 

1) ถ้าเห็นว่าข้อคําถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ให้ +1 คะแนน 
2) ถ้าเห็นว่าข้อคําถามไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ให้ -1 คะแนน 
3) ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อคําถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือไม่ให้ 0 คะแนน 

 การคํานวณหาค่าสัมประสิทธ์ของความสอดคล้อง (Item-Objective Congruence Index: 
IOC) (กรมวิชาการ, 2545) มีสูตรคํานวณดังนี้ 

สูตรในการคํานวณ 

N

R
=IOC
Σ

 

IOC   คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ 
R    คือ คะแนนของผู้เชี่ยวชาญ 
RΣ   คือ ผลรวมของคะแนนผู้เชี่ยวชาญ 

N      คือ จํานวนผู้เชี่ยวชาญ 
การแปลความหมายของค่า IOC 

1) ถ้าได้ค่า IOC มากกว่า 0.5 ข้ึนไปแสดงว่าเนื้อหานั้นเหมาะสมท่ีจะทํา 
แบบสอบถาม 

2) ถ้าได้ค่า IOC น้อยกว่า 0.5 หรือค่าเป็นลบ แสดงว่าเนื้อหาไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ 
ค่า IOC ท่ีได้ในแต่ละข้อคําถามอยู่ระหว่าง 0.826-1.00 ท้ังนี้ผู้วิจัยได้นําผลท่ีได้มาปรับปรุง

แก้ไขอีกครั้งตามคําแนะนําของผู้เชี่ยวชาญก่อนจะนําไปใช้จริงกับกลุ่มตัวอย่างชาวไทยและหาค่าความ
เชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

ผู้วิจัยหาค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) โดยนําไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง
ชาวไทยจํานวน 30คน และหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-Coefficient Method) ตามวิธีของ 
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ครอนบาค (Cronbach) โดยผลการทดสอบได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ท่ี 0.912 ซ่ึงถือว่าแบบสอบถามเชื่อถือได้  
 
3.4 วิธีการเก็บข้อมูล 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยผู้วิจัยมีวิธีการเก็บข้อมูล
ตามลําดับข้ันตอนดังต่อไปนี้  

3.4.1 ผู้วิจัยขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัยเพ่ือขออนุมัติและขอความร่วมมือแจก
แบบสอบถามเพ่ือเข้าทําการเก็บรวบรวมข้อมูลของผู้โดยสารต้ังแต่วันท่ี 2-30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2558 
ท่ีท่าอากาศยานดอนเมือง จังหวัดกรุงเทพมหานคร  

3.4.2 ผู้วิจัยได้ทําการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างชาวไทยจํานวน 420 ชุด และรับ
คืนด้วยตัวเอง 

 
3.5 วิธีการทางสถิติ 

ผู้วิจัยนําแบบสอบถามท่ีได้มาจากกลุ่มตัวอย่างชาวไทยและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีการทาง
สถิติ ดังนี้ 

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนาใช้กับ     
คําตอบส่วนท่ี 1 ของแบบสอบถาม เป็นข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม นํามาหาค่าความถ่ี และค่าร้อยละ  
คําตอบส่วนท่ี 2 ของแบบสอบถาม เป็นข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้ตอบ

แบบสอบถาม นํามาหาค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 
คําตอบส่วนท่ี 3 ของแบบสอบถาม เป็นข้อมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศ 
นํามาหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

3.5.2 สถิติเชิงอนุมานเพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐานมีดังนี้ 
  3.5.2.1 สถิติของการทดสอบความแตกต่างของค่ากลางของสองประชากรอิสระ    
(t-Test) ใช้ในการทดสอบหาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม ได้แก่ เพศ 
  3.5.3.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ในการ
วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวแปรท่ีมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไป ได้แก่ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทาง
ระหว่างประเทศ ได้แก่ ความถ่ีในการใช้บริการ วัตถุประสงค์การเดินทาง ระยะเวลาการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้า ค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อเท่ียวบิน ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร และผู้ร่วมเดินทาง 
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3.5.3.3 ใช้สถิติสําหรับหาความแตกต่างของค่าเฉลี่ยรายคู่ (Least Significant  
Difference: LSD) วิเคราะห์หาความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยกําหนดนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 และจะทําการทดสอบเม่ือพบนัยสําคัญหลังจากทดสอบด้วยสถิติ One Way ANOVA  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศ
ของผู้โดยสารชาวไทยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศของ
ผู้โดยสารชาวไทย และเพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศของผู้โดยสารชาว
ไทย จําแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้บริการ กลุ่มตัวอย่างชาวไทยคือ
ผู้โดยสารชาวไทยท่ีใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเก็บข้อมูลท่ีท่าอากาศยานดอนเมือง จังหวัด
กรุงเทพมหานคร และทําการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 3 ส่วนสรุปได้ดังนี้ 

4.1 การสรุปข้อมูลทางประชากรศาสตร์  
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
4.3 ผลการวิเคราะห์อ่ืน ๆ 

 
4.1 การสรุปข้อมูลทางประชากรศาสตร ์ 

ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แสดงในตารางท่ี 4.1 – 4.5 
 
ตารางท่ี 4.1: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างชาวไทย จําแนกตามเพศ  
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 86 21.5 

หญิง 314 78.5 

รวม 400 100.0 

  
 ตาราง 4.1 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างชาวไทยจํานวน 400 คน ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง
จํานวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 78.5 และเพศชายจํานวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 
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ตารางท่ี 4.2: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างชาวไทย จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

20 ปีและตํ่ากว่า 15 3.8 

21-30 ปี 191 47.8 

31-40 ปี 96 24.0 

41-50 ปี 79 19.6 

51-60 ปี 15 3.8 

60 ปีข้ึนไป 4 1.0 

รวม 400 100 

 
ตาราง 4.2 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างชาวไทย 400 คน ส่วนใหญ่เป็นผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ 

21-30 ปี จํานวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 รองลงมา มีอายุ 31-40 ปีจํานวน 96 คน คิดเป็นร้อย
ละ 24.0 อายุ 41-50 ปี จํานวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.6 อายุ 51-60 ปีและอายุ 20 ปีและตํ่ากว่า 
จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 เท่ากันและอายุ 60 ปีข้ึนไป จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.3: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างชาวไทย จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 33 8.2 

ปริญญาตรี 259 64.8 

ปริญญาโท 105 26.2 

ปริญญาเอก 3 0.8 

รวม 400 100 

 
ตาราง 4.3 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างชาวไทย 400 คน ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญา

ตรี จํานวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมา มีการศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 105 คน คิด
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เป็นร้อยละ 26.2 ระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 และระดับปริญญาเอก
จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ0.8 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.4: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างชาวไทย จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 50 12.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 223 55.8 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 34 8.5 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 84 21.0 

อ่ืน ๆ 9 2.2 

รวม 400 100 

 
ตาราง 4.4 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างชาวไทย 400 คน ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนจํานวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 รองลงมามีอาชีพค้าขายหรือธุรกิจส่วนตัว จํานวน 
84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และเป็น
ข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และท่ีเหลือมีอาชีพอ่ืน ๆ 
จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.5: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างชาวไทย จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

15,000 บาทหรือตํ่ากว่า 54 13.5 

15,001-30,000 บาท 168 42.0 

30,001-45,000 บาท 90 22.5 

45,001-60,000 บาท 40 10.0 

60,001 บาทหรือมากกว่า 48 12.0 

รวม 400 100 
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 ตาราง 4.5 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างชาวไทย 400 คน ส่วนใหญ่มีระดับเงินเดือน 15,001-
30,000 บาท จํานวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42 รองลงมามีระดับเงินเดือน 30,001-45,000 บาท 
จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ระดับเงินเดือน 15,000 บาทหรือตํ่ากว่า จํานวน 54 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.5 ระดับเงินเดือน 60,001 บาทหรือมากกว่า จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 และระดับ
เงินเดือน 45,001-60,000 บาท จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ตามลําดับ 

 
ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการของผู้โดยสารชาวไทย ได้แก่ จํานวน

ครั้งท่ีใช้บริการ วัตถุประสงค์การเดินทาง ระยะเวลาการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้า ค่าบัตรโดยสารเฉลี่ย
ต่อเท่ียวบินไป-กลับ ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสารและผู้ร่วมเดินทาง แสดงในตารางท่ี 4.6 – 4.11 
 
ตารางท่ี 4.6: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างชาวไทย จําแนกตามจํานวนครั้งท่ีใช้บริการต่อปี 
 

จํานวนครั้งท่ีใช้บริการ จํานวน ร้อยละ 

1 ครั้ง/ปี 195 48.8 

2-4 ครั้ง/ปี 174 43.5 

5-7 ครั้ง/ปี 25 6.2 

มากกว่า 7 ครั้ง/ปี 6 1.5 

รวม 400 100 

 
ตาราง 4.6 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างชาวไทย 400 คน ส่วนใหญ่ใช้บริการ 1 ครั้งต่อปี

จํานวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8  รองลงมา ใช้บริการ 2-4 ครั้งต่อปีจํานวน 174 คน คิดเป็นร้อย
ละ 43.5 ใช้บริการ 5-7 ครั้งต่อปีจํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 และมากกว่า 7 ครั้งต่อปีจํานวน 
6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.7: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างชาวไทย จําแนกตามวัตถุประสงค์การเดินทาง 
 

วัตถุประสงค์การเดินทาง จํานวน ร้อยละ 

ท่องเท่ียว 326 81.5 

ทํางาน/ประชุม 40 10.0 

เยี่ยมครอบครัวหรือเพ่ือน 34 8.5 

อ่ืน ๆ 0 0 

รวม 400 100 

        
ตาราง 4.7 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างชาวไทย 400 คน ส่วนใหญ่เดินทางเพ่ือท่องเท่ียว

จํานวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 81.5 รองลงมา เดินทางเพ่ือทํางานหรือประชุมจํานวน 40 คน คิด
เป็นร้อยละ 10 และเดินทางเพ่ือเยี่ยมครอบครัวหรือเพ่ือนจํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 
ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.8: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างชาวไทย จําแนกตามระยะเวลาการซ้ือบัตรโดยสาร 

      ล่วงหน้า 
 

ระยะเวลาการซ้ือบัตรโดยสาร
ล่วงหน้า 

จํานวน ร้อยละ 

ในวันเดินทางหรือก่อนการเดินทาง
1-7วัน 

67 16.8 

ก่อนการเดินทาง8-14 วัน  121 30.2 

ก่อนการเดินทาง15-30 วัน 74 18.5 

ก่อนการเดินทางมากกว่า 30 วัน 138 34.5 

รวม 400 100 

 
ตาราง 4.8 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างชาวไทย 400 คน ส่วนใหญ่ซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้า

มากกว่า 30 วัน จํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5  รองลงมา เป็นผู้ใช้บริการท่ีซ้ือบัตรโดยสาร
ก่อนการเดินทาง 8-14 วัน จํานวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 ซ้ือบัตรโดยสารก่อนการเดินทาง 
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15-30 วัน จํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 และซ้ือบัตรโดยสารในวันเดินทางหรือก่อนการ
เดินทาง 1-7วัน จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.9: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างชาวไทย จําแนกตามค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อ 

      เท่ียวบินไป-กลับ 
 

ค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อ
เท่ียวบินไป-กลับ 

จํานวน ร้อยละ 

3,000 บาทหรือตํ่ากว่า 74 18.5 

3,001 - 6,000 บาท 170 42.5 

6,001 - 9,000 บาท 95 23.8 

9,001 - 12,000 บาท 37 9.2 

12,001 บาทหรือมากกว่า 24 6.0 

รวม 400 100 

    
 ตาราง 4.9 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างชาวไทย 400 คน ส่วนใหญ่ซ้ือบัตรโดยสารต่อ
เท่ียวบินไป-กลับเป็นจํานวนเงินโดยเฉลี่ย 3,001 - 6,000 บาท จํานวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 
รองลงมา ซ้ือบัตรโดยสารเป็นจํานวนเงินเฉลี่ย 6,001 - 9,000 บาท จํานวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.8 ซ้ือบัตรโดยสารเป็นจํานวนเงินเฉลี่ย 3,000 บาทหรือตํ่ากว่า จํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.5 เป็นจํานวนเงินเฉลี่ย 9,001 - 12,000 บาท จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 และเป็นจํานวน
เงินเฉลี่ย 12,001 บาทหรือมากกว่า จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.10: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างชาวไทย จําแนกตามช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร 
 

ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร จํานวน ร้อยละ 

เว็บไซต์ของสายการบิน 348 87.0 

สํานักงานขายของสายการบิน 18 4.6 

ศูนย์โทรศัพท์ของสายการบิน (Call center) 21 5.2 

ตัวแทนจําหน่ายของสายการบิน 13 3.2 

รวม 400 100 

         
ตาราง 4.10 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างชาวไทย 400 คน ส่วนใหญ่ซ้ือบัตรโดยสารผ่าน

เว็บไซต์ของสายการบินจํานวน 348 คน คิดเป็นร้อยละ 87 รองลงมาซ้ือผ่านศูนย์โทรศัพท์ของสาย
การบิน (Call center) จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ซ้ือผ่านสํานักงานขายของสายการบิน
จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.6 และซ้ือผ่านตัวแทนจําหน่ายของสายการบิน จํานวน 13 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.2 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.11: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างชาวไทย จําแนกตามผู้ร่วมเดินทาง 
 

ผู้ร่วมเดินทาง จํานวน ร้อยละ 

คนเดียว  60 15.0 

คนรัก/แฟน 63 15.8 

ครอบครัว/ญาติ  132 33.0 

เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน 144 36.0 

อ่ืน ๆ 1 0.2 

รวม 400 100 

 
ตาราง 4.11 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างชาวไทย 400 คน ส่วนใหญ่เดินทางพร้อมเพ่ือนหรือ

เพ่ือนร่วมงาน จํานวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36 รองลงมา เดินทางพร้อมครอบครัวหรือญาติ 
จํานวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ33  เดินทางพร้อมคนรักหรือแฟนจํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 
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เดินทางคนเดียว จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 และเดินทางพร้อมคนอ่ืน ๆ จํานวน 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.2 ตามลําดับ 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน   

สมมติฐานท่ี 1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน  

      สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.1.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.1.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่าง
กัน 
   สมมติฐานท่ี 1.1.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.1.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.1.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.1.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.1.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

 
 



  
 

62 

ตารางท่ี 4.12: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
        บริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามเพศ 

 

ชาย หญิง T P-Value ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ MEAN MEAN     

ด้านสินค้าและบริการ 3.42 3.49 0.851 0.395 

ด้านราคา 3.52 3.48 0.479 0.632 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 3.71 3.69 0.232 0.817 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.54 3.58 0.491 0.623 

ด้านกระบวนการให้บริการ 3.57 3.59 0.271 0.787 

ด้านบุคลากร 3.63 3.61 0.153 0.879 

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 3.64 3.71 0.852 0.395 

รวม 3.56 3.58 0.347 0.729 

 
จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามเพศ พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการสายการบิน ท้ังในภาพรวมและรายด้าน 
ได้แก่ ด้านสินค้าและบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
กระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงทําการปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1.1 สมมติฐานท่ี 1.1.1-1.1.7 
หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าไม่แตกต่างกัน 

 
      สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น

เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.2.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ 

คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกัน  
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สมมติฐานท่ี 1.2.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่าง
กัน   

สมมติฐานท่ี 1.2.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.2.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.2.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.2.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.2.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน      
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ตารางท่ี 4.13: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
        บริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามอายุ 

 

20 หรือ
ตํ่ากว่า 21-30 31-40 41-50 51-60 

60 ปี
ข้ึนไป F 

P-
Value 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด
บริการ  MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN     

ด้านสินค้าและ
บริการ 

3.44 3.48 3.42 3.50 3.72 3.35 0.611 0.692 

ด้านราคา 3.56 3.47 3.51 3.45 3.60 3.50 0.155 0.979 

ด้านช่องทาง
การจัด
จําหน่าย 

3.78 3.74 3.62 3.62 3.96 3.50 0.834 0.526 

ด้านการ
ส่งเสริม
การตลาด 

3.53 3.61 3.53 3.48 3.85 3.75 0.855 0.512 

ด้าน
กระบวนการ
ให้บริการ 

3.55 3.57 3.62 3.58 3.75 3.69 0.223 0.952 

ด้าน
สภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ 

3.78 3.68 3.72 3.64 3.82 3.94 0.385 0.859 

รวม 3.57 3.58 3.55 3.57 3.79 3.69 0.462 0.804 

 
จากตาราง 4.13 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามอายุ พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการสายการบินท้ังในภาพรวมและรายด้าน 
ได้แก่ ด้านสินค้าและบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
กระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงทําการปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1.2 และสมมติฐานท่ี 1.2.1-1.2.7  
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หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าไม่แตกต่างกัน 

 
      สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับ

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.3.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี 

ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน    

สมมติฐานท่ี 1.3.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกัน    

สมมติฐานท่ี 1.3.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.3.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.3.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.3.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกัน   

สมมติฐานท่ี 1.3.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างมี 
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ี
มีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.14: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
        บริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ตํ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 
F 

P-
Value 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง

การตลาดบริการ MEAN MEAN MEAN MEAN     

ด้านสินค้าและ
บริการ 

3.66 3.50 3.37 2.90 2.753 0.042* 

ด้านราคา 3.64 3.50 3.42 3.22 0.813 0.487 

ด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย 

3.79 3.68 3.71 3.00 0.962 0.411 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

3.68 3.59 3.47 3.56 1.045 0.373 

ด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

3.68 3.59 3.57 3.00 0.838 0.474 

ด้านบุคลากร 3.70 3.65 3.53 2.75 1.944 0.122 

ด้าน
สภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ 

3.95 3.68 3.65 3.58 1.868 0.134 

รวม 3.73 3.59 3.52 3.11 0.159 1.737 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.14 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการในภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้าน
บุคลากร และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ยกเว้นด้านสินค้าและบริการมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1.3 และสมมติฐานท่ี 1.3.2-1.3.7 และยอมรับสมมติฐานท่ี 
1.3.1 แล้วจึงนําผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบโดยใช้วิธีทดสอบLSD สรุปได้ตามตารางดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.15: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 บริการด้านสินค้าและบริการ จําแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
 

ระดับการศึกษา ตํ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี  0.15887* 0.28957* 0.75909 

ปริญญาตรี   0.13069 0.60022 

ปริญญาโท    0.46952 

ปริญญาเอก     

 *ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.15 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการ จําแนกตามระดับการศึกษา พบว่า
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีสูงท่ีสุดและสูงกว่า
ผู้ใช้บริการท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีและปริญญาโทอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น

เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.4.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ 

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.4.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกัน   

สมมติฐานท่ี 1.4.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.4.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
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   สมมติฐานท่ี 1.4.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.4.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกัน   

สมมติฐานท่ี 1.4.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.16: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

        บริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามอาชีพ 
 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ข้าราชการ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ค้าขาย/ 
ธุรกิจ

ส่วนตัว อ่ืน ๆ F 
P-

Value 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ  

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN     

ด้านสินค้าและบริการ 3.60 3.46 3.60 3.43 3.33 0.958 0.430 

ด้านราคา 3.57 3.55 3.64 3.25 3.07 3.472 0.008* 

ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย 

3.93 3.66 3.88 3.54 3.89 2.703 0.030* 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

3.72 3.53 3.64 3.58 3.37 0.888 0.471 

ด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

3.68 3.58 3.81 3.45 3.56 1.698 0.150 

ด้านบุคลากร 3.75 3.58 3.73 3.60 3.58 0.665 0.617 

ด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ 

3.91 3.65 3.88 3.61 3.56 2.589 0.036* 

รวม 3.72 3.56 3.73 3.49 3.47 1.837 0.121 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตาราง 4.16 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามอาชีพ พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการสายการบินในภาพรวมและรายด้าน
ได้แก่ ด้านสินค้าและบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร
แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการสายการบิน ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัย
จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1.4 สมมติฐานท่ี 1.4.1 และสมมติฐานท่ี 1.4.4-1.4.6 และยอมรับสมมติฐานท่ี 
1.4.2-1.4.3 และ สมมติฐานท่ี 1.4.7 แล้วจึงทําการเปรียบเทียบโดยใช้วิธีทดสอบLSD เพ่ือหาว่า
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน สรุปได้ตามตารางดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.17: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  บริการด้านราคา จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  

อาชีพ นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ค้าขาย/ 
ธุรกิจส่วนตัว 

อ่ืน ๆ  

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

 0.02159 -0.06386 0.32689* 0.49876 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

  -0.08544 0.30530* 0.47717 

ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐ 
วิสาหกิจ 

   0.39075* 0.56261 

ค้าขาย/ 
ธุรกิจส่วนตัว 

    0.17187 

อ่ืน ๆ      

 *ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
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จากตาราง 4.17 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมการตลาดบริการ ด้านราคา จําแนกตามอาชีพ พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้ 
บริการท่ีมีอาชีพข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจสูงท่ีสุดและสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพค้าขายหรือ
ธุรกิจส่วนตัวอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 และค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพ
ค้าขายหรือธุรกิจส่วนตัวตํ่ากว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและผู้ใช้บริการท่ีเป็น
นักเรียนหรือนักศึกษาอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.18: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  บริการด้านช่องทางการจัดจําหน่าย จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  

อาชีพ นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ค้าขาย/ 
ธุรกิจ

ส่วนตัว 

อ่ืน ๆ 

นักเรียน/นักศึกษา  0.27338* 0.04986 0.39697* 0.04280 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

  -0.22352 0.12358 -0.23058 

ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐ 
วิสาหกิจ 

   0.34711 -0.00706 

ค้าขาย/ 
ธุรกิจส่วนตัว 

    -0.35417 

อ่ืน ๆ      

*ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.18 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน

ประสมการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย จําแนกตามอาชีพ พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นของผู้ใช้บริการท่ีเป็นนักเรียนหรือนักศึกษาสูงท่ีสุดและสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพค้าขายหรือ 
ธุรกิจส่วนตัว และผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 
0.05 
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ตารางท่ี 4.19: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                บริการด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  

อาชีพ นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ค้าขาย/ 
ธุรกิจ

ส่วนตัว 

อ่ืน ๆ 

นักเรียน/ นักศึกษา  0.25641* 0.02765 0.29690* 0.35444 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

  -0.22877 0.04049 0.09803 

ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

   0.26926* 0.32680 

ค้าขาย/ 
ธุรกิจส่วนตัว 

    0.05754 

อ่ืน ๆ      

          *ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.19 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของเก่ียวกับ

ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ จําแนกตามอาชีพ พบว่าค่าเฉลี่ยระดับ
ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการท่ีเป็นนักเรียนหรือนักศึกษาสูงท่ีสุดและสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน และผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพค้าขายหรือธุรกิจส่วนตัวอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05
และผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพ
ค้าขายหรือธุรกิจส่วนตัวอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05  

 
      สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับ

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน  
   สมมติฐานท่ี 1.5.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
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   สมมติฐานท่ี 1.5.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน    

สมมติฐานท่ี 1.5.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง 
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ี
มีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.5.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.5.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการท่ีมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 1.5.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.5.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง 
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.20: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

        บริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  

15,000 
หรือ 

ตํ่ากว่า 

15,001 
- 

30,000 

30,001 
- 

45,000 

45,001 
- 

60,000 

60,001 
หรือ

มากกว่า F 
P-

Value 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด
บริการ  

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN     

ด้านสินค้าและ
บริการ 

3.68 3.50 3.48 3.45 3.21 3.545 0.007* 

ด้านราคา 3.66 3.53 3.57 3.07 3.33 4.304 0.002* 

         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ): การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง 
    การตลาดบริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

15,000 
หรือ 

ตํ่ากว่า 

15,001 
- 

30,000 

30,001 
- 

45,000 

45,001 
- 

60,000 

60,001 
หรือ

มากกว่า F 
P-

Value 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด
บริการ  

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN     

ด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย 

3.88 3.73 3.78 3.44 3.41 3.625 0.006* 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

3.74 3.56 3.52 3.50 3.59 1.087 0.363 

ด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

3.81 3.61 3.62 3.37 3.39  3.049 0.017* 

ด้านบุคลากร 3.85 3.60 3.62 3.56 3.42 2.006 0.093 

ด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ 

3.89 3.72 3.67 3.54 3.57 2.162 0.073 

รวม 3.80 3.59 3.59 3.43 3.39 3.439 0.009* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.20 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการสายการบินในภาพรวม
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า รายได้แตกต่าง
กันส่งผลให้ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น ด้านสินค้าและบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
และด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึง
ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1.5.4 และสมมติฐานท่ี 1.5.6-1.5.7 และยอมรับสมมติฐานท่ี 1.5 สมมติฐานท่ี 
1.5.1-1.5.3 และสมมติฐานท่ี 1.5.5 แล้วจึงทําการเปรียบเทียบโดยใช้วิธีทดสอบLSD เพ่ือหาค่าเฉลี่ยคู่
ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน สรุปได้ตามตารางดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.21: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  บริการด้านสินค้าและบริการจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบเป็น 
                  รายคู่ 
  

รายได้ 15,000 
หรือ 

ตํ่ากว่า 

15,001 
- 

30,000 

30,001 
- 

45,000 

45,001 
- 

60,000 

60,001  
หรือ

มากกว่า 

15,000 หรือตํ่ากว่า  0.18586 0.20741 0.22891 0.47449* 

15,001 - 30,000   0.02155 0.04305 0.28863* 

30,001 - 45,000    0.02150 0.26708* 

45,001 - 60,000     0.24558 

60,001 หรือมากกว่า      

*ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.21 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการ จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 60,001 บาทหรือมากกว่าตํ่าท่ีสุด และตํ่ากว่า
ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้15,000 บาทหรือตํ่ากว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้15,001 - 30,000 บาท และ 
30,001-45,000 บาทอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   
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ตารางท่ี 4.22: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  บริการด้านราคา จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  

รายได้ 15,000 
หรือ 

ตํ่ากว่า 

15,001 
- 

30,000 

30,001 
- 

45,000 

45,001 
- 

60,000 

60,001  
หรือ

มากกว่า 

15,000 หรือตํ่ากว่า  0.13092 0.09430 0.58524* 0.32741* 

15,001 - 30,000   -0.03662 0.45432* 0.19649 

30,001 - 45,000    0.49094* 0.23311 

45,001 - 60,000     -0.25783 

60,001 หรือมากกว่า      

*ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 4.22 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านราคา จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับ
ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 45,001-60,000 บาทตํ่าท่ีสุดและตํ่ากว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 
15,000 บาทหรือตํ่ากว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,001-30,000 บาท และ 30,001-45,000 บาทอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 60,001 บาทหรือมากกว่าตํ่ากว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,001 บาทหรือตํ่ากว่าอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.23: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  บริการด้านช่องทางการจัดจําหน่าย จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบ 
                  เป็นรายคู่ 
  

รายได้ 15,000 
หรือ 

ตํ่ากว่า 

15,001 
- 

30,000 

30,001 
- 

45,000 

45,001 
- 

60,000 

60,001  
หรือ

มากกว่า 

15,000 หรือตํ่ากว่า  0.15017 0.09870 0.43373* 0.46669* 

15,001 - 30,000   -0.05147 0.28356* 0.31652* 

30,001 - 45,000    0.33503* 0.36799* 

45,001 - 60,000     0.03296 

60,001 หรือมากกว่า      

           *ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
   
           จากตาราง 4.23 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 60,000 บาทหรือมากกว่าตํ่าท่ีสุดและตํ่า
กว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,000 บาทหรือตํ่ากว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,001 - 30,000 บาท และ 
30,001-45,000 บาทอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 45,001-
60,000 บาทมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการตํ่ากว่าผู้ใช้บริการ
ท่ีมีรายได้ 15,000 บาทหรือตํ่ากว่า 15,001 - 30,000 บาท และ 30,001-45,000 บาทอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.24: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
        บริการด้านกระบวนการให้บริการ จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบ 
        เป็นรายคู่ 

  

รายได้ 15,000 
หรือ 

ตํ่ากว่า 

15,001 
- 

30,000 

30,001 
- 

45,000 

45,001 
- 

60,000 

60,001  
หรือ

มากกว่า 

15,000 หรือตํ่ากว่า  0.19395 0.18889 0.43056* 0.41493* 

15,001 - 30,000   -0.00506 0.23661 0.22098 

30,001 - 45,000    0.24167 0.22604 

45,001 - 60,000     -0.01562 

60,001 หรือมากกว่า      

 *ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.24 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,000 บาทหรือตํ่ากว่าสูงท่ีสุดและสูง
กว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 45,001-60,000 บาทและ 60,001 บาทหรือมากกว่าอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.25: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

        บริการภาพรวม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  

รายได้ 15,000 
หรือ 

ตํ่ากว่า 

15,001 
- 

30,000 

30,001 
- 

45,000 

45,001 
- 

60,000 

60,001  
หรือ

มากกว่า 

15,000 หรือตํ่ากว่า  0.18303* 0.18781 0.34865* 0.38565* 

15,001 - 30,000   0.00479 0.16562 0.20262* 

30,001 - 45,000    0.16083 0.19783 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.25 (ต่อ): การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง 
              การตลาดบริการภาพรวม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบเป็น 
              รายคู่ 

 

รายได้ 15,000 
หรือ 

ตํ่ากว่า 

15,001 
- 

30,000 

30,001 
- 

45,000 

45,001 
- 

60,000 

60,001  
หรือ

มากกว่า 

45,001 - 60,000     0.03700 

60,001 หรือมากกว่า      

 *ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4.25 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการภาพรวม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับ
ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 60,001 บาทหรือมากกว่าตํ่าท่ีสุดและตํ่ากว่าผู้ใช้บริการท่ีมี
รายได้ 15,000 บาทหรือตํ่ากว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,001-30,000 บาทและผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 
45,001-60,000 บาทอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินแตกต่างกันมี

ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกัน       

      สมมติฐานท่ี 2.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.1.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการ
ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.1.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
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   สมมติฐานท่ี 2.1.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.1.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.1.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ
ให้บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.1.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.1.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการ 
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  
ตารางท่ี 4.26: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

        บริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามความถ่ีของการใช้บริการ 
 

1 ครั้ง 
ต่อปี 

2-4 ครั้ง
ต่อปี 

5-7 ครั้ง
ต่อปี 

มากกว่า 7 
ครั้งต่อปี F 

P-
Value 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ  

MEAN MEAN MEAN MEAN     

ด้านสินค้าและบริการ 3.50 3.44 3.39 4.12 2.435 0.064 

ด้านราคา 3.55 3.44 3.37 3.28 0.865 0.459 

ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย 

3.76 3.64 3.52 3.72 1.051 0.370 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

3.61 3.54 3.35 4.00 1.746 0.157 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.26 (ต่อ): การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง 
              การตลาดบริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามความถ่ีของการใช้บริการ 

 

1 ครั้ง 
ต่อปี 

2-4 ครั้ง
ต่อปี 

5-7 ครั้ง
ต่อปี 

มากกว่า 7 
ครั้งต่อปี F 

P-
Value 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ  

MEAN MEAN MEAN MEAN     

ด้านกระบวนการให้ 
บริการ 

3.65 3.53 3.40 4.08  2.353 0.072 

ด้านบุคลากร 3.65 3.58 3.37 4.37 2.909  0.034* 

ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ 

3.7 ุ6 3.64 3.55 3.67 1.232 0.298 

รวม 3.63 3.54 3.42 3.94 2.091 0.101 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4.26 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามความถ่ีของการใช้บริการ พบว่า ค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการสายการบินภาพรวม
แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 เม่ือพิจารณาในแต่ละด้านพบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการสายการบิน ด้านบุคลากร
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.1 สมมติฐานท่ี 
2.1.1-2.1.5 และสมมติฐานท่ี 2.1.7 และยอมรับสมมติฐานท่ี 2.1.6 แล้วจึงทําการเปรียบเทียบโดยใช้
วิธีทดสอบLSD เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน สรุปได้ตามตารางดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.27: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  บริการด้านบุคลากร จําแนกตามความถ่ีของการใช้บริการโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
 

ความถ่ีของการใช้
บริการ 

1 ครั้ง 
ต่อปี 

2-4 ครั้งต่อปี 5-7 ครั้งต่อปี มากกว่า 7 ครั้ง
ต่อปี 

1 ครั้งต่อปี  0.07323 0.28513 -0.71987* 

1 ครั้งต่อปี  0.07323 0.28513 -0.71987* 

2-4 ครั้งต่อปี   0.21190 -0.79310* 

5-7 ครั้งต่อปี    -1.00500* 

มากกว่า 7 ครั้งต่อปี     

*ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4.27 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร จําแนกตามความความถ่ีของการใช้บริการ พบว่า
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ท่ีใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่ามากกว่า 7 ครั้งต่อปีสูงท่ีสุดและสูง
กว่าผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า 1 ครั้งต่อปี 2-4 ครั้งต่อปี และ 5-7 ครั้งต่อปีอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 

 
      สมมติฐานท่ี 2.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทางแตกต่างกัน

มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.2.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง 
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการ
ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.2.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
        สมมติฐานท่ี 2.2.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
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   สมมติฐานท่ี 2.2.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.2.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ
ให้บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.2.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

           สมมติฐานท่ี 2.2.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.28: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

        บริการของผู้ใช้บริการสายการบิน จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทาง 
 

ท่องเท่ียว ทํางาน/ 
ประชุม 

เยี่ยม
ครอบครัว/ 

เพ่ือน F 
P-

Value 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ  

MEAN MEAN MEAN     

ด้านสินค้าและบริการ 3.49 3.46 3.36 0.67 0.512 

ด้านราคา 3.54 3.27 3.23 4.233  0.015* 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 3.75 3.57 3.29 5.654  0.004* 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.63 3.48 3.08 9.056  0.000* 

ด้านกระบวนการให้บริการ 3.61 3.64 3.39 2.215 0.111 

ด้านบุคลากร 3.68 3.71 3.40 1.612 0.201 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.28 (ต่อ): การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง 
    การตลาดบริการของผู้ใช้บริการสายการบิน จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการ   
    เดินทาง 

 

ท่องเท่ียว ทํางาน/ 
ประชุม 

เยี่ยม
ครอบครัว/ 

เพ่ือน F 
P-

Value 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ  

MEAN MEAN MEAN     

ด้านสินค้าและบริการ 3.49 3.46 3.36 0.67 0.512 

ด้านราคา 3.54 3.27 3.23 4.233  0.015* 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 3.75 3.57 3.29 5.654  0.004* 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.63 3.48 3.08 9.056  0.000* 

ด้านกระบวนการให้บริการ 3.61 3.64 3.39 2.215 0.111 

ด้านบุคลากร 3.68 3.71 3.40 1.612 0.201 

ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ 

3.72 3.70 3.41 3.329  0.037* 

รวม 3.61 3.55 3.32 3.79  0.023* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4.28 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทาง พบว่า ค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการสายการบินภาพรวม
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาในแต่ละด้านพบว่าค่าเฉลี่ยระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการสายการบิน ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพแตกต่าง
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.2.1 และสมมติฐานท่ี 
2.2.5-2.2.6 และยอมรับสมมติฐานท่ี 2.2 สมมติฐานท่ี 2.2.2-2.2.4 และสมมติฐานท่ี 2.2.7 แล้วจึงทํา
การเปรียบเทียบโดยใช้วิธีทดสอบLSD เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน สรุปได้ตามตารางดังนี้     
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ตารางท่ี 4.29: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  บริการด้านราคา จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทางโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  

วัตถุประสงค์ในการเดินทาง ท่องเท่ียว ทํางาน/ประชุม เยี่ยมครอบครัว/เพ่ือน 

ท่องเท่ียว  0.27442* 0.31474* 

ทํางาน/ประชุม   0.04032 

เยี่ยมครอบครัว/เพ่ือน    

*ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.29 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทาง พบว่า
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ท่ีใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือท่องเท่ียวสูงท่ีสุดและสูง
กว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินเพ่ือเยี่ยมครอบครัวหรือเพ่ือน และทํางาน 
หรือประชุมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05    

  
ตารางท่ี 4.30: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                   บริการด้านช่องทางการจัดจําหน่าย จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทางโดยเปรียบ 
                   เทียบเป็นรายคู่ 
  

วัตถุประสงค์ในการเดินทาง ท่องเท่ียว ทํางาน/ประชุม เยี่ยมครอบครัว/เพ่ือน 

ท่องเท่ียว  0.18159 0.45418* 

ทํางาน/ประชุม   0.27259 

เยี่ยมครอบครัว/เพ่ือน    

*ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.30 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจําหน่าย จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการ
เดินทาง พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ท่ีใช้บริการสายการบินเพ่ือเยี่ยมครอบครัวหรือเพ่ือน
ตํ่าท่ีสุดและตํ่ากว่าผู้ใช้บริการสายการบินเพ่ือท่องเท่ียวอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05    
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ตารางท่ี 4.31: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  บริการด้านการส่งเสริมการตลาด จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทางโดยเปรียบ 
                  เทียบเป็นรายคู่ 
  

วัตถุประสงค์ในการเดินทาง ท่องเท่ียว ทํางาน/ประชุม เยี่ยมครอบครัว/เพ่ือน 

ท่องเท่ียว  0.14863 0.55339* 

ทํางาน/ประชุม   0.40476* 

เยี่ยมครอบครัว/เพ่ือน    

*ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
  

จากตาราง 4.31 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการ
เดินทาง พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ท่ีใช้บริการสายการบินเพ่ือเยี่ยมครอบครัวหรือเพ่ือน
ตํ่าท่ีสุดและตํ่ากว่าผู้ใช้บริการสายการบินเพ่ือท่องเท่ียวและเพ่ือทํางานหรือประชุมอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05      
 
ตารางท่ี 4.32: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  บริการด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทางโดย 
                  เปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  

วัตถุประสงค์ในการเดินทาง ท่องเท่ียว ทํางาน/ประชุม เยี่ยมครอบครัว/เพ่ือน 

ท่องเท่ียว  0.02316 0.31139* 

ทํางาน/ประชุม   0.28824 

เยี่ยมครอบครัว/เพ่ือน    

*ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.32 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ จําแนกตามวัตถุประสงค์ใน
การเดินทาง พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินเพ่ือเยี่ยมครอบครัวหรือ
เพ่ือนตํ่าท่ีสุดและตํ่ากว่าผู้ใช้บริการสายการบินเพ่ือท่องเท่ียวอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05      
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ตารางท่ี 4.33: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  บริการภาพรวม จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทางโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  

วัตถุประสงค์ในการเดินทาง ท่องเท่ียว ทํางาน/ประชุม เยี่ยมครอบครัว/เพ่ือน 

ท่องเท่ียว  0.05850 0.29144* 

ทํางาน/ประชุม   0.23294 

เยี่ยมครอบครัว/เพ่ือน    

*ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.33 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการภาพรวม จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทาง พบว่า 
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินเพ่ือเยี่ยมครอบครัวหรือเพ่ือนตํ่าท่ีสุดและตํ่ากว่า
ผู้ใช้บริการสายการบินเพ่ือท่องเท่ียวอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05      

 
      สมมติฐานท่ี 2.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาในการซ้ือบัตรโดยสาร

ล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.3.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
สินค้าและบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.3.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.3.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.3.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
การส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
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  สมมติฐานท่ี 2.3.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
กระบวนการให้บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.3.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
บุคลากรท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
                     สมมติฐานท่ี 2.3.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
สภาพ แวดล้อมทางกายภาพท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.34: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

        บริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามระยะเวลาในการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้า 
 

ในวัน
เดินทางหรือ

ก่อนการ
เดินทาง1-7

วัน 

ก่อนการ
เดินทาง 
8-14 วัน 

ก่อนการ
เดินทาง 

15-30 วัน 

ก่อนการ
เดินทาง 
มากกว่า 
30 วัน 

F 
P-

Value 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ  

MEAN MEAN MEAN MEAN     

ด้านสินค้าและบริการ 3.60 3.42 3.37 3.50 2.776  0.041* 

ด้านราคา 3.44 3.55 3.44 3.65 3.291  0.021* 

ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย 

3.63 3.65 3.61 3.81 1.497 0.215 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

3.64 3.50 3.21 3.79 11.127  0.000* 

ด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

3.73 3.53 3.35 3.69  4.732  0.003* 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.34 (ต่อ): การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง 
              การตลาดบริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามระยะเวลาในการซ้ือบัตรโดยสาร 
              ล่วงหน้า 

 

ในวัน
เดินทางหรือ

ก่อนการ
เดินทาง1-7

วัน 

ก่อนการ
เดินทาง 
8-14 วัน 

ก่อนการ
เดินทาง 

15-30 วัน 

ก่อนการ
เดินทาง 
มากกว่า 
30 วัน 

F 
P-

Value 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ  

MEAN MEAN MEAN MEAN     

ด้านบุคลากร 3.72 3.59 3.37 3.72 3.517  0.015* 

ด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ 

3.70 3.68 3.56 3.78 1.693 0.168 

รวม 3.65 3.52 3.41 3.68 4.018  0.008* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4.34 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามระยะเวลาในการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้า 
พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการสาย
การบินภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า 
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการสายการบิน 
ด้านสินค้าและบริการ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ และด้าน
บุคลากรแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.3.3 และ
สมมติฐานท่ี 2.3.7 และยอมรับสมมติฐานท่ี 2.3 สมมติฐานท่ี 2.3.1-2.3.2 และสมมติฐานท่ี 2.3.4-
2.3.6 แล้วจึงทําการเปรียบเทียบโดยใช้วิธีทดสอบLSD เพ่ือหาค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน สรุปได้
ตามตารางดังนี้     
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ตารางท่ี 4.35: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  บริการด้านสินค้าและบริการ จําแนกตามระยะเวลาในการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้า 
                  โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  

ระยะเวลาในการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้า 

ในวันเดินทาง
หรือก่อนการ
เดินทาง1-7วัน 

ก่อนการ
เดินทาง  
8-14 วัน 

ก่อนการ
เดินทาง  

15-30 วัน 

มากกว่า  
30 วัน 

ในวันเดินทางหรือก่อนการ
เดินทาง 1-7วัน 

 0.23472* 0.28984* 0.16198 

ก่อนการเดินทาง 8-14 วัน   0.05512 -0.07274 

ก่อนการเดินทาง 15-30 วัน    -0.12786 

ก่อนการเดินทางมากกว่า 
30 วัน 

    

*ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.35 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านสินค้าและบริการ จําแนกตามระยะเวลาในการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้า พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารในวัน
เดินทางหรือก่อนการเดินทาง 1-7 วันสูงท่ีสุดและสูงกว่าผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารก่อน
การเดินทาง 8-14 วันและ15-30 วันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05      
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ตารางท่ี 4.36: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
        บริการด้านราคา จําแนกตามระยะเวลาในการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้าโดย 
        เปรียบเทียบเป็นรายคู่  

 

ระยะเวลาในการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้า 

ในวันเดินทาง
หรือก่อนการ
เดินทาง1-7วัน 

ก่อนการ
เดินทาง  
8-14 วัน 

ก่อนการ
เดินทาง  

15-30 วัน 

มากกว่า  
30 วัน 

ในวันเดินทางหรือก่อนการ
เดินทาง 1-7 วัน 

 0.08222 -0.00373 -0.21202 

ก่อนการเดินทาง 8-14 วัน   -0.08595 -0.29425* 

ก่อนการเดินทาง 15-30 วัน    -0.20830 

ก่อนการเดินทางมากกว่า 
30 วัน 

    

*ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4.36 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา จําแนกตามระยะเวลาในการซ้ือบัตรโดยสาร
ล่วงหน้า พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารก่อนการ
เดินทางมากกว่า 30 วันสูงท่ีสุดและสูงกว่าผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารก่อนการเดินทาง 
8-14 วันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
 

91 

ตารางท่ี 4.37: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  บริการด้านการส่งเสริมการตลาด จําแนกตามระยะเวลาในการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้า 
                  โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  

ระยะเวลาในการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้า 

ในวันเดินทาง
หรือก่อนการ
เดินทาง1-7วัน 

ก่อนการ
เดินทาง  
8-14 วัน 

ก่อนการ
เดินทาง  

15-30 วัน 

มากกว่า  
30 วัน 

ในวันเดินทางหรือก่อนการ
เดินทาง 1-7 วัน 

 0.13671 0.42970* -0.15480 

ก่อนการเดินทาง 8-14 วัน   0.29399* -0.29051* 

ก่อนการเดินทาง 15-30 วัน    -0.58450* 

ก่อนการเดินทางมากกว่า 
30 วัน 

    

*ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4.37 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด จําแนกตามระยะเวลาในการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้า พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารก่อน
การเดินทาง 15-30 วันตํ่าท่ีสุดและตํ่ากว่าผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารในวันเดินทางหรือ
ก่อนการเดินทาง 1-7วันและผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารก่อนการเดินทาง 8-14 วันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตร
โดยสารก่อนการเดินทางมากกว่า 30 วันสูงท่ีสุดและสูงกว่าผู้ใช้บริการสายการบินท่ีบัตรโดยสารก่อน
การเดินทาง 8-14 วันและ 15-30 วันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05      
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ตารางท่ี 4.38: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  บริการด้านกระบวนการให้บริการ จําแนกตามระยะเวลาในการซ้ือบัตรโดยสาร 
                  ล่วงหน้าโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  

ระยะเวลาในการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้า 

ในวันเดินทาง
หรือก่อนการ
เดินทาง1-7วัน 

ก่อนการ
เดินทาง  
8-14 วัน 

ก่อนการ
เดินทาง  

15-30 วัน 

มากกว่า  
30 วัน 

ในวันเดินทางหรือก่อนการ
เดินทาง 1-7วัน 

 0.19622 0.37999* 0.03750 

ก่อนการเดินทาง 8-14 วัน   0.18377 -0.15872 

ก่อนการเดินทาง 15-30 วัน    -0.34249* 

ก่อนการเดินทางมากกว่า 
30 วัน 

    

         *ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
  

จากตาราง 4.38 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการให้บริการ จําแนกตามระยะเวลาในการซ้ือ
บัตรโดยสารล่วงหน้า พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสาร
ก่อนการเดินทาง 15-30 วันตํ่าท่ีสุดและตํ่ากว่าผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารในวันเดินทาง
หรือก่อนการเดินทาง 1-7วันและก่อนการเดินทางมากกว่า 30 วันอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05      
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ตารางท่ี 4.39: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  บริการด้านบุคลากร (พนักงาน) จําแนกตามระยะเวลาในการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้า 
                  โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  

ระยะเวลาในการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้า 

ในวันเดินทาง
หรือก่อนการ
เดินทาง1-7วัน 

ก่อนการ
เดินทาง  
8-14 วัน 

ก่อนการ
เดินทาง  

15-30 วัน 

มากกว่า  
30 วัน 

ในวันเดินทางหรือก่อนการ
เดินทาง 1-7 วัน 

 0.13131 0.34515* 0.00095 

ก่อนการเดินทาง 8-14 วัน   0.21384 0.13036 

ก่อนการเดินทาง 15-30 วัน    -0.34420* 

ก่อนการเดินทางมากกว่า 
30 วัน 

    

*ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4.39 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร (พนักงาน)จําแนกตามระยะเวลาในการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้า พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารก่อน
การเดินทาง 15-30 วันตํ่าท่ีสุดและตํ่ากว่าผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารในวันเดินทางหรือ
ก่อนการเดินทาง 1-7วัน และก่อนการเดินทางมากกว่า 30 วันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05      
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ตารางท่ี 4.40: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  บริการภาพรวม จําแนกตามระยะเวลาในการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้าโดยเปรียบเทียบ 
                  เป็นรายคู่ 
  

ระยะเวลาในการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้า 

ในวันเดินทาง
หรือก่อนการ
เดินทาง1-7วัน 

ก่อนการ
เดินทาง  
8-14 วัน 

ก่อนการ
เดินทาง  

15-30 วัน 

ก่อนการ
เดินทาง  
มากกว่า  
30 วัน 

ในวันเดินทางหรือก่อนการ
เดินทาง 1-7 วัน 

 0.12996 0.24350* -0.02336 

ก่อนการเดินทาง 8-14 วัน   0.11354 -0.15332* 

ก่อนการเดินทาง 15-30 วัน    -0.26686* 

ก่อนการเดินทางมากกว่า 
30 วัน 

    

*ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4.40 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการภาพรวม จําแนกตามระยะเวลาในการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้า 
พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารก่อนการเดินทาง 15-30 
วันตํ่าท่ีสุดและตํ่ากว่าผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารในวันเดินทางหรือก่อนการเดินทาง 1-7
วัน ก่อนการเดินทาง 8-14 วันและก่อนการเดินทาง 15-30 วันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05    

     
      สมมติฐานท่ี 2.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อเท่ียวบิน

แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.4.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อ
เท่ียวบินแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้า
และบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
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  สมมติฐานท่ี 2.4.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อ
เท่ียวบินแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.4.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อ
เท่ียวบินแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.4.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อ
เท่ียวบินแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.4.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อ
เท่ียวบินแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
กระบวนการให้บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.4.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อ
เท่ียวบินแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร
ของสายการบินท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

           สมมติฐานท่ี 2.4.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อ
เท่ียวบินแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.41: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

        บริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อเท่ียวบิน 
 

3,000 
หรือตํ่า
กว่า 

3,001 
- 

6,000 

6,001 
- 

9,000 

9,001 
- 

12,000 

12,001 
หรือ

มากกว่า F 
P-

Value 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด
บริการ  

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN     

ด้านสินค้าและ
บริการ 

3.55 3.48 3.46 3.53 3.20 1.449 0.217 

ด้านราคา 3.41 3.45 3.51 3.60 3.39 0.493 0.741 

         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.41 (ต่อ): การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง 
              การตลาดบริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อเท่ียวบิน 

 

3,000 
หรือตํ่า
กว่า 

3,001 
- 

6,000 

6,001 
- 

9,000 

9,001 
- 

12,000 

12,001 
หรือ

มากกว่า F 
P-

Value 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด
บริการ  

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN     

ด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย 

3.61 3.73 3.71 3.78 3.46 0.926 0.449 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

3.50 3.62 3.56 3.46 3.62 0.616 0.651 

ด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

3.62 3.64 3.54 3.55 3.37 0.855 0.491 

ด้านบุคลากร 3.65 3.65 3.58 3.66 3.37 0.740 0.565 

ด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ 

3.82 3.71 3.61 3.74 3.47 1.745 0.139 

รวม 3.60 3.60 3.55 3.61 3.38 0.826 0.509 

 
 
จากตาราง 4.41 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อเท่ียวบิน พบว่า 
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการสายการบิน 
ภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านสินค้าและบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ
แตกต่างอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงทําการปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.4 และ
สมมติฐานท่ี 2.4.1-2.4.7 หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อเท่ียวบินท่ี
ต่างกันมีระดับความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าไม่แตกต่างกัน 
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      สมมติฐานท่ี 2.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสารแตกต่างกัน
มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.5.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร 
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการ
ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.5.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.5.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.5.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.5.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ
ให้บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.5.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.5.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร 
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
 
 
 
 
 
 
 



  
 

98 

ตารางท่ี 4.42: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  บริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร 
 

เว็บไซต์
ของสาย
การบิน 

สํานักงาน
ขายของ
สายการ

บิน 

ศูนย์
โทรศัพท์
ของสาย
การบิน 

ตัวแทน
จําหน่าย
ของสาย
การบิน F 

P-
Value 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ  

MEAN MEAN MEAN MEAN     

ด้านสินค้าและบริการ 3.45 3.66 3.77 3.43 2.132 0.096 

ด้านราคา 3.48 3.56 3.56 3.56 0.161 0.923 

ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย 

3.69 3.81 3.71 3.41 0.683 0.563 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

3.54 3.63 3.92 3.61 1.721 0.162 

ด้านกระบวนการให้ 
บริการ 

3.57 3.97 3.70 3.40 2.194 0.088 

ด้านบุคลากร 3.59 3.93 3.86 3.38 2.042 0.107 

ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ 

3.68 3.92 3.71 3.75 0.743 0.527 

รวม 3.56 3.78 3.75 3.50 1.500 0.214 

 
จากตาราง 4.42 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามช่องทางการซ้ือบัตรโดยสารพบว่า ค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการสายการบินภาพรวม
และรายด้าน ได้แก่ ด้านสินค้าและบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพแตกต่างกัน
อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงทําการปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.5 สมมติฐานท่ี 2.5.1-
2.5.7 หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสารต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าไม่แตกต่างกัน 
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      สมมติฐานท่ี 2.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.6.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.6.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.6.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานท่ี 2.6.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.6.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.6.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกัน 
        สมมติฐานท่ี 2.6.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ี
มีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.43: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  บริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามผู้ร่วมเดินทาง 
 

คนเดียว คนรัก/
แฟน 

ครอบครัว 
/ญาติ 

เพ่ือน/เพ่ือน
ร่วมงาน F 

P-
Value 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ  

MEAN MEAN MEAN MEAN     

ด้านสินค้าและบริการ 3.55 3.50 3.50 3.41 0.941 0.421 

ด้านราคา 3.33 3.66 3.47 3.49 1.755 0.155 

ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย 

3.57 3.94 3.66 3.66 2.746  0.043* 

ด้านการส่งเสริมการ 
ตลาด 

3.46 3.62 3.60 3.57 0.58 0.628 

ด้านกระบวนการให้ 
บริการ 

3.56 3.71 3.60 3.54 0.852 0.466 

ด้านบุคลากร 3.60 3.62 3.60 3.63 0.03 0.993 

ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ 

3.69 3.70 3.74 3.65 0.409 0.747 

รวม 3.55 3.65 3.59 3.54 0.55 0.648 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.2.11 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการ จําแนกตามผู้ร่วมเดินทาง พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการสายการบินภาพรวมและราย
ด้าน ได้แก่ ด้านสินค้าและบริการ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ
ด้านบุคลากร และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ยกเว้นด้านช่องทางการจัดจําหน่ายซ่ึงมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญท่ี
ระดับ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงปฏเิสธสมมติฐานท่ี 2.6 สมมติฐานท่ี 2.6.1-2.6.2 และสมมติฐานท่ี 2.6.4-
2.6.7 และยอมรับสมมติฐานท่ี 2.6.3 แล้วจึงทําการเปรียบเทียบโดยใช้วิธีทดสอบLSD เพ่ือหาค่าเฉลี่ย
คู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน สรุปได้ตามตารางดังนี้     
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ตารางท่ี 4.44: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  บริการของผู้ใช้บริการด้านช่องทางการจัดจําหน่าย จําแนกตามผู้ร่วมเดินทาง 
  

ระยะเวลาในการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้า 

คนเดียว คนรัก/แฟน ครอบครัว/
ญาติ 

เพ่ือน/ 
เพ่ือนร่วมงาน 

คนเดียว  -0.37029* -0.08891 -0.08446 

คนรัก/แฟน   0.28138* 0.28583* 

ครอบครัว/ญาติ    0.00445 

เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน     

*ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.44 เม่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจําหน่าย จําแนกตามผู้ร่วมเดินทาง พบว่า
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินท่ีเดินทางกับคนรักหรือแฟนสูงท่ีสุดและสูงกว่า
ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีเดินทางคนเดียว เดินทางกับครอบครัวหรือญาติ และเพ่ือนหรือเพ่ือนร่วมงาน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
 

102 

ตารางท่ี 4.45: ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

 
 
 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 
(สมมติฐานท่ี 1.1 

1.1.1-1.1.7) 
ปฏิเสธ 

(สมมติฐานท่ี 1.2 
1.2.1-1.2.7) 

ยอมรับ* 
(สมมติฐานท่ี 1.3.1) 
 

ยอมรับ* 
(สมมติฐานท่ี 1.4.2 

1.4.3 1.4.7) 
ยอมรับ* 

(สมมติฐานท่ี 1.5.1 
1.5.2 1.5.3 1.5.5) 

สมมติฐานท่ี 2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการสายการ
บินท่ีแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน       

 
 

สมมติฐานท่ี 2.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 
(สมมติฐานท่ี 2.1.6) 

 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.45 (ต่อ): ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 2.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 2.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาในการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าท่ีแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
 
สมมติฐานท่ี 2.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 2.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 2.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 
(สมมติฐานท่ี 2.2.2 
2.2.3 2.2.4 2.2.7) 

ยอมรับ* 
(สมมติฐานท่ี 2.3.1 
2.3.2 2.3.4 2.3.5 

2.3.6) 
ปฏิเสธ 

(สมมติฐานท่ี 2.4 
2.4.1-2.4.7) 

ปฏิเสธ 
(สมมติฐานท่ี 2.5   

2.5.1-2.5.7) 
ยอมรับ* 

(สมมติฐานท่ี 2.6.3) 

* ยอมรับสมมติฐานเฉพาะบางด้านเท่านั้น 
 

จากตารางผลการทดสอบสมมติฐาน สมมติฐานท่ี 1  ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีปัจจัยด้าน
ประชากร ศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกันสามารถแยกย่อยได้ดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการไม่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึง
ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1.1 และ สมมติฐานท่ี 1.1.1-1.1.7 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการไม่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึง
ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1.2 และ สมมติฐานท่ี1.2.1-1.2.7 
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สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการไม่แตกต่างกัน ยกเว้นด้าน
สินค้าและบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1.3 และ
สมมติฐานท่ี 1.3.2-1.3.7 และยอมรับสมมติฐานท่ี 1.3.1 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการไม่แตกต่างกัน ยกเว้นด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1.4 สมมติฐานท่ี 1.4.1 และสมมติฐานท่ี 1.4.4-1.4.6 
และยอมรับสมมติฐานท่ี 1.4.2-1.4.3 และ สมมติฐานท่ี 1.4.7  

สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านสินค้าและ
บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกัน แต่
ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลากร และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการไม่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1.5.4 และสมมติฐานท่ี 
1.5.6-1.5.7 และยอมรับสมมติฐานท่ี 1.5 สมมติฐานท่ี 1.5.1-1.5.3 และสมมติฐานท่ี 1.5.5   
 สมมติฐานท่ี 2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินได้แก่ ความถ่ี
ของการใช้บริการ วัตถุประสงค์ในการเดินทาง ระยะเวลาในการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้า ค่าบัตร
โดยสารเฉลี่ยต่อเท่ียวบิน ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร และผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
สามารถแยกย่อยได้ดังนี้  

สมมติฐานท่ี 2.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการเลือกใช้บริการไม่แตกต่างกัน แต่
ผู้ใช้บริการท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการด้านบุคลากรมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐาน
ท่ี 2.1 สมมติฐานท่ี 2.1.1-2.1.5 และสมมติฐานท่ี 2.1.7 และยอมรับสมมติฐานท่ี 2.1.6  
 สมมติฐานท่ี 2.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพแตกต่าง
กัน แต่ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านสินค้าและบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ และด้าน
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บุคลากรมีผลต่อการเลือกใช้บริการไม่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.2.1 และ
สมมติฐานท่ี 2.2.5-2.2.6 และยอมรับสมมติฐานท่ี 2.2 สมมติฐานท่ี 2.2.2-2.2.4 และสมมติฐานท่ี 
2.2.7  

สมมติฐานท่ี 2.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาในการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้าแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในภาพรวมและรายด้านได้แก่ 
ด้านสินค้าและบริการ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการและด้าน
บุคลากรมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน แต่ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาในการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการใน
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีผลต่อการเลือกใช้บริการไม่
แตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.3.3 และสมมติฐานท่ี 2.3.7 และยอมรับสมมติฐานท่ี 
2.3 สมมติฐานท่ี 2.3.1-2.3.2 และสมมติฐานท่ี 2.3.4-2.3.6  

สมมติฐานท่ี 2.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการไม่แตกต่างกัน 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.4 และสมมติฐานท่ี 2.4.1-2.4.7 

 สมมติฐานท่ี 2.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสารแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการไม่แตกต่าง
กัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.5 และสมมติฐานท่ี 2.5.1-2.5.7  

สมมติฐานท่ี 2.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการในภาพรวมและรายด้าน 
ได้แก่ ด้านสินค้าและบริการ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้าน
บุคลากร และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพไม่แตกต่างกัน แต่ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วม
เดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่ายมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.6 
สมมติฐานท่ี 2.6.1-2.6.2 และสมมติฐานท่ี 2.6.4-2.6.7 และยอมรับสมมติฐานท่ี 2.6.3  
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4.3 ผลการวิเคราะห์อ่ืน ๆ 
 
ตารางท่ี 4.46: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม 
                   ทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทาง  
                   ระหว่างประเทศของผู้โดยสารชาวไทย 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านสินค้าและบริการ 3.48 0.65 มาก 

ด้านราคา 3.49 0.79 มาก 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 3.69 0.79 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.57 0.75 มาก 

ด้านกระบวนการให้บริการ 3.59 0.73 มาก 

ด้านบุคลากร 3.62 0.79 มาก 

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 3.69 0.67 มาก 

        
ผลจากตาราง 4.46 พบว่า กลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีความเห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย (Mean = 3.69, S.D. = 0.79) และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Mean = 3.69, S.D. 
= 0.67) มีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด รองลงมาคือด้านบุคลากร (Mean = 3.62, S.D. = 
0.79) ด้านกระบวนการให้บริการ (Mean = 3.59, S.D. = 0.73) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Mean = 
3.57, S.D. = 0.75) ด้านราคา (Mean = 3.49, S.D. = 0.79) และด้านสินค้าและบริการ (Mean = 
3.48, S.D. = 0.65) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.47: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม 
                  ทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ  
 

ด้านสินค้าและบริการ Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ความทันสมัยของตัวเครื่องบิน 3.44 0.84 มาก 

2. ความสะดวกสบายของเก้าอ้ีโดยสาร 3.10 0.98 ปานกลาง 

3. ความหลากหลายของเส้นทางการบิน 3.76 0.84 มาก 

4. ความเหมาะสมของตารางบิน/เวลาของ
เท่ียวบิน 

3.68 0.91 มาก 

5. ความปลอดภัยในการเดินทางกับสายการ
บิน 

3.80 0.77 มาก 

6. ชื่อเสียงของสายการบิน 3.64 0.79 มาก 

7. การบริการอาหารและเครื่องด่ืมบน
เครื่องบิน 

2.92 1.04 ปานกลาง 

ภาพรวมด้านสินค้าและบริการ 3.48 0.65 มาก 

 
 จากตาราง 4.47 พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการมีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (Mean 
= 3.48, S.D. = 0.65) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นดังกล่าวอยู่ในระดับมาก 5 ข้อ
และปานกลาง 2 ข้อ โดยกลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีความเห็นว่า ความปลอดภัยในการเดินทางกับสาย
การบินมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด (Mean = 3.80, S.D. = 0.77) รองลงมาคือความ
หลากหลายของเส้นทางการบิน (Mean = 3.76, S.D. = 0.84) ความเหมาะสมของตารางบินหรือ
เวลาของเท่ียวบิน (Mean = 3.68, S.D. = 0.91) ชื่อเสียงของสายการบิน (Mean = 3.64, S.D. = 
0.79) ความทันสมัยของตัวเครื่องบิน (Mean = 3.44, S.D. = 0.84) ความสะดวกสบายของเก้าอ้ี
โดยสาร (Mean = 3.10, S.D. = 0.98) และการบริการอาหารและเครื่องด่ืมบนเครื่องบิน (Mean = 
2.92, S.D. = 1.04) ตามลําดับ 
 
 
 
 



  
 

108 

ตารางท่ี 4.48: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม 
                  ทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ 
 

ด้านราคา Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ราคาบัตรโดยสารเหมาะสมกับเส้นทาง 3.62 0.93 มาก 

2. ราคาบัตรโดยสารตํ่ากว่าสายการบินอ่ืน ๆ
ในช่วงท่ีซ้ือ 

3.48 0.98 มาก 

3. การแจ้งรายละเอียดราคาท่ีชัดเจนในการ
โฆษณา 

3.36 0.91 ปานกลาง 

ภาพรวมด้านราคา 3.49 0.79 มาก 

 
 จากตาราง 4.48 พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคามีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.49, 
S.D. = 0.79) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นดังกล่าวอยู่ในระดับมาก 2 ข้อและปาน
กลาง 1 ข้อ โดยกลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีความเห็นว่า ราคาบัตรโดยสารเหมาะสมกับเส้นทางมีผลต่อ
การใช้บริการมากท่ีสุด (Mean = 3.62, S.D. = 0.93) รองลงมา คือ ราคาบัตรโดยสารตํ่ากว่าสายการ
บินอ่ืน ๆ ในช่วงท่ีซ้ือ (Mean = 3.48, S.D. = 0.98) และการแจ้งรายละเอียดราคาท่ีชัดเจนในการ
โฆษณา (Mean = 3.36, S.D. = 0.91) ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
 

109 

ตารางท่ี 4.49: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม 
                  ทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ  
 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ความหลากหลายของช่องทางการซ้ือบัตร
โดยสาร เช่น เว็บไซต์ สํานักงานขาย Call 
center 

3.65 0.88 มาก 

2. ความสะดวกในการซ้ือบัตรโดยสารผ่าน
เว็บไซต์ สํานักงานขาย หรือ Call center 

3.68 0.91 มาก 

3. ความหลากหลายของช่องทางในการชําระ
เงินค่าบัตรโดยสาร 

3.74 0.93 มาก 

ภาพรวมด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 3.69 0.80 มาก 

 
 จากตาราง 4.49 พบว่า ในภาพรวมและรายข้อ กลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่
ในระดับมาก (Mean = 3.69, S.D. = 0.80) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความหลากหลายของ
ช่องทางในการชําระเงินค่าบัตรโดยสารมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด (Mean = 3.74, S.D. = 
0.93) รองลงมา คือข้อความสะดวกในการซ้ือบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์ สํานักงานขาย หรือ Call 
center (Mean = 3.68, S.D. = 0.91) และความหลากหลายของช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร เช่น 
เว็บไซต์ สํานักงานขาย Call center (Mean = 3.65, S.D. = 0.88) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.50: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม 

        ทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ  
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. รายการส่งเสริมการขายโดยการลดราคา
บัตรโดยสาร 

3.74 0.95 มาก 

2. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อต่าง ๆ 3.75 0.92 มาก 

                (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.50 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน 
                         ประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดทีมีผลต่อการเลือกใช้ 

               บริการ  
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

3. สิทธิพิเศษท่ีได้รับจากการสะสมคะแนน 3.21 0.95 ปานกลาง 

ภาพรวมด้านการส่งเสริมการตลาด 3.57 0.75 มาก 

 
จากตาราง 4.50 พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวชาวไทยมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (Mean = 
3.57, S.D. = 0.75) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นดังกล่าวอยู่ในระดับมาก 2 ข้อและ
ปานกลาง 1 ข้อ โดยกลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีความเห็นว่า การโฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อต่าง ๆ มีผล
ต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด (Mean = 3.75, S.D. = 0.92) รองลงมา คือข้อรายการส่งเสริมการ
ขายโดยการลดราคาบัตรโดยสาร (Mean = 3.74, S.D. = 0.95) และสิทธิพิเศษท่ีได้รับจากการสะสม
คะแนน (Mean = 3.21, S.D. = 0.95) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.51: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน 
                  ประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ  
 

ด้านกระบวนการให้บริการ Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ความตรงต่อเวลาในการออกเดินทางและถึง
ท่ีหมาย 

3.72 0.88 มาก 

2. ความรวดเร็วในการช่วยเหลือและให้บริการ
ผู้โดยสาร 

3.57 0.90 มาก 

3. ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการเช็คอิน 3.52 0.90 มาก 

4. ความสะดวกรวดเร็วในการเรียกผู้โดยสาร
ข้ึนเครื่องบิน ( ฺBoarding) 

3.54 0.85 มาก 

ภาพรวมด้านกระบวนการให้บริการ 3.59 0.73 มาก 
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 จากตาราง 4.51 พบว่า ในภาพรวมและรายข้อ กลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการมีผลต่อการใช้บริการอยู่ในระดับ
มาก (Mean = 3.59, S.D. = 0.73) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความตรงต่อเวลาในการออก
เดินทางและถึงท่ีหมายมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด (Mean = 3.72, S.D. = 0.88) รองลงมา 
คือ ความรวดเร็วในการช่วยเหลือและให้บริการผู้โดยสาร (Mean = 3.57, S.D. = 0.90) ความสะดวก
รวดเร็วในการเรียกผู้โดยสารข้ึนเครื่องบิน ( ฺBoarding) (Mean = 3.54, S.D. = 0.85) และความ
สะดวกรวดเร็วในการให้บริการเช็คอิน (Mean = 3.52, S.D. = 0.90) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.52: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม 
                  ทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ  
 

ด้านบุคลากร Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานภาค 
พ้ืนดิน 

3.52 0.86 มาก 

2. ความมีอัธยาศัยไมตรีของพนักงานภาค 
พ้ืนดิน 

3.60 0.91 มาก 

3. บุคลิกภาพของพนักงานต้อนรับบน
เครื่องบิน 

3.66 0.88 มาก 

4. การดูแลของพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน 3.68 0.90 มาก 

ภาพรวมด้านบุคลากร 3.62 0.80 มาก 

 
 จากตาราง 4.52 พบว่า ในภาพรวมและรายข้อ กลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรมีผลต่อการใช้บริการอยู่ในระดับมาก (Mean 
= 3.62, S.D. = 0.780) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การดูแลของพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด (Mean = 3.68, S.D. = 0.90) รองลงมา คือ บุคลิกภาพของ
พนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน (Mean = 3.66, S.D. = 0.88) ความมีอัธยาศัยไมตรีของพนักงาน
ภาคพ้ืนดิน (Mean = 3.60, S.D. = 0.91) และประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานภาคพ้ืนดิน 
(Mean = 3.52, S.D. = 0.86) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.53: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน 
                  ประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ีมีผลต่อการเลือกใช้ 
                  บริการ  
 

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ Mean S.D ระดับความคิดเห็น 

1. การจัดรูปแบบในเว็บไซต์ง่ายต่อการอ่าน
และการจองต๋ัวเครื่องบิน 

3.70 0.835 มาก 

2. เคาน์เตอร์ของสายการบินมีความโดดเด่น 
มองเห็นได้ง่าย 

3.73 0.88 มาก 

3. รูปลักษณ์สีสันของตัวเครื่องบิน 3.61 0.94 มาก 

4. ความสะอาดภายในห้องโดยสารเครื่องบิน 3.74 0.88 มาก 

ภาพรวมด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 3.69 0.67 มาก 

 
จากตาราง 4.53 ในภาพรวมและรายข้อ กลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีผลต่อการใช้บริการอยู่ในระดับ
มาก  (Mean = 3.69, S.D. = 0.67) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสะอาดภายในห้องโดยสาร
เครื่องบินมีผลต่อการใช้บริการมากท่ีสุด (Mean = 3.74, S.D. = 0.88) รองลงมา คือ เคาน์เตอร์ของ
สายการบินมีความโดดเด่น มองเห็นได้ง่าย (Mean = 3.73, S.D. = 0.88) การจัดรูปแบบในเว็บไซต์
ง่ายต่อการอ่านและการจองต๋ัวเครื่องบิน (Mean = 3.70, S.D. = 0.83) และรูปลักษณ์สีสันของตัว
เครื่องบิน (Mean = 3.61, S.D. = 0.94) ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศ

ของผู้โดยสารชาวไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศของ
ผู้โดยสารชาวไทยและเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ โดยจําแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้บริการ 
การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ มีกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้โดยสารชาวไทยท่ีใช้บริการสายการบินต้นทุน
ตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศ จํานวน 400 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยกําหนดขนาดตัวอย่างจากการคํานวณโดยใช้สูตรของ Yamane (1973) ท่ีมีระดับ
ความเชื่อม่ัน 95 เปอร์เซ็นต์ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย และใช้สถิติเชิงพรรณนาใน 
คําตอบส่วนท่ี 1 ของแบบสอบถาม เป็นข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม นํามาหาค่าความถ่ี และค่าร้อยละ คําตอบส่วนท่ี 2 ของแบบสอบถาม เป็นข้อมูล
เก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม นํามาหาค่าความถ่ี และค่าร้อยละ คําตอบ
ส่วนท่ี 3 ของแบบสอบถาม เป็นข้อมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศ นํามาหา
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และผู้วิจัยใช้สถิติเชิงอนุมานทดสอบความแตกต่างของค่ากลาง
ของสองประชากรอิสระ (t-Test) ในการทดสอบหาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม ได้แก่ เพศ 
และใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ในการวิเคราะห์ความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวแปรท่ีมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไป ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศ ได้แก่ 
ความถ่ีในการใช้บริการ วัตถุประสงค์การเดินทาง ระยะเวลาการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้า ค่าบัตร
โดยสารเฉลี่ยต่อเท่ียวบิน ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสาร และผู้ร่วมเดินทาง และใช้สถิติสําหรับหาความ
แตกต่างของค่าเฉลี่ยรายคู่ (Least Significant Difference: LSD) วิเคราะห์หาความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยกําหนดนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และจะทําการทดสอบเม่ือพบนัยสําคัญ
หลังจากทดสอบด้วยสถิติ One Way ANOVA สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน แบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
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 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างชาวไทย 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยจํานวน 400 คน 

พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมี จํานวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 78.5 
มีอายุ ระหว่าง 21-30 ปี จํานวน 191 คน คิดเป็น ร้อยละ 47.8 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 
55.8 และมีระดับเงินเดือนระหว่าง 15,001-30,000 บาท จํานวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42  

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการของกลุ่มตัวอย่างชาวไทย 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยจํานวน 400 คน 

พบว่า ส่วนใหญ่ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า 1 ครั้งต่อปี มีจํานวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 มี
วัตถุประสงค์ในการเดินทางเพ่ือท่องเท่ียวจํานวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 81.5 ซ้ือบัตรโดยสาร
ล่วงหน้ามากกว่า 30 วัน จํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 ชําระค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อเท่ียวบิน
ไป-กลับระหว่าง 3,001 - 6,000 บาท จํานวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 ซ้ือบัตรโดยสารผ่าน
เว็บไซต์ของสายการบิน จํานวน 348 คน คิดเป็นร้อยละ 87 และเดินทางพร้อมเพ่ือนหรือเพ่ือน
ร่วมงาน จํานวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36  
 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ของกลุ่มตัวอย่างชาวไทย  

จากการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของกลุ่ม
ตัวอย่างชาวไทย 400 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีความคิดเห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท้ัง 7 ด้านมีผลต่อการเลือกใช้บริการในระดับมากท้ังหมด โดยค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Mean = 3.69, S.D. = 0.79) และด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ (Mean = 3.69, S.D. = 0.67) มีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด รองลงมาคือด้าน
บุคลากร (Mean = 3.62, S.D. = 0.80) ด้านกระบวนการให้บริการ (Mean = 3.59, S.D. = 0.73) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Mean = 3.57, S.D. = 0.75) ด้านราคา (Mean = 3.49, S.D. = 0.79) 
และด้านสินค้าและบริการ (Mean = 3.48, S.D. = 0.65) ตามลําดับ 

เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการว่ามีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ระดับมาก 
(Mean = 3.48, S.D. = 0.65) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นดังกล่าวอยู่ในระดับมาก 
5 ข้อและปานกลาง 2 ข้อ โดยกลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีความเห็นว่า ความปลอดภัยในการเดินทางกับ
สายการบินมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด (Mean = 3.80, S.D. = 0.77) รองลงมาคือความ
หลากหลายของเส้นทางการบิน (Mean = 3.76, S.D. = 0.84) ความเหมาะสมของตารางบินหรือ
เวลาของเท่ียวบิน (Mean = 3.68, S.D. = 0.91) ชื่อเสียงของสายการบิน (Mean = 3.64, S.D. = 
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0.79) ความทันสมัยของตัวเครื่องบิน (Mean = 3.44, S.D. = 0.84) ความสะดวกสบายของเก้าอ้ี
โดยสาร (Mean = 3.10, S.D. = 0.98) และการบริการอาหารและเครื่องด่ืมบนเครื่องบิน (Mean = 
2.92, S.D. = 1.04) ตามลําดับ 

ด้านราคา พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
ทางการตลาดบริการมีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.49, S.D. = 0.79) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นดังกล่าวอยู่ในระดับมาก 2 ข้อและปานกลาง 1 ข้อ โดยกลุ่ม
ตัวอย่างชาวไทยมีความเห็นว่า ราคาบัตรโดยสารเหมาะสมกับเส้นทางมีผลต่อการใช้บริการมากท่ีสุด 
(Mean = 3.62, S.D. = 0.93) รองลงมา คือ ราคาบัตรโดยสารตํ่ากว่าสายการบินอ่ืน ๆ ในช่วงท่ีซ้ือ 
(Mean = 3.48, S.D. = 0.98) และการแจ้งรายละเอียดราคาท่ีชัดเจนในการโฆษณา (Mean = 3.36, 
S.D. = 0.91) ตามลําดับ 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่า ในภาพรวมและรายข้อ กลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.69, S.D. = 0.80) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความ
หลากหลายของช่องทางในการชําระเงินค่าบัตรโดยสารมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด (Mean = 
3.74, S.D. = 0.93) รองลงมา คือข้อความสะดวกในการซ้ือบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์ สํานักงานขาย 
หรือ Call center (Mean = 3.68, S.D. = 0.91) และความหลากหลายของช่องทางการซ้ือบัตร
โดยสาร เช่น เว็บไซต์ สํานักงานขาย Call center (Mean = 3.65, S.D. = 0.88) ตามลําดับ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.57, 
S.D. = 0.75) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นดังกล่าวอยู่ในระดับมาก 2 ข้อและปาน
กลาง 1 ข้อ โดยกลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีความเห็นว่า การโฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อต่าง ๆ มีผลต่อ
การเลือกใช้บริการมากท่ีสุด (Mean = 3.75, S.D. = 0.92) รองลงมา คือข้อรายการส่งเสริมการขาย
โดยการลดราคาบัตรโดยสาร (Mean = 3.74, S.D. = 0.95) และสิทธิพิเศษท่ีได้รับจากการสะสม
คะแนน (Mean = 3.21, S.D. = 0.95) ตามลําดับ 
 ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า ในภาพรวมและรายข้อ กลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการใช้บริการอยู่ในระดับมาก (Mean = 
3.59, S.D. = 0.73) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความตรงต่อเวลาในการออกเดินทางและถึงท่ี
หมายมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด (Mean = 3.72, S.D. = 0.88) รองลงมา คือ ความรวดเร็ว
ในการช่วยเหลือและให้บริการผู้โดยสาร (Mean = 3.57, S.D. = 0.90) ความสะดวกรวดเร็วในการ
เรียกผู้โดยสารข้ึนเครื่องบิน ( ฺBoarding) (Mean = 3.54, S.D. = 0.85) และความสะดวกรวดเร็วใน
การให้บริการเช็คอิน (Mean = 3.52, S.D. = 0.90) ตามลําดับ 
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ด้านบุคลากร พบว่า ในภาพรวมและรายข้อ กลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการใช้บริการอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.62, S.D. 
= 0.780) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การดูแลของพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการมากท่ีสุด (Mean = 3.68, S.D. = 0.90) รองลงมา คือ บุคลิกภาพของพนักงานต้อนรับ
บนเครื่องบิน (Mean = 3.66, S.D. = 0.88) ความมีอัธยาศัยไมตรีของพนักงานภาคพ้ืนดิน (Mean = 
3.60, S.D. = 0.91) และประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานภาคพ้ืนดิน (Mean = 3.52, S.D. = 
0.86) ตามลําดับ 

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ พบว่า ในภาพรวมและรายข้อ กลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการใช้บริการอยู่ในระดับมาก (Mean = 
3.69, S.D. = 0.67) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสะอาดภายในห้องโดยสารเครื่องบินมีผลต่อ
การใช้บริการมากท่ีสุด (Mean = 3.74, S.D. = 0.88) รองลงมา คือ เคาน์เตอร์ของสายการบินมีความ
โดดเด่น มองเห็นได้ง่าย (Mean = 3.73, S.D. = 0.88) การจัดรูปแบบในเว็บไซต์ง่ายต่อการอ่านและ
การจองต๋ัวเครื่องบิน (Mean = 3.70, S.D. = 0.83) และรูปลักษณ์สีสันของตัวเครื่องบิน (Mean = 
3.61, S.D. = 0.94) ตามลําดับ  

 
ส่วนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางท่ี 5.1: ผลการทดสอบ 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

 
 
 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 
(สมมติฐานท่ี 1.1 

1.1.1-1.1.7) 
ปฏิเสธ 

(สมมติฐานท่ี 1.2 
1.2.1-1.2.7) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 5.1 (ต่อ): ผลการทดสอบ 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 
(สมมติฐานท่ี 1.3.1) 
 

ยอมรับ* 
(สมมติฐานท่ี 1.4.2 

1.4.3 1.4.7) 
ยอมรับ* 

(สมมติฐานท่ี 1.5.1 
1.5.2 1.5.3 1.5.5) 

สมมติฐานท่ี 2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการสายการ
บินท่ีแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน       

 
 

สมมติฐานท่ี 2.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 2.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 2.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาในการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 
(สมมติฐานท่ี 2.1.6) 
 

ยอมรับ* 
(สมมติฐานท่ี 2.2.2 
2.2.3 2.2.4 2.2.7) 

ยอมรับ* 
(สมมติฐานท่ี 2.3.1 
2.3.2 2.3.4 2.3.5 

2.3.6) 
ปฏิเสธ 

(สมมติฐานท่ี 2.4 
2.4.1-2.4.7) 

 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 5.1 (ต่อ): ผลการทดสอบ 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 2.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีช่องทางการซ้ือบัตร
โดยสารแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 2.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกัน
มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ี
มีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 
(สมมติฐานท่ี 2.5 2.5.1-

2.5.7) 
ยอมรับ* 

(สมมติฐานท่ี 2.6.3) 

*ยอมรับสมมติฐานเฉพาะบางด้านเท่านั้น 
   
 สมมติฐานท่ี 1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ค่าเฉลี่ยผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีปัจจัยด้านประชากร- 
ศาสตร์ ได้แก่ เพศ และ อายุ แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการไม่แตกต่างกัน ส่วนผู้ใช้บริการท่ีมี ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ แตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
จําแนกเป็นรายด้านได้ดังนี้ 
       สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการไม่แตกต่างกัน ผลการวิจัย 
พบว่า เพศชายและเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นท้ังในภาพรวมและรายด้าน แตกต่างกันอย่าง
ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สรุปได้ว่าผู้วิจัยปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1.1 และสมมติฐานท่ี 1.1.1-
1.1.7 หมายความว่าผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการไม่แตกต่างกัน 
       สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน ผลการวิจัย 
พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นท้ังในภาพรวมและรายด้าน แตกต่าง
กันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สรุปได้ว่าผู้วิจัยปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1.2 และสมมติฐานท่ี 
1.2.1-1.2.7 หมายความว่าผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการไม่แตกต่างกัน 
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             สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
ผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นใน
ภาพรวมแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า 
ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจยัจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1.3 และสมมติฐาน
ท่ี 1.3.2-1.3.7 

 ส่วนสมมติฐานท่ี 1.3.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นของผู้ใช้บริการท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีสูงท่ีสุดและสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมี
การศึกษาระดับปริญญาตรีและปริญญาโทอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยจงึยอมรับ
สมมติฐานท่ี 1.3.1 
             สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน ผลการวิจัย
พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในภาพรวมแตกต่างกัน
อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมี
อาชีพแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการ ด้านสินค้าและบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ
และด้านบุคลากรแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 
1.4.1 และสมมติฐานท่ี 1.4.4-1.4.6    
  ส่วนสมมติฐานท่ี 1.4.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกันผลจากวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่าง
กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจสูงท่ีสุดและสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพค้าขายหรือธุรกิจส่วน
ตัวอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 และค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพค้าขายหรือ
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ธุรกิจส่วนตัวตํ่ากว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและผู้ใช้บริการท่ีเป็นนักเรียนหรือ
นักศึกษาอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1.4.2 

สมมติฐานท่ี 1.4.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความ 
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกันผลจากวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นของผู้ใช้บริการท่ีเป็นนักเรียนหรือนักศึกษาสูงท่ีสุดและสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพค้าขายหรือ 
ธุรกิจส่วนตัว และผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 
0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1.4.3 

และสมมติฐานท่ี 1.4.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกันผลจากวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
ของผู้ใช้บริการท่ีเป็นนักเรียนหรือนักศึกษาสูงท่ีสุดและสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพค้าขายหรือธุรกิจส่วนตัวอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05และ
ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพค้าขาย
หรือธุรกิจส่วนตัวอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1.4.7  
            สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาราย
ด้าน พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากรและด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1.5.4 -1.5.7 

ส่วนสมมติฐานท่ี 1.5.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านสินค้าและบริการท่ีมีผลต่อ
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การเลือกใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
ของผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 60,001 บาทหรือมากกว่าตํ่าท่ีสุด และตํ่ากว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,000 
บาทหรือตํ่ากว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,001 - 30,000 บาท และ 30,001-45,000 บาทอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1.5.1   

สมมติฐานท่ี 1.5.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของ
ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 45,001-60,000 บาทตํ่าท่ีสุดและตํ่ากว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,000 บาทหรือ
ตํ่ากว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,001-30,000 บาท และ 30,001-45,000 บาทอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 60,001 
บาทหรือมากกว่าตํ่ากว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,001 บาทหรือตํ่ากว่าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1.5.2  

สมมติฐานท่ี 1.5.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 60,000 บาทหรือมากกว่าตํ่าท่ีสุดและตํ่ากว่าผู้ใช้บริการท่ี
มีรายได้ 15,000 บาทหรือตํ่ากว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,001 - 30,000 บาท และ 30,001-45,000 
บาทอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 45,001-60,000 บาทมีค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการตํ่ากว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,000 บาท
หรือตํ่ากว่า 15,001 - 30,000 บาท และ 30,001-45,000 บาทอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1.5.3  

สมมติฐานท่ี 1.5.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ
ให้บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมี
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,000 บาทหรือตํ่ากว่าสูงท่ีสุดและสูงกว่า
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ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 45,001-60,000 บาทและ 60,001 บาทหรือมากกว่าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1.5.4   

สมมติฐานท่ี 2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการสาย
การบินแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในรายด้าน
แตกต่างกัน จําแนกได้ดังนี้      
             สมมติฐานท่ี 2.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกัน ผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการแตกต่างกัน มี
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในภาพรวมแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือ
พิจารณารายด้านพบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ ด้านสินค้า
และบริการ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านกระบวนการ
ให้บริการ และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.1.1-2.1.5 และสมมติฐานท่ี 2.1.7   

ส่วนสมมติฐานท่ี 2.1.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการแตกต่าง 
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการ
แตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร
ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าเฉลี่ยระดับ
ความคิดเห็นของผู้ท่ีใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่ามากกว่า 7 ครั้งต่อปีสูงท่ีสุดและสูงกว่าผู้ใช้บริการ
สายการบินต้นทุนตํ่า 1 ครั้งต่อปี 2-4 ครั้งต่อปี และ 5-7 ครั้งต่อปีอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2.1.6 

      สมมติฐานท่ี 2.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทางแตกต่างกัน
มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกันผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทางแตกต่างกันมี
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือ
พิจารณารายด้านพบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทางแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ ด้าน
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สินค้าและบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านบุคลากรแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.2.1 สมมติฐานท่ี 2.2.5-2.2.6  

 ส่วนสมมติฐานท่ี 2.2.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการแตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการ
เดินทางแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นของผู้ท่ีใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือท่องเท่ียวสูงท่ีสุดและสูงกว่า
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินเพ่ือเยี่ยมครอบครัวหรือเพ่ือน และทํางาน หรือ
ประชุมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2.2.2    
       สมมติฐานท่ี 2.2.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทางแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ี
มีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ใน
การเดินทางแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ท่ีใช้บริการสายการบินเพ่ือเยี่ยมครอบครัวหรือเพ่ือนตํ่า
ท่ีสุดและตํ่ากว่าผู้ใช้บริการสายการบินเพ่ือท่องเท่ียวอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึง
ยอมรับสมมติฐานท่ี 2.2.3    

สมมติฐานท่ี 2.2.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทางแตกต่าง 
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการ
เดินทางแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
การส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ท่ีใช้บริการสายการบินเพ่ือเยี่ยมครอบครัวหรือเพ่ือนตํ่าท่ีสุด
และและตํ่ากว่าผู้ใช้บริการสายการบินเพ่ือท่องเท่ียวและเพ่ือทํางานหรือประชุมอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2.2.4    

สมมติฐานท่ี 2.2.7 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีวัตถุประสงค์ในการเดินทางแตกต่าง 
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมี
วัตถุประสงค์ในการเดินทางแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพของสายการบินท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
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แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการ
สายการบินเพ่ือเยี่ยมครอบครัวหรือเพ่ือนตํ่าท่ีสุดและตํ่ากว่าผู้ใช้บริการสายการบินเพ่ือท่องเท่ียวอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2.2.7      

      สมมติฐานท่ี 2.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาในการซ้ือบัตรโดยสาร
ล่วงหน้าแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการแตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาในการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า 
ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาในการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ ด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.3.3 และสมมติฐานท่ี 2.3.7  

ส่วนสมมติฐานท่ี 2.3.1 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตรโดยสาร 
ล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้า
และบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมี
ระยะเวลาในการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตร
โดยสารในวันเดินทางหรือก่อนการเดินทาง 1-7 วันสูงท่ีสุดและสูงกว่าผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตร
โดยสารก่อนการเดินทาง 8-14 วันและ15-30 วันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึง
ยอมรับสมมติฐานท่ี 2.3.1 

สมมติฐานท่ี 2.3.2 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้า 
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการแตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาในการซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมี
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารก่อนการเดินทางมากกว่า 30 
วันสูงท่ีสุดและสูงกว่าผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารก่อนการเดินทาง 8-14 วันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2.3.2 

 สมมติฐานท่ี 2.3.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้า
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริม
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การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมี
ระยะเวลาในการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดของสายการบินท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการ
สายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารก่อนการเดินทาง 15-30 วันตํ่าท่ีสุดและตํ่ากว่าผู้ใช้บริการสายการบินท่ี
ซ้ือบัตรโดยสารในวันเดินทางหรือก่อนการเดินทาง 1-7 วันและผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตร
โดยสารก่อนการเดินทาง 8-14 วันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารก่อนการเดินทางมากกว่า 30 วันสูงท่ีสุดและสูง
กว่าผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารก่อนการเดินทาง 8-14 วันและ 15-30 วันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2.3.4   
  สมมติฐานท่ี 2.3.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้า
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ
ให้บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตร
โดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านกระบวนการให้บริการของสายการบินท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตร
โดยสารก่อนการเดินทาง 15-30 วันตํ่าท่ีสุดและตํ่ากว่าผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารในวัน
เดินทางหรือก่อนการเดินทาง 1-7 วันและก่อนการเดินทางมากกว่า 30 วันอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 
0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2.3.5      
  สมมติฐานท่ี 2.3.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้า
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาในการซ้ือ
บัตรโดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านบุคลากร (พนักงาน) ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารก่อนการ
เดินทาง 15-30 วันตํ่าท่ีสุดและตํ่ากว่าผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารในวันเดินทางหรือก่อน
การเดินทาง 1-7วัน และก่อนการเดินทางมากกว่า 30 วันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2.3.6 
                สมมติฐานท่ี 2.4 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อเท่ียวบินไป-กลับ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการแตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตรโดยสารเฉลี่ยต่อเท่ียวบินไป-
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กลับท่ีแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นในภาพรวมและรายด้านแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 สรุปได้ว่าผู้วิจัยปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.4 หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีค่าบัตร
โดยสารเฉลี่ยต่อเท่ียวบินไป-กลับแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการไม่แตกต่างกัน 

      สมมติฐานท่ี 2.5 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสารท่ีแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
แตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการของผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสารแตกต่างกัน ท้ังในภาพรวมและราย
ด้านแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สรุปได้ว่าผู้วิจัยปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.5 
หมายความว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสารแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการไม่แตกต่างกัน 

      สมมติฐานท่ี 2.6 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
ผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นใน
ภาพรวมเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมี
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการ ด้าน
ราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร และด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัย
จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.6 สมมติฐานท่ี 2.6.1-2.6.2 และสมมติฐานท่ี 2.6.4-2.6.7     
  ส่วนสมมติฐานท่ี 2.6.3 ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการแตกต่างกันผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกัน 
มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายของสายการบินท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินท่ีเดินทางกับคนรักหรือแฟนสูงท่ีสุด
และสูงกว่าผู้ใช้บริการสายการบินท่ีเดินทางคนเดียว และเดินทางกับครอบครัวหรือญาติเพ่ือนหรือ
เพ่ือนร่วมงานอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจยัจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2.6.3          
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5.2 อภิปรายผล 

 ประเด็นสําคัญท่ีพบจากการวิจัยครั้งนี้ ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุน
ตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศ สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ 
 ผู้วิจัยจากผลการวิจัย พบว่า ค่าระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศของผู้โดยสารชาว
ไทย จําแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญท่ีสถิติ 0.05 ผู้ใช้บริการสาย
การบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท ซ่ึงสอดคล้อง
กับ ปัสสณา เจริญสําราญ (2549) ท่ีทําการศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า
ได้แก่ สายการบินนกแอร์ สายการบินแอร์เอเชีย และสายการบินวันทูโก ซ่ึงพบว่า ผู้ใช้บริการส่วน
ใหญ่มากเป็นผู้หญิง มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน เนื่องจากสัดส่วน
ประชากรของประเทศไทยมีประชากรเพศหญิงมากกว่าเพศชาย (กระทรวงมหาดไทย กรมการ
ปกครอง, 2558) ทําให้ผลการวิจัยสอดคล้องกัน และสอดคล้องกับ วัชร มานุพีรพันธ์ (2552) ท่ีทํา 
การวิจัยเรื่องระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการสายการบินไทยแอร์
เอเชียของนักท่องเท่ียวชาวไทย ซ่ึงพบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุไม่เกิน 27 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัท เอกชน
หรือรับจ้าง มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000-30,000 บาท ท้ังนี้ การท่ีผู้ใช้บริการสายการบินส่วนใหญ่มี
ปัจจัยประชากรศาสตร์ดังกล่าว อาจเนื่องมาจากการท่ีสัดส่วนประชากรของประเทศไทยส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงมากกว่าเพศชาย และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
(กระทรวงมหาดไทย กรมการปกครอง, 2558)  

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทาง
ระหว่างประเทศของผู้โดยสารชาวไทย 
 ผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใช้บริการ 1
ครั้งต่อปี โดยมีจุดประสงค์หลักในการเดินทางเพ่ือการท่องเท่ียวไป และเดินทางไปกับเพ่ือน เนื่องจาก
การชะลอตัวของเศรษฐกิจโลกท่ีส่งผลมายังประเทศไทย ทําให้จํานวนการเดินทางออกนอกประเทศ
ในช่วงปีท่ีผ่านมาลดลง อีกท้ังเหตุผลของการเดินทางออกนอกประเทศเพ่ือท่องเท่ียวมากกว่าไป
ทํางานหรือประชุมนั้นเป็นเพราะเศรษฐกิจตลาดโลกชะลอตัวและมีการขยายตัวตํ่าท่ีสุดในรอบหลายปี
ส่งผลให้ธุรกิจต่าง ๆ ในประเทศไทยได้รับผลกระทบจึงเป็นสาเหตุทําให้การเดินทางเพ่ือทํางานหรือ
ประชุมน้อยกว่าการท่องเท่ียว (สํานักยุทธศาสตร์และการวางแผนเศรษฐกิจมหภาค, 2558)  ซ่ึง
สอดคล้องกับ ปัสสณา เจริญสําราญ (2549) ในเรื่องจุดประสงค์ของการเดินทางเพ่ือการท่องเท่ียว 
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ท้ังนี้ อาจเนื่องมาจากในปี 2549 เป็นปีท่ีประเทศไทยประสบภาวะวิกฤตในหลาย ๆ ด้าน อาทิ 
ประเด็นปัญหาความวุ่นวายทางการเมือง การชุมนุมต่อต้านนายกรัฐมนตรีทักษิณ การก่อปฎิวัติ
รัฐประหาร ภัยธรรมชาติน้ําท่วมในหลายพ้ืนท่ี รวมท้ังปัจจัยทางเศรษฐกิจ จากภาวะราคาน้ํามันท่ีเพ่ิม
สูง ภาวะเศรษฐกิจชะลอตัว และปัญหาความไม่ปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน ทําให้ภาคเอกชนต่าง
ชะลอการใช้จ่ายเงินเพ่ือการเดินทางไปทํางานหรือประชุมด้วยสายการบิน ทําให้ผู้ใช้บริการสายการ
บินต้นทุนตํ่าส่วนใหญ่เดินทางเพ่ือการท่องเท่ียว แต่ในทางตรงกันข้าม ผลการวิจัยไม่สอดคล้องในเรื่อง
ความถ่ีของการใช้บริการ ซ่ึงพบว่าผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่ามีความถ่ีในการใช้บริการมากท่ีสุด
คือ 3 ครั้งต่อปี ซ่ึงอาจเป็นผลจากการท่ีในปี พ.ศ. 2549 กรมการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยมี
มาตรการการกระตุ้นการท่องเท่ียวเพ่ือฟ้ืนฟูเศรษฐกิจของไทยและสร้างความเชื่อม่ันให้กับชาวไทย
และชาวต่างชาติจึงทําให้มีผู้ใช้บริการจํานวนมากเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าสําหรับการ
เดินทางภายในประเทศ จึงทําให้ผลการวิจัยไม่สอดคล้องกัน (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2549) 
 ส่วนท่ี 3 ข้อมูลระดับความคิดเห็นท่ีมีนเก่ียวกับต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการมีความเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท้ัง 7 ด้านว่า พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศอยู่ในระดับมาก แยกออกเป็น
รายด้านได้ ดังนี้ 

          ด้านสินค้าและบริการ พบว่า ค่าเฉลี่ยในข้อความปลอดภัยในการเดินทางกับสายการ
บินสูงท่ีสุด เนื่องจากเหตุการณ์เครื่องบินตกและเครื่องบินสูญหายในปี พ.ศ. 2557 (National 
Transportation Safety Board, 2015) ทําให้ผู้ใช้บริการเกิดความวิตกกังวลและคํานึงถึงความ
ปลอดภัยของสายการบินมากข้ึน รวมท้ังต้องการความเชื่อม่ันจากสายการบินเพ่ือให้เกิดความม่ันใจใน
การเลือกใช้บริการ ซ่ึงสอดคล้องกับ สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) กล่าวว่าความต้องการทางด้าน
ร่างกายต้องการความปลอดภัย ต้องการให้สังคมยอมรับ เป็นแรงจูงใจในการเลือกใช้บริการ ในทาง
ตรงกันข้ามค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการในข้อการบริการอาหารและเครื่องด่ืมบน
เครื่องบินตํ่าท่ีสุด ท้ังนี้ อาจเนื่องมาจากสายการบินต้นทุนตํ่าเป็นสายการบินท่ีมีระยะเวลาทําการบิน
ไม่เกิน 6 ชั่วโมง (กรมการขนส่งทางอากาศ, 2557) และเป็นท่ีรับรู้โดยท่ัวกันว่าไม่มีการให้บริการ
อาหารและเครื่องด่ืม หรือหากต้องการบริการ ผู้โดยสารต้องรับผิดชอบค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมเอง ทําให้
ผู้ใช้บริการไม่คาดหวังต่อการให้บริการด้านนี้ จึงทําให้ค่าเฉลี่ยตํ่าท่ีสุด ซ่ึงหมายถึงเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการน้อยท่ีสุด 
          ด้านราคา พบว่า ค่าเฉลี่ยในข้อราคาบัตรโดยสารเหมาะสมกับเส้นทางสูงท่ีสุด ท้ังนี้ อาจ
เนื่องมาจากผู้ใช้บริการได้มีการเปรียบเทียบราคาค่าบัตรโดยสารของสายการบินต้นทุนตํ่ากับสายการ
การบินระดับท่ีให้บริการเต็มรูปแบบ โดยมีจุดหมายปลายทางท่ีเดียวกันซ่ึงสอดคล้องกับกระบวนการ
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ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค และ ชูชัย สมิทธิไกร (2553) กล่าวว่า การเรียนรู้ของผู้บริโภคจะเลี่ยงความ
เสี่ยงซ่ึงอาจเกิดข้ึนได้จากหลายสาเหตุ เช่น ราคาเป็นความเสี่ยง ความคุ้มค่าของจํานวนเงินท่ีจ่ายไป
ทําให้มีการหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือเปรียบเทียบและสร้างความม่ันใจในการซ้ือ ซ่ึงพบว่าสาย
การบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบในบางเส้นทางมีราคาบัตรโดยสารท่ีสูง มากกว่าราคาบัตรโดยสารของ
สายการบินต้นทุนตํ่า จึงทําให้ผู้ใช้บริการเลือกใช้สายการบินต้นทุนตํ่ามากกว่าใช้บริการสายการบินท่ี
ให้บริการเต็มรูปแบบ นอกจากนี้ ระยะเวลาในการเดินทางซ่ึงสั้นไม่เกิน 6 ชั่วโมงทําให้ความเสี่ยงใน
การเดินทางไม่สูงมากนัก เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบกับราคาบัตรโดยสาร จึงอาจทําให้ผู้โดยสาร
เลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า และ พบว่า ค่าเฉลี่ยในข้อการแจ้งรายละเอียดราคาท่ีชัดเจนใน
การโฆษณาตํ่าท่ีสุด อาจเนื่องมาจากผู้โดยสารทราบว่าราคาบัตรโดยสารของสายการบินต้นทุนตํ่ามัก
ไม่แจกแจงและต้องตรวจอีกครั้งเม่ือทําการสํารองท่ีนั่ง จึงทําให้ค่าเฉลี่ยในข้อนี้ต่ําท่ีสุด ซ่ึงหมายถึง
เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการน้อยท่ีสุด นอกจากนี้ จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลาการซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสายการบินท่ีซ้ือบัตรโดยสารก่อนการเดินทาง
มากกว่า 30 วันสูงท่ีสุด แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านราคามีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุน
ตํ่าในกลุ่มท่ีซ้ือบัตรโดยสารก่อนเกินเดินทางมากกว่า 30 วันมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ท้ังนี้อาจเนื่องมาจาก
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ท่ีทําการจองบัตรโดยสารล่วงหน้าเป็นเวลานานมีจุดประสงค์เพ่ือต้องการซ้ือบัตร
โดยสารในราคาท่ีต่ําท่ีสุด 

          ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่า ค่าเฉลี่ยในข้อความหลากหลายของช่องทางใน
การชําระเงินค่าบัตรโดยสารสูงท่ีสุด ท้ังนี้ อาจเนื่องมาจากผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ใช้ช่องทางการซ้ือบัตร
โดยสารผ่านทางเว็บไซต์เพราะสะดวกและเข้าถึงง่าย จึงทําให้การอํานวยความสะดวกในการให้บริการ
ชําระเงินผ่านบัตรเครดิต รวมถึงช่องทางอ่ืน ๆ เช่น Counter Service, ATM มีผลต่อการเลือกใช้
บริการเป็นอย่างมาก ซ่ึงทําให้ค่าเฉลี่ยในข้อนี้สูงท่ีสุด สอดคล้องกับ Bitner และ Hubbert (1994) ท่ี
กล่าวว่าการให้บริการผ่านช่องทางการจําหน่ายท่ีมีความครอบคลุม มีความง่ายในการเข้าถึงบริการ
เป็นปัจจัยท่ีมีความสําคัญในการเข้าถึงผู้บริโภค และค่าเฉลี่ยในข้อความหลากหลายของช่องทางการ
ซ้ือบัตรโดยสาร เช่น เว็บไซต์ สํานักงานขาย Call Center ตํ่าท่ีสุด ซ่ึงอาจเนื่องมาจากผู้ใช้บริการส่วน
ใหญ่ใช้ช่องทางการซ้ือบัตรโดยสารผ่านทางเว็บไซต์ จึงทําให้ช่องทางอ่ืน ๆ จําเป็นน้อยลง ซ่ึงทําให้
ข้อความหลากหลายของช่องทางการซ้ือบัตรโดยสารมีผลต่อการเลือกใช้บริการน้อยท่ีสุด 

          ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ค่าเฉลี่ยในข้อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อ  
ต่าง ๆ สูงท่ีสุด เนื่องจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของสายการบินต้นทุนตํ่าเป็นสิ่งท่ีทําให้ผู้ใช้บริการ
ได้รับข่าวสารและเป็นการกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการท่ัวไปท่ีกําลังมองหาบัตรโดยสารเกิดการรับรู้ตัดสินใจ
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ในการเลือกใช้บริการ ซ่ึงสอดคล้องกับ ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546) และ สุพรรณี อินทร์แก้ว 
(2549)  กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซ้ือท่ีใช้สนับสนุนการ
โฆษณาการขายโดยใช้บุคคลและการให้ข่าวเพ่ือใช้แจ้งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการบริการให้ลูกค้าเกิด
การรับรู้และตัดสินใจซ้ือซ่ึงสามารถกระตุ้นความสนใจในช่องทางต่าง ๆ เช่น การลด แลก แจก แถม 
ทําให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือในทันที และค่าเฉลี่ยในข้อสิทธิพิเศษท่ีได้รับจากการสะสมคะแนน
ตํ่าท่ีสุด ท้ังนี้ เนื่องมาจากสายการบินต้นทุนตํ่าหลายสายส่วนใหญ่ไม่มีการสะสมคะแนน เช่น สายการ
บินนกสกู๊ต (นกสกู๊ต, 2558) สายการบินไทย ไลอ้อน แอร์ (ไทยไลอ้อนแอร์, 2558) เป็นต้น ทําให้
สิทธิพิเศษท่ีได้รับจากการสะสมคะแนนมีผลต่อการเลือกใช้บริการน้อยท่ีสุด      

   ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า ค่าเฉลี่ยในข้อความตรงต่อเวลาในการออกเดินทาง
และถึงท่ีหมายสูงท่ีสุด เนื่องจากสายการบินต้นทุนตํ่ามักจะมีชื่อเสียงในด้านของการไม่ตรงต่อเวลาซ่ึง
มีสาเหตุหลักมาจากการท่ีเวลาในการขนสัมภาระข้ึนลงจะเผื่อเวลาเพียงแค่ 30-45 นาทีเพ่ือให้ในแต่
ละวันเครื่องบินสามารถให้บริการได้จํานวนเท่ียวท่ีมากข้ึนต่างจากสายการบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบท่ี
เผื่อเวลาไว้ 60-120 นาที ดังนั้นหากมีเหตุให้เครื่องบินเท่ียวแรกท่ีไม่สามารถออกได้ตามตารางการบิน
ท้ังวัน ทําให้ตารางการบินกระทบไปท้ังหมด (ศิวัตรา พิพัฒน์ไชยศิริ, 2555) แต่ผู้โดยสารสายการบิน
ต้นทุนตํ่ามีเวลาจํากัดในการท่องเท่ียวจึงทําให้ความตรงต่อเวลาในการออกเดินทางและถึงท่ีหมายเป็น
ข้อท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินในมากท่ีสุด และค่าเฉลี่ยในข้อความสะดวกรวดเร็วในการ
ให้บริการเช็คอินตํ่าท่ีสุด ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากผู้โดยสารสายการบินต้นทุนตํ่ามีความคาดหวังต่อการ
ได้รับบริการท่ีสะดวกรวดเร็วในข้ันตอนของการเช็คอินตํ่า เนื่องจากส่วนใหญ่จะมีนักท่องเท่ียวรอรับ
การบริการมาก เพราะต่างต้องการจ่ายค่าบัตรโดยสารในราคาท่ีถูกกว่าสายการบินท่ีให้บริการเต็ม
รูปแบบ จึงทําให้ค่าเฉลี่ยในข้อนี้ต่ําท่ีสุด 

ด้านบุคลากร (พนักงาน) พบว่า ค่าเฉลี่ยในข้อการดูแลของพนักงานต้อนรับบน 
เครื่องบินสูงท่ีสุด อาจเนื่องมาจากการดูแลของพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินเป็นสิ่งท่ีผู้ใช้บริการ
คาดหวังไม่ว่าจะเป็นสายการบินต้นทุนตํ่าหรือสายการบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบ สอดคล้องกับ     
บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2548) ท่ีกล่าวไว้ว่า เม่ือผู้โดยสารตัดสินใจเลือกสายการบินใดในการใช้บริการ
แล้ว สายการบินนั้นจะต้องมีหน้าท่ีในการให้บริการผู้โดยสารอย่างดีท่ีสุดด้วยการจัดให้มีบริการพิเศษ
ต่าง ๆ ตามท่ีผู้โดยสารขอร้อง เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารแต่ละคนให้ดีท่ีสุด และเพ่ือ
สร้างความประทับใจให้แก่ผู้โดยสารให้กลับมาใช้บริการซํ้าอีก นอกจากนี้ จากผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของการใช้บริการแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ยระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรท่ีแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้ท่ีใช้บริการสายการบินต้นทุน
ตํ่ามากกว่า 7 ครั้งต่อปีสูงท่ีสุดและสูงกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงแสดง
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ให้เห็นว่าเม่ือผู้ใช้บริการมีความถ่ีในการใช้บริการเพ่ิมข้ึน ปัจจัยด้านบุคลากร (พนักงาน) จะมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการมากยิ่งข้ึน ท้ังนี้ อาจเป็นเพราะผู้ใช้บริการจะมีความคาดหวังเพ่ิมข้ึนรวมถึงมีการ
เปรียบเทียบจากประสบการณ์ท่ีได้รับการบริการในอดีต จึงทําให้บุคลากร (พนักงาน) เป็นปัจจัยท่ีมี
ผลมากกว่าผู้โดยสารท่ีใช้บริการน้อยครั้งกว่า 

 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ พบว่า ข้อความสะอาดภายในห้องโดยสาร
เครื่องบินสูงท่ีสุด สอดคล้องกับ ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546) และ สุพรรณี อินทร์แก้ว (2549) 
กล่าวว่าลักษณะทางกายภาพท่ีผู้ใช้บริการให้ความสําคัญและมีผลต่อการตัดสินใจบริการ ซ่ึงผู้
ให้บริการสามารถจัดการหรือปรับปรุงให้มีข้ึนได้ เช่น ความสะอาด เพ่ือสร้างความประทับใจและ
ความม่ันใจให้ผู้ใช้บริการ ด้วยสาเหตุนี้จึงทําให้ความสะอาดเป็นสิ่งท่ีสายการบินต้องตระหนักถึงเป็น
อันดับต้น ๆ 

ในภาพรวม พบว่า ผู้ใช้บริการเห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศของผู้โดยสารชาวไทยในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายด้านพบว่าค่าเฉลี่ยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายสูงท่ีสุด และเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการในระดับมากซ่ึงสอดคล้องกับ วิทวัส อุดมกิตติ (2549) ทําการวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือบริการสายการบินต้นทุนตํ่าในประเทศ พบว่า ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีผลต่อผู้ใช้บริการในระดับมาก และสอดคล้องกับ ศิวัตรา พิพัฒน์ไชยศิริ 
(2555) ทําการวิจัยเรื่องปัจจัยในการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางภายในประเทศของ
ผู้โดยสารชาวไทย พบว่า ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีผลต่อผู้ใช้บริการสายการบินในระดับมาก
เช่นกัน เนื่องจากทําเลท่ีตั้งของผู้ให้บริการท่ีมีความยากง่ายในการเข้าถึงสถานท่ีและการติดต่อสื่อสาร
เป็นส่วนสําคัญของตลาดการบริการ การให้บริการสายการบินนั้นหากสามารถให้บริการผ่านช่อง
ทางการจําหน่ายได้ตลอด 24 ชั่วโมง โดยผ่านช่องทางการจําหน่ายทางระบบคอมพิวเตอร์ การ
ให้บริการผ่านช่องทางการจําหน่ายท่ีมีความครอบคลุม มีความง่ายในการเข้าถึงบริการเป็นปัจจัยท่ีมี
ความสําคัญในการเข้าถึงบริการของผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้บริการ ( ฺBitner & Hubbert, 1994) 
ทําให้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
มากท่ีสุด 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย โดยผู้วิจัยได้เลือกเสนอแนะในประเด็นท่ีพบว่า
ผู้ใช้บริการเห็นว่ามีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุดใน 3 อันดับแรกรวมถึงประเด็นสําคัญท่ีพบจาก
การทดสอบสมมติฐาน  
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       5.3.1.1 สายการบินควรมีการพัฒนาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย เนื่องจากผลการวิจัย พบว่า มีผลต่อการเลือกใช้บริการเป็นอันดับหนึ่ง ท้ังนี้ 
พบว่า ในช่วงเวลาท่ีสายการบินมีการจัดการส่งเสริมการตลาดมักเป็นช่วงเวลาท่ีผู้ใช้บริการเข้าสู่
เว็บไซต์ได้ยาก ดังนั้นสายการบินควรมีการปรับปรุงระบบในการให้บริการให้มีความเสถียรและเข้าถึง
การใช้งานได้ง่ายยิ่งข้ึน โดยเฉพาะในช่วงท่ีมีการจัดการส่งเสริมการตลาดเนื่องจากจะเป็นช่วงท่ีสาย
การบินสามารถสร้างรายได้มากท่ีสุดและเป็นช่วงท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการเป็น
จํานวนมาก 

       5.3.1.2 จากผลการวิจัยท่ีพบว่า ผู้ใช้บริการเห็นว่าข้อความสะอาดภายในห้อง
โดยสารเครื่องบินในด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีผลต่อการเลือกใช้บริการในระดับมาก ท้ังนี้ 
เพ่ือไม่ให้ผู้ใช้บริการเกิดความไม่ประทับใจและไม่พอใจ สายการบินควรมีการพัฒนาและดูแลในเรื่อง
ความสะอาดของห้องโดยสารอยู่สมํ่าเสมอเพ่ือให้ถูกสุขลักษณะอนามัย และเพ่ือป้องกันเชื้อโรคท่ี
ก่อให้เกิดความเจ็บป่วยและโรคระบาดซ่ึงในปัจจุบันได้มีเชื้อโรคชนิดใหม่ ๆ เกิดข้ึนมากมายซ่ึงล้วน
กระทบต่อการเดินทางโดยสายการบิน   

       5.3.1.3 จากผลการวิจัย ท่ีพบว่า ผู้ใช้บริการเห็นว่าปัจจัยด้านบุคลากรมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการในระดับมาก สายการบินจึงควรมีการอบรมท้ังการให้บริการด้านความปลอดภัยและ
การให้บริการด้านการอํานวยความสะดวกบนเครื่องบินแก่บุคลากรอย่างสมํ่าเสมอ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการ
เกิดความประทับใจ เนื่องจาก การดูแลของพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินเป็นสิ่งท่ีผู้ใช้บริการคาดหวัง
ไม่ว่าจะเป็นจากสายการบินต้นทุนตํ่าหรือสายการบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบ 

       5.3.1.4 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีระยะเวลา
การซ้ือบัตรโดยสารล่วงหน้าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านราคาแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
ของผู้ใช้บริการท่ีซ้ือบัตรโดยสารก่อนการเดินทางมากกว่า 30 วันสูงท่ีสุด แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้าน 
ราคามีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าในกลุ่มท่ีซ้ือบัตรโดยสารก่อนการเดินทาง
มากกว่า 30 วันมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ดังนั้น สายการบินต้นทุนตํ่าจึงควรพัฒนากลยุทธ์ด้านราคาเพ่ือให้
สามารถดึงดูดผู้โดยสารท่ีทําการจองบัตรโดยสารล่วงหน้าเป็นเวลานาน เช่น ทําการส่งเสริมการขาย
แบบ Early Bird หรือ การให้ส่วนลดเพ่ิมเติมเม่ือจองบัตรโดยสารล่วงหน้าเป็นเวลานาน เป็นต้น 

       5.3.1.5 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินท่ีมีความถ่ีของ 
การใช้บริการแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านบุคลากรท่ีมีผลแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นของผู้ท่ีใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่ามากกว่า 7 ครั้งต่อปีสูงท่ีสุดและสูงกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ แสดง
ให้เห็นว่าเม่ือผู้ใช้บริการมีความถ่ีในการใช้บริการเพ่ิมข้ึน ปัจจัยด้านบุคลากร (พนักงาน) จะมีผลต่อ
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การเลือกใช้บริการมากยิ่งข้ึน ดังนั้น สายการบินต้นทุนตํ่าจึงควรให้บุคลากร (พนักงาน) ดูแลผู้โดยสาร
กลุ่มนี้เป็นพิเศษ โดยอาจแบ่งแยกด้วยการมีบัตรสมาชิกท่ีแสดงถึงความถ่ีของการใช้บริการกับสายการ
บิน 

5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
        5.3.2.1 ควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึก เพ่ือการเข้าถึงสาเหตุ
และปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการและเข้าถึงปัญหาท่ีจะทําให้ผู้ใช้บริการไม่เลือกใช้บริการได้
ชัดเจนยิ่งข้ึน 

       5.3.2.2 ควรทําวิจัยเพ่ิมเติมกับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้โดยสารต่างชาติ เพ่ือให้ทราบถึง
ความแตกต่างระหว่างปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศ
เพ่ือนํามาเปรียบเทียบกับความคิดเห็นของผู้โดยสารชาวไทย 

       5.3.2.3 ควรมีการวิจัยเพ่ิมเติมเพ่ือสอบถามระดับความพึงพอใจท่ีมีต่อส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการของผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศ เพ่ือในําข้อมูลมา
ปรับปรุงการให้บริการและเพ่ือทําให้ผู้ใช้บริการกลับมาใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าซํ้าอีกครั้ง 
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ภาคผนวก ก  
 

แบบสอบถามเร่ือง 
เร่ือง“ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศ 

ของผู้โดยสารชาวไทย” 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของหลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการจัดการอุตสาหกรรม
การบริการและการท่องเท่ียว คณะมนุษยศาสตร์และการจัดการการท่องเท่ียว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 3 ตอน มีจํานวน 4 หน้า ผู้วิจัยขอขอบคุณท่านท่ีให้ความอนุเคราะห์ตอบ
แบบสอบถาม และขอรับรองว่าผู้วิจัยจะนําเสนอผลการวิจัยในภาพรวมเท่าน้ันไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของ
ท่าน 

********************************************* 
 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย����ลงใน ���� หน้าข้อความที่ตรงกับข้อมูลและความคิดเห็นของ
ท่านตามความเป็นจริงมากที่สุด (กรุณาตอบแบบสอบถามทุกข้อเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
สมบูรณ์) 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
1. เพศ 
 1.1 � ชาย    1.2 � หญิง   
2. อายุ 
 2.1 � 20 ปีหรือตํ่ากว่า    2.2 � 21 – 30 ปี  

2.3 � 31 – 40 ปี   2.4 � 41 – 50 ปี 
2.5 � 51 – 60 ปี   2.6 �   60 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
3.1 � ตํ่ากว่าปริญญาตรี  3.2 � ปริญญาตรี   
3.3 � ปริญญาโท   3.4  � ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 
4.1 � นักเรียน/นักศึกษา  4.2 � พนักงานบริษัทเอกชน 
4.3 � ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4.4 �      ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว  

 4.5 � อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………… 
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5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
5.1 � 15,000 บาทหรือตํ่ากว่า  5.2 � 15,001 – 30,000 บาท  
5.3 � 30,001-45,000 บาท  5.4 � 45,001 – 60,000 บาท 

 5.5 � 60,001 บาทหรือมากกว่า 
 
ส่วนที่ 2  พฤติกรรมการใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศ 
6. จํานวนคร้ังต่อปีที่ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศ 

6.1 � 1 คร้ัง/ ปี   6.2 � 2-4 คร้ัง/ ปี   
6.3 � 5-7 คร้ัง/ ปี   6.4 � มากกว่า 7 ครั้ง/ ปี  

7. วัตถุประสงค์การเดินทาง 
7.1 � ท่องเที่ยว   7.2 � ทํางาน/ประชุม   
7.3 � เย่ียมครอบครัวหรือเพื่อน  7.4 � อ่ืน ๆ โปรดระบุ.………. 

8. ระยะเวลาการซื้อบัตรโดยสารล่วงหน้า 
8.1 � ในวันเดินทางหรือก่อน   8.2      �     ก่อนการเดินทาง 8-14  

การเดินทาง 1-7 วัน     วัน  
8.3 � ก่อนการเดินทาง 15-30 วัน 8.4   �   มากกว่า 30 วัน 

9. ค่าบัตรโดยสารเฉล่ียต่อเท่ียวบินไป-กลับ 
9.1 � 3,000 บาทหรือตํ่ากว่า  9.2 � 3,001 - 6,000 บาท 
9.3 � 6,001 - 9,000 บาท  9.4 � 9,001 - 12,000 บาท 
9.5 � 12,001 บาทหรือมากกว่า 

10. ช่องทางการซื้อบัตรโดยสาร 
10.1 � เว็บไซต์ของสายการบิน  10.2 � สํานักงานขายของ 

สายการบิน 
10.3 � ศูนย์โทรศัพท์ของสายการบิน  10.4  � ตัวแทนจําหน่ายของ 

สายการบิน 
11. ผู้ร่วมเดินทาง 

11.1 � คนเดียว    11.2 � คนรัก/ แฟน 
11.3 � ครอบครัว/ ญาติ   11.4 � เพื่อน/ เพื่อนร่วมงาน 
11.5 � อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………… 
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ส่วนที่ 3  ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้
บริการสายการบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่างประเทศ 
 

มีผลต่อการตัดใจสินเลือกใช้บริการสาย
การบินต้นทุนตํ่าเส้นทางระหว่าง

ประเทศของท่าน 

       ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

น้อย      
 (2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก  
(4) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

ด้านสินค้าและบริการ 
12. ความทันสมัยของตัวเครื่องบิน 

     

13. ความสะดวกสบายของเก้าอ้ีโดยสาร      

14. ความหลากหลายของเส้นทางการบิน      

15. ความเหมาะสมของตารางบิน/เวลาของเท่ียวบิน      

16. ความปลอดภัยในการเดินทางกับสายการบิน      

17. ช่ือเสียงของสายการบิน      

18. การบริการอาหารและเครื่องด่ืมบนเครื่องบิน      

ด้านราคา 
19. ราคาบัตรโดยสารเหมาะสมกับเส้นทาง  

     

20. ราคาบัตรโดยสารตํ่ากว่าสายการบินอ่ืนๆในช่วงที่ซ้ือ       

21. การแจ้งรายละเอียดราคาท่ีชัดเจนในการโฆษณา      

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
22. ความหลากหลายของช่องทางการซื้อบัตรโดยสาร 
เช่น เว็บไซต์ สํานักงานขาย Call Center  

     

23. ความสะดวกในการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์ 
สํานักงานขาย หรือ Call Center 

     

24. ความหลากหลายของช่องทางในการชําระเงินค่าบัตร
โดยสาร 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด 
25. รายการส่งเสริมการขายโดยการลดราคาบัตรโดยสาร 

     

26. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ในส่ือต่างๆ      

27. สิทธิพิเศษท่ีได้รับจากการสะสมคะแนน      

ด้านบุคลากร (พนักงาน) 
28. ประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานภาคพื้นดิน 

     

29. ความมีอัธยาศัยไมตรีของพนักงานภาคพื้นดิน      

30. บุคลิกภาพของพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน      

31. การดูแลของพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน      

ด้านการส่งมอบบริการ 
32. ความตรงต่อเวลาในการออกเดินทางและถึงที่หมาย 

     

33. ความรวดเร็วในการช่วยเหลือและให้บริการผู้โดยสาร      

34. ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการเช็คอิน      

35. ความสะดวกรวดเร็วในการเรียกผู้โดยสารข้ึน
เครื่องบิน (Boarding) 

     

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
36. การจัดรูปแบบในเว็บไซต์ง่ายต่อการอ่านและการจอง
ต๋ัวเครื่องบิน 

     

37. เคาน์เตอร์ของสายการบินมีความโดดเด่นมองเห็นง่าย      

38. รูปลักษณ์สีสันของตัวเคร่ืองบิน      

39. ความสะอาดภายในห้องโดยสารเครื่องบิน      
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