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  การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา ปจจัยดานเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํ า เสนทางภายในประเทศของผูบริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย จํานวน 400 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน ประกอบดวย การวิเคราะหความแตกตางโดยการหาคาท ีการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคู โดยวิธีความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญนอยที่สุดและการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรใชสถิติสัมประสิทธ
สหสัมพันธของเพียรสัน  
 ผลการวิจัย พบวา  
 1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเปนเพศหญิง มีอายุ 34–41 ป มีสภานภาพสมรส 
หรือ อยูดวยกัน สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบธุรกิจสวนตัว หรือ อาชีพอิสระ และมี
รายได 19,000–28,999 บาท  
 2. ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูดานเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของสายการบินตนทุน
ต่ําในระดับดี และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคมีการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 
ดานการตลาดทางตรง เชน Line, Facebook, Twitter, Email มีคาเฉลี่ยมากที่สุด  
 3. ในดานพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ พบวา 
ผูใชบริการสวนใหญมีเพ่ือน หรือ คนรูจักที่มีอิทธิพลตอการใชบริการ ผูใชบริการมีความพึงพอใจใน
การใชบริการเปนไปตามที่คาดหวัง มีแนวโนมในการใชบริการในอนาคต และมีความถี่เฉลี่ยในการ
ใชบริการสายการบินตนทุนต่ําจํานวน 3 ครั้งตอป  
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 4. ผูใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ที่มีอายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพและรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
เสนทางภายในประเทศแตกตางกัน ในดานความพึงพอใจ การบอกตอ แนวโนมการใชบริการ และ 
ความถี่ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 5. เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดโดยรวม ประกอบกับดานการโฆษณา ดานการ
ประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย และดานการตลาดทางตรง เชน Line, Facebook, Twitter, 
Email มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน และดาน
แนวโนมในการใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 This research objective was aimed to study factors of marketing communication 
tools influencing on behaviors of using low-cost airline domestic route among consumers in 
bangkok metropolitan. The samples used were 400 passengers by using questionnaire as a 
tool in data collection. The statistics used in analysis included percentage, mean and 
standard deviation. The hypotheses were tested by t-test, one-way ANOVA, Least Square 
Difference: LSD and Pearson correlation coefficient. 
 The results were found that. 
 1. Most informants were female, Aged between 34-41 years old, held married 
status, had bachelor degree, did their own business or worked as freelancer and had the 
average income between 19,000-28,999 Baht 
 2. The informants had perception of marketing communication tools from low cost 
airlines in good level. When consider individually, found that the passengers had the 
perception of marketing communication tools in area of direct marketing such as Line, 
Facebook, Twitter and Email, had the highest mean. 
 3. In term of usage behaviors for domestic low cost airlines, most passengers had 
friends or relating people as influencers on the service use. Moreover, they were satisfied at 
service use as expected and tended to use the service again in future with average 3 travel 
times per year 
 The results of hypothesis test were found that. 
 1. The consumer of domestic low cost airlines who had the different age, status, 
highest education, career and salary, had the significant different behavior of service use in 
domestic low cost airlines in the area of satisfaction, words of mouse, service tendency and 
frequency statistically at level of .05 
  2. The overall marketing communication tools including advertisement, public 
relation, promotion and direct marketing such as Line, Facebook, Twitter and Email have 
correlated with service use behavior in domestic low cost airlines. In the area of service 
satisfaction, words of mouth or suggestion to other and tendency in service use in future 
statistically at level of .01 and in the same direction 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณสามารถลุลวงไปไดดวยดี ดวยการสนับสนุนทั้งกําลังกาย
และกําลังใจจากบุคคลรอบขางมากมาย ซึ่งที่ขาดไมไดเลยคือ ความกรุณาและความชวยเหลือจาก
อาจารย ดร.ธนภูมิ อติเวทิน ที่สละเวลาอันมีคาตั้งแตเริ่มตนดําเนินการ ใหคําแนะนํา คอยรับฟงและ
ชวยแกปญหา รวมถึงการใหขอเสนอแนะที่ดีในการทําสารนิพนธนี้มาตลอด จนทําใหสารนิพนธนี้
ผานไปไดดวยดี ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาส
นี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ อาจารย จิตอุษา ขันทอง และ อาจารย ดร.อัจฉรียา ศักด์ินรงค 
ที่ทานไดใหความกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย และใหขอเสนอแนะ
ตางๆ เพ่ือปรับปรุงขอบกพรองอันเปนประโยชน และขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบสารนิพนธ
ทุกทานที่เสียสละเวลาอันมีคาย่ิง เพ่ือใหคําปรึกษาและแนะนําในการจัดทําสารนิพนธนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานที่อบรมสั่งสอน ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู
ที่เปนประโยชนย่ิง รวมถึงคณาจารยและเจาหนาที่โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน และ
เพ่ือนนิสิต คณะสังคมสังคมศาสตร ภาควิชาบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการทุกคน ที่ ใหคําแนะนํา
ความชวยเหลือ และมิตรภาพที่ดีเสมอมา 
 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา และมารดา ผูดูแลเอาใจใสใหการอบรม เลี้ยงดูสั่งสอน
และใหกําลังใจเสมอมา ตลอดจนบุคคลในครอบครัวและรอบขางทุกคน ที่ทําใหผูวิจัยสามารถจัดทํา
วิจัยฉบับนี้ สําเร็จลุลวงไดดวยดี 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ในภาวะปจจุบันที่การเดินทางทางอากาศไดรับความนิยมอยางแพรหลายเปนอยางมากซึ่ง
สภาวะการแขงขันของสายการบินตางๆ มีแนวโนมที่จะมีการแขงขันที่รุนแรงมากข้ึนเรื่อย โดยเรา
สามารถที่จะสังเกตุไดจากการที่ผูใชบริการเดินทางทองเที่ยวในปจจุบันนิยมที่เลือกใชบริการของ
สายการบินตางๆ และในปจจุบันมีทางเลือกใหกับผูที่ตองการโดยสารสายการบินมากมายในปจจุบัน 
โดยเราสามารถแบงระดับของสายการบินออกเปน 2 ประเภทหลักๆ ไดแก สายการบินระดับ       
พรีเมี่ยม (Premium airlines) และสายการบินประเภทตนทุนต่ํา (Low-Cost Airlines) โดยสายการ
บินที่มีใหบริการอยางหลากหลายในปจจุบันนั้นที่ดูจะไดรับความนิยมจากผูโดยสารมากเปนอันดับ
ตนๆ สําหรับผูใชบริการเดินทางทางอากาศนั้นดูแลวจะเปนสายการบินประเภทตนทุนต่ํา จากการที่
ผูโดยสารคํานึงถึงเรื่องความประหยัด ควบคูกับการเดินทางถึงจุดหมายปลายทางอยางรวดเร็ว และ
ปลอดภัยมากกวาการบริการที่หรูหราของสายการบินระดับพรีเมี่ยมที่เสียคาใชจายสูง 

 อยางไรก็ตามแมจะมีคาโดยสารต่ํากวาสายการบินปกติ แตสายการบินตนทุนต่ําจะกําหนด
เงื่อนไขตางๆ กับผูโดยสาร เชน ไมมีการคืนตั๋วใหหากผูโดยสารยกเลิก หรือมาไมทันหากจะเปลี่ยน
เที่ยวบินตองเสียคาใชจายเพ่ิม ตลอดจนจํากัดน้ําหนักสัมภาระเขมงวด สวนที่เกินตองเสียคาใชจาย
เพ่ิม รวมไปถึงใชการจําหนายอาหารและเครื่องด่ืมบนเครื่องแทนการแจกอาหารและเครื่องด่ืม    
เปนตน 

 หากมองภาพเฉพาะการแขงขันในธุรกิจสายการบินในประเทศ การบินไทยในฐานะสาย
การบินแหงชาติยังครองภาพการเปนผูนําในดานภาพลักษณ ราคา และสามารถสรางความมั่นใจใน
การเดินทางไดมากกวา ทําใหผูโดยสารหลายคนยังคงมีความจงรักภักดีกับแบรนดการบินไทยแต
เมื่อมีสายการบินใหมที่นําจุดขายเรื่อง “ราคาต่ํา” เขามาตอสู ซึ่งเปนกลยุทธที่สามารถดึงใหผูบริโภค
หันมาลองใชบริการ ซึ่งอาจจะทําใหผูบริโภคบางกลุมหันไปใชบริการสายการบินตนทุนต่ําแทนการ
บินไทย และขณะเดียวกันสายการบินตนทุนต่ํายังเขากับแนวคิดของผูบริโภคยุคนี้ที่ชอบของดี ราคา
ถูก โดยคาดการณวาอัตราคาโดยสารของสายการบินใหมจะต่ํากวาสายการบินอ่ืนประมาณ 40-50% 
การเกิดของสายการบินใหม ไมเพียงแตทําใหการบินไทยตองหันมามองเทานั้น แตยังทําใหสายการ
บินอ่ืนๆตองใหความสนใจดวยเชนกัน เพราะสายการบินตางๆที่เปดใหบริการอยูในขณะนี้ลวนแตมี
ราคาสูงกวาสายการบินตนทุนต่ํา 

 จึงทําใหในปจจุบันจากการที่ผูโดยสารนิยมใชบริการของสายการบินตนทุนต่ํามากข้ึนเรา
จึงสามารถเห็นถึงการแขงขันที่รุนแรงของสายการบินประเภทตนทุนต่ําที่มีอยู 4 สายการบินที่
ใหบริการในไทย ไดแก สายการบินไทยแอรเอเซีย, สายการบินนกแอร, สายการบินโอเรียนทไทย
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แอรไลน และ สายการบินตนทุนต่ําที่เพ่ิงเปดใหบริการลาสุดคือ สายการบินไทยสมายล ซึ่งเปนสาย
การบินที่ถูกตั้งข้ึนจากบริษัท การบินไทย จํากัด จะสังเกตุไดวาสายการบินไทยซึ่งเปนสายระดับพรี
เมี่ยม ยังเขามาแขงขันในเรื่องสายการบินตนทุนต่ํา ดังนั้นในปจจุบันสายการบินประเภทตนทุนต่ํา 

จึงมีการใชเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดทุกประเภท เชน Social Media ไดแก Facebook และ 
Line เปนตน หรือ การโฆษณาดานสื่อตางๆ ไดแก สื่อโทรทัศน , วิทยุ, หนังสือพิมพ และ ปาย
บิลบอรด และ มีการใหการสนับสนุนงานกิจกรรมตางๆ อยางกวางขวางเพ่ือใหสายการบินสามารถที่
จะเอาชนะใจผูโดยสารได 
 จากเหตุผลดังกลาวผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา “ปจจัยดานเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มี
ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ” เพ่ือศึกษาวาปจจัยดาน
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอผูบริโภคมากที่สุดเพ่ือเปนแนวทางในการเลือกใชเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมที่สุด เพ่ือเปนแนวทางในการปรับปรุง เปลี่ยนแปลงปจจัยทางดาน
การตลาด และวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพ่ือใหเปนที่ยอมรับและตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคและเพ่ือเปนขอมูลในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดตอไปในอนาคต 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด และพฤติกรรม
การใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศของผูบริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด และพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศของผูบริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการวิจัยจะเปนประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจสายการบินตนทุนต่ํา ในประเทศไทยใน
การปรับปรุงการใชเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมเพ่ือใหเปนที่ยอมรับ และตอบสนองตอ
พฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศของผูบริโภคไดมากที่สุด 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจะทําการศึกษาเรื่องเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํ า เสนทางภายในประเทศของผูบริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนในกรุงเทพมหานครอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป 
ที่บริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครที่ใชบริการสาย
การบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ผูวิจัยจึงได
กําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางกรณีไมทราบ
จํานวนประชากรของ กัลยา วานิชยบัญชา (2554:28) โดยกําหนดคาความเชื่อมั่น 95% และมีคา
ความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% ซึ่งคํานวณไดขนาดตัวอยางเทากับ 385 คน และเพ่ิมจํานวนตัวอยาง 
15 ตัวอยาง ดังนั้น รวมขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 คน โดยผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 
(Convenience sampling) โดยที่ประชากรในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครที่ใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
เสนทางภายในประเทศ ซึ่งผูวิจัยจะเลือกเก็บแบบสอบถามจาก  
 1. สนามบินดอนเมืองซึ่งเปนสนามบินที่ใหบินการสายการบินตนทุนต่ํา  
 2. งานกิจกรรมที่เก่ียวของกับการทองเที่ยว เชน งานไทยเที่ยวไทยที่ศูนยประชุมแหงชาติ
สิริกิติ์ และ เมืองทองธานี  
 3. จากประชาชนทั่วไป 
 
ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 
 1, ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 
  1.1 ลักษณะดานประชากรศาสตร 
   1.1.1 เพศ 
    1) ชาย 
    2) หญิง 
   1.1.2 อายุ 
    1) 18–25 ป 
    2) 26–33 ป 
    3) 34–41 ป 
    4) 42–49 ป 
    5) 50 ปข้ึนไป 
   1.1.3 สถานภาพสมรส 
    1) โสด 
    2) สมรส / อยูดวยกัน 
    3) หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 
 
 



 4 

   1.1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด 
    1) ต่ํากวาปริญญาตรี 
    2) ปริญญาตรี 
    3) สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.5 อาชีพ 
    1) นิสิต / นักศึกษา 
    2) พนักงานบริษัทเอกชน 
    3) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    4) ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
    5) อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………….. 
   1.1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    1) 9,000–18,999 บาท 
    2) 19,000–28,999 บาท 
    3) 29,000–38,999 บาท 
    4) 39,000–48,999 บาท 
    5) 49,000 บาท ข้ึนไป 
  1.2 เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 
   1.2.1 การโฆษณา 
    1) ทางโทรทัศน 
    2) ทางวิทยุ 
    3) ทางโซเชียลมีเดีย 
    4) ทางสื่อสิ่งพิมพ 
    5) ทางสื่อกลางแจง 
   1.2.2 การประชาสัมพันธ 
   1.2.3 การสงเสริมการขาย 
    1) การลดราคา 
    2) การแขงขันชิงรางวัล 
   1.2.4 การตลาดทางตรง 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก พฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุน
ต่ําเสนทางภายในประเทศของประชาชนในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
  2.1 เหตุผลในการเลือกใชสายการบินตนทุนต่ํา 
  2.2 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการใชบริการ 
  2.3 ความพึงพอใจในการใชบริการ 
  2.3 การบอกตอของลูกคา 
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  2.5 แนวโนมการใชบริการในอนาคต 
  2.6 ความถี่ในการใชบริการ 
 
นิยามคําศัพทเฉพาะ 
 1. สายการบินตนทุนตํ่า (Low-Cost airline) หมายถึง สายการบินที่มีอัตราคาโดยสาร
ต่ํากวาสายการบินปกติทั่วไปโดยไมมีบริการพิเศษ เชน ไมมีการออกตั๋วโดยสาร ไมมีการจองที่นั่ง 
ไมมีการบริการอาหารบนเครื่อง ไมสามารถเปลี่ยนแปลงเที่ยวบินได ในที่นี้ไดแก สายการบินนกแอร 
สายการบินไทยแอรเอเชีย สายการบินไทยสมายล สายการบินโอเรียนท ไทย แอรไลน และ สายการ
บินไทย ไลออน แอร 
 2. ผูโดยสาร หมายถึง ผูใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศในเขต
พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
 3. การสื่อสารทางการตลาด หมายถงึ เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่ใชในปจจุบัน 
เพ่ือใชในการสื่อสารกับผูโดยสาร ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การ
ขายโดยใชพนักงาน และ การตลาดตรง 
  3.1 การโฆษณา หมายถึง การใชสื่อตางๆ ไดแก โทรทัศน วิทยุ โซเชียลมีเดีย และ  
สื่อสิ่งพิมพ ในการจูงใจใหกับผูใชบริการมาใชบริการสารการบินตนทุนต่ํา 
  3.2 การประชาสัมพันธ หมายถึง การสรางทัศนะคติที่ดีของลูกคาตอสายการบินตนทุน
ต่ํา 
  3.3 การสงเสริมการขาย หมายถึง การจัดโปรโมชั่น การแขงขันชิงรางวัล การใหของ
แถม และ การอุปถัมภกิจกรรพิเศษ เพ่ือเปนการเพ่ิมแรงจูงใจใหลูกคามาใชบริการสายการบินตนทนุ
ต่ํา 
  3.4 การตลาดตรง หมายถึง การใชสื่อโฆษณาหนึ่งหรือมากกวาหนึ่งสื่อ เชน จดหมาย
เล็กทรอนิกสเพ่ือสื่อสารโดยตรงไปยังกลุมลูกคาเปาหมายที่ใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา  
 4. พฤติกรรมการใชบริการสายการบิน หมายถึง รูปแบบการกระทําของผูบริโภคใน
การใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ความพึงพอใจในการใชบริการ การบอก
ตอของลูกคา แนวโนมในการใชบริการ และ ความถี่ในการใชบริการ 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 กรอบแนวคิดในการวิจัยเรื่อง “เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” 
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ตัวแปรตน  ตัวแปรตาม 
   
ลักษณะดานประชากรศาสตร 
 เพศ 
 อายุ 
 สถานภาพ 
 ระดับการศึกษาสงูสุด 
 อาชีพ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

  
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 
 การโฆษณา 
 การประชาสัมพันธ 
 การสงเสริมการขาย 
 การตลาดทางตรง 

 

พฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
ตนทุนตํ่าเสนทางภายในประเทศของ
ประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผูใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ที่มีลักษณะขอมูลดาน
ประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ
แตกตางกัน ในดานความพึงพอใจ การบอกตอ แนวโนมการใชบริการ และ ความถี่ 
 2. เครื่องมือการสื่อสารทาง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุน
ต่ําเสนทางภายในประเทศ ในดานความพึงพอใจ การบอกตอ แนวโนมการใชบริการ และ ความถี่ 
 
 
 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมุงศึกษาเรื่อง ปจจัยดานเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศของประชาชนในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร โดยไดศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ ซึ่งไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฏีดานประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด 

 4. ขอมูลของสายการบินตนทุนต่ํา 

 5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

1. แนวคิดดานประชากรศาสตร 
 ความหมายของประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552: 41-42) กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปน
เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่
วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมี
ประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดาน
ประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 
 1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่
มีอายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรที่แตกตางของ
สวนตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche market) โดยมุง
ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 

 2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนการตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดควรตอง
ศึกษาตัวแปรนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรม
การบริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมีมากข้ึน 
 3. รายได การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เปนตัวแปรที่
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แต
อยางไรก็ตาม ครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญ
ในการแบงสวนการตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวคือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมี
ความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริง อาจถือเกณฑรูปแบบ
การดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก 
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นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรตัวอ่ืนๆ เพ่ือใหการ
กําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนย่ิงข้ึน เชน กลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑรายไดรวมกับ
เกณฑอายุเปนเกณฑที่นิยมใชกันมากข้ึน เกณฑรายไดอาจจะเก่ียวของกับเกณฑอายุและอาชีพ
รวมกัน โดยสรุปลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความแตกตางกันจะมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลง
ในพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค  
 อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38–39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึง อายุ เพศ 
วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาว มีความสําคัญตอนักการตลาด
เพราะมันเก่ียวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม และตลาดอ่ืน ก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลักษณะของ
ประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้  
 1.  อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากร ในเรื่อง
ของอายุดวย  
 2.  เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ นักการตลาด
ตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากบทบาทของ
สตรีและบุรุษมีบางสวนที่ซ้ํากัน  
 3.  วงจรชีวิตของครอบครัว ข้ันตอนแตละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่
สําคัญของพฤติกรรม ข้ันตอนของวงจรชีวิตครอบครัวแบงออกเปน 9 ข้ันตอน ซึ่งแตละข้ันตอนนัน้จะ
มีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน  
 4.  การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิด
ข้ึนกับการศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายข้ึนอยูกับรายไดที่คนมี การวิจัย
จะวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตร ดานเพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ซึ่งในการวิเคราะหดานตางๆ เหลานี้จะเปนตัวแปรพ้ืนฐานของลูกคาที่เขามาใชบริการวามีความ
แตกตางกันในแตละบุคคลอยางไร ความแตกตางเหลานี้จะชวยกําหนดความพึงพอใจในการ
ใหบริการของบริษัท เนื่องจากการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรนั้น จะทําใหบริษัททราบถึง
ความตองการของลูกคาและบริษัทสามารถนํามาปรับปรุงแกไขกลยุทธในการใหบริการเพ่ือ
ตอบสนองความตองการของลูกคา และใหลูกคาไดรับความพึงพอใจสูงสุด 

 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312–315) กลาววา ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกัน
ออกไปโดยความแตกตางทางประชากรศาสตรจะมีอิทธิพลตอการสื่อสารลักษณะประชากรศาสตร 
คือ  
 1. เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวามีคุณลักษณะบางอยางของเพศชายและเพศหญิงที่
ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยการชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็ก
วัยรุนพบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุดสวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจ
ภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุดแตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวาชายและหญิงมีการสื่อสารและรับ
สื่อไมตางกัน 
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 2.  อายุ (Age) การจะสอนผูที่มีอายุตางกันใหเชื่อฟงหรือเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมนั้น
มีความยากงายตางกันย่ิงมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมก็ย่ิงยาก
ข้ึน การทําวิจัยโดย ซี. เมเบิล (C. Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีเรฟ (I. L. Janis; & D. Rife) ได
ทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจคน จะยากข้ึนตามอายุของคนที่
เพ่ิมข้ึน อายุยังมีความสัมพันธของขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน ก็ยังมีความ
ตางกัน โดยพบวาภาษาใหมๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ
การสื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมี
พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ
และมักเปดรับสื่อสิ่งพิมพมาก 
 4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล
โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมของคน 
 สรุปวา สิ่งแวดลอมทางประชากรศาสตร เปนสิ่งที่ทําใหความตองการของผูบริโภคมีความ 
แตกตางกัน ซึ่งสิ่งแวดลอมทางประชากรศาสตรประกอบดวย การเพ่ิมข้ึนและการลดลงของ
ประชากรโครงสรางอายุของประชากร การยายถิ่น รูปแบบของครอบครัว การศึกษา รายได เชื้อชาต ิ
และวัฒนธรรม 

 ดีเฟอล (พีระ จิระโสภณ. 2539: 645–646; อางอิงจาก DeFler. 1996: unpage) “ทฤษฎี
การสื่อสารมวลชนเก่ียวกับผูรับสาร” (Theories of Mass Communication) ไดกลาวถึงตัวแปรแทรก 
(Intervening variable) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร เห็นวา
ขาวสารมิไดไหลผานจากสื่อสารมวลชนถึงผูรับสารและเกิดผลโดยตรงทันทีแตปจจัยบางอยางที่
เก่ียวของกับตัวผูรับสารแตละคน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมจะมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร
นั้น DeFleur ไดสอน ทฤษฎีเก่ียวกับเรื่องนี้ไวดังนี้ 
 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) โดยมี
หลักการพ้ืนฐานเก่ียวกับทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ 
 1.  มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
 2.  ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแต
ละบุคคล แตละสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดจากการเรียนรู 
 3.  มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป
อยางกวางขวาง 
 4.  จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปน
ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะ
เงื่อนไขที่กําหนดการรับรูขาวสารที่มีบทบาทอยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ความหมายของผูบริโภค 
 ธงชัย สันติวงษ (2549: 5) ไดใหแนวคิดเพ่ือใหเขาใจถึงหลักการสําคัญและความหมายที่
เก่ียวกับผูบริโภคดังนี้ 
 1.  ผูบริโภคคือสิ่งที่ธุรกิจทุกองคกรตางตองเชิดชูและใหความสําคัญเพ่ือการทํางานตางๆ 
ทั้งนี้เพราะตามความจริงที่ Peter Drucker บิดาของนักบริหารธุรกิจไดกลาววาจุดมุงหมายของธุรกิจ
คือการสรางลูกคาซึ่งชี้ใหเห็นวาธุรกิจอยูและเก็บรักษาไวไดดวยลูกคาที่มีความตองการซื้อดังนั้น
หนาที่ของธุรกิจอยูที่การเขาใจและรูจักสรางความตองการใหเกิดข้ึน 
 2.  ผูบริโภคคือสิ่งที่ธุรกิจทุกองคกรตางตองเชิดชูและใหความสําคัญเพ่ือการทํางานตางๆ 
ทั้งนี้เพราะตามความจริงที่ Peter Drucker บิดาของนักบริหารธุรกิจไดกลาววาจุดมุงหมายของธุรกิจ
คือการสรางลูกคาซึ่งชี้ใหเห็นวาธุรกิจอยูและเก็บรักษาไวไดดวยลูกคาที่มีความตองการซื้อดังนั้น
หนาที่ของธุรกิจอยูที่การเขาใจและรูจักสรางความตองการใหเกิดข้ึน 
 3.  ผูบริโภคมีลักษณะเปนสากลหรือมีฐานะเปนลูกคาระดับโลกการดําเนินธุรกิจการคาใน 
ยุคโลกาภิวัฒนเปนการแขงขันกันแบบไรพรมแดนธุรกิจตองพัฒนาเพ่ือการตอบสนองและแขงขันได
ทั่วโลกทําใหผูบริโภคทุกคนในทุกแหงหนถูกหมายปองจากธุรกิจทุกแหงทั่วโลกทําใหผูบริโภคมี
โอกาสเลือกมากข้ึนในฐานะที่เปนลูกคาระดับโลกที่เหนือกวาลูกคาของประเทศใดประเทศหนึ่ง 
 4.  ผูบริโภคทุกคนจะเหมือนกันในรูปแบบกลไกและการสรางสมพฤติกรรมแตจะตางกันใน
ความตองการการคิดและการคาดหมายตามความเปนจริงที่มีอยูในแตละคนผูบริโภคในฐานะเปน
มนุษยทั่วไปจะมีความเหมือนกันในสวนประกอบทางจิตวิทยาแตจะตางกันในเนื้อความเปนจริงที่อยู
ในความนึกคิดและจิตใจแตละคนทั้งจากภายในตัวผูบริโภคเองและสังคมภายนอกที่มีการพัฒนา
สรางสมและขัดเกลาอยางตอเนื่อง 
 5.  ผูบริโภคคือเสรีชนที่มีสิทธิที่ตองเคารพตามหลักประชาธิปไตยของการเมืองการ
ปกครองผูบริโภคทุกคนจะมีสิทธิในการเลือกซื้อและกระทําการใดๆในกรอบของกฎหมายซึ่งรัฐ
จะตองประกันสิทธิและตองใหความคุมครองแกผูบริโภคธุรกิจก็ตองแขงขันกันสรางคุณประโยชนให
ลูกคาและตองมีความรับผิดชอบตอผูบริโภคจากการดําเนินธุรกิจของตน 
 6.  ผูบริโภคคือสิ่งที่ทุกคนตองเขาใจธุรกิจทุกขนาดทุกชนิดจําเปนตองเขาใจถึงผูบริโภค
เพราะผูบริโภคตางๆจะกลายมาเปนลูกคาของธุรกิจดังนั้นเพ่ือใหมีความพรอมสําหรับการดําเนิน
ธุรกิจในอนาคตจึงตองมีการทําความเขาใจผูบริโภคไวเสมอ 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ใหความหมายวาผูบริโภค (Consumer) คือผูที่มีความ
ตองการซื้อ(Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing 
Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using Behavior) ดังนี้ 
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 1.  ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Need) การที่ถือวาใครเปนผูบริโภคนั้นตองมี 
ความตองการผลิตภัณฑแตถาบุคคลนั้นไมมีความตองการก็จะไมใชผูบริโภคการที่เราจะวัดวาใคร
เปนผูบริโภคของเราหรือไมวัดที่ความตองการซึ่งเปนความตองการในระดับที่เปนนามธรรม 
 2.  ผูบริโภคเปนผูมีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ผูบริโภคจะมีแตความตองการเพียง
อยางเดียวไมไดตองมีอํานาจซื้อดวยถามีเพียงแตความตองการแตไมมีอํานาจซื้อก็ยังไมใชผูบริโภค
ของสินคานั้น 
 3.  การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) เมื่อผูบริโภคมีความตองการและมี 
อํานาจซื้อก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อเชนผูบริโภคซื้อที่ไหนซื้อเมื่อไหรใครเปนคนซื้อใชมาตรการอะไร
ในการตัดสินใจซื้อและซื้อมากนอยแคไหน 
 4.  พฤติกรรมการใช (Using Behavior) หลักจากผูบริโภคไดซื้อสินคาหรือบริการแลว
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสินคาหรือบริการนั้นอยางไร 
 ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530: 1) ไดใหความหมายวาผูบริโภค (Consumer) หมายถึงบุคคล
หนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิ์ที่จะตองการและบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาดโดย
ผูบริโภคที่เปนกลุมตลาดเปาหมายมีองคประกอบ 4 ประการคือ 
 1.  ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Need) 
 2.  ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) 
 3.  ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 
 4.  ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 
 หรือผูบริโภคแบงออกเปน 3 ประเภทคือ 
 1.  ผูบริโภคปจจุบัน (Realized Consumer) หมายถึงผูบริโภคหรือผูซื้อสินคาจากธุรกิจอยู
แลวในปจจุบัน 
 2.  ผูที่มโีอกาสเปนผูบรโิภค (Potential Consumer) หมายถงึบุคคลที่ยังไมไดตระหนักถึง
ความตองการของตนเองยังไมตองการสินคาหรือบริการในขณะนี้มากนัก 
 3.  ผูที่ไมมีโอกาสเปนผูบริโภค (Non-User) หมายถึงบุคคลที่ไมตองการไมจําเปนที่จะใช
สินคาหรือบริการนั้นๆอาจเปนเพราะไมมีอํานาจซื้อหรือสินคานั้นและบริการนั้นไมเหมาะสมหรือไม
จําเปนที่จะใชจากแนวคิดและความหมายของผูบริโภคดังกลาวขางตนสรุปไดวาผูบริโภคคือหัวใจ  
สําคัญอันหนึ่งของการดําเนินธุรกิจเพราะผูบริโภคคือบุคคลหรือกลุมบุคคลที่มีความตองการมีอํานาจ
การซื้อมีพฤติกรรมการในการซื้อและมีพฤติกรรมการบริโภคผูบริหารหรือองคกรตางๆตองทําความ
เขาใจผูบริโภคอยางถองแทเพ่ือนําไปประกอบในการวางแผนการดําเนินงานเพ่ือใหสามารถเอาชนะ
การเปลี่ยนแปลงและการแขงขันได 
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 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 5) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควาปฏิกิริยาของบุคคล
ที่เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจรวมทั้งกระบวนการตางๆของ
การตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานี้ 
 ธงชัย สันติวงษ (2540: 30-31) ไดสรุปความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคดังนี้ พฤติกรรม
ของผูซื้อหมายถึงการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เก่ียวของกับการแลกเปลี่ยนซื้อสินคาและ
บริการดวยตนเองและรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซึ่งเปนตัวกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว
พฤติกรรมของผูซื้อนั้นเราหมายถึงผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรม (Industrial buyer) หรือที่เปนการซื้อของ
บริษัทในอุตสาหกรรมหรือผูซื้อเพ่ือขายตอ (คือผลิตเปนสินคาแลวนําไปขายตอ) ดวยนั่นเองแต
พฤติกรรมของผูบริโภคนั้นเราเนนถึงการซื้อของผูซื้อซื้อไปใชบริโภคเองปกติเรามักใชคําวา
พฤติกรรมของลูกคา (Customer behavior) แทนกันกับพฤติกรรมของผูซื้อไดคําทั้งสองคือ
พฤติกรรมของผูซื้อและพฤติกรรมของลูกคานี้เปนคําที่มีความหมายเหมือนกันและคอนขางไปในแง
ของลักษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกวา 
 ปริญลัก ษิตานนท (2536: 27) ไดกลาววาพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงการกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑทั้งนี้หมายถึงกระบวนการ การ
ตัดสินใจซึ่งเกิดข้ึนกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ไดสรุปความหมายวาเปนการศึกษาเรื่องการตอบสนองความ
ตองการและความจําเปน(Need) ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ (Satisfaction) ผูบริโภค 
(Consumer) คือผูที่มีความตองการซื้อ(Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ทําใหเกิด
พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช (Using behavior) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2546: 192) ไดสรุปความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล 
การใชสอยผลิตภัณฑและการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือเปนข้ันตอน ซึ่ง
เก่ียวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพ่ือตอบสนองความ
ตองการและความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทํา
ของ ผูบริโภคที่เก่ียวกับการซื้อและการใชสินคา 
 ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman; & Kanuk. 2000: 7) ไดใหความหมายของ พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึงพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะ แสวงหาการซื้อ การใช การ
ประเมิน หรือการบริโภคผลิตภัณฑบริการคาดวาจะสามารถตอบ สนองความตองการของตนได
อยางพึงพอใจเปนการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีทั้งเงิน เวลา และกําลังซื้อเพ่ือ
บริโภค และบริการตางๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร ที่ไหน และบอยครั้งแค
ไหน 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
 เองเกิล, คอลลารตและแบล็คเวล (Engle; Kollat; & Blackwell. 1995) ไดใหแนวคิด
เก่ียวกับตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) ไววาเปนการศึกษาเหตุจูงใจที่
ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการซึ่งมีนักทฤษฎีหลายคนไดกําหนดตัวแบบหรือ
แบบจําลองพฤติกรรมตางๆเพ่ือเปนกรอบและแนวทางในการอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งแตละตัว
แบบก็จะมีขอดีขอเสียตลอดจนการใหความสําคัญกับปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมแตกตาง
กันออกไปตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) มีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่ง
กระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดํา (Buyer’s Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนไดความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อและจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ 
(Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ดังตัวแบบ
พฤติกรรมผูบริโภคตอไปนี้ 
 1. ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคของเองเกิล, คอลลารตและแบล็คเวล   (Engle; 
Kollat; & Blackwell Model) เปนตัวแบบพฤติกรรมที่ไดรับการยอมรับมากในการใชอธิบาย
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภควาประกอบดวย 5 ข้ันตอนคือ 
  1.1  การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) 
  1.2  การหาขอมูล (Search) 
  1.3  การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
  1.4  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decisions) 
  1.5  การประเมินผลหลังการซื้อ (Outgoing) 
  รายละเอียดความสัมพันธและความเก่ียวของแสดงตามภาพประกอบ 2 
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ภาพประกอบ 2 ตัวแบบการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคและผลที่เกิดข้ึนตามมา 
  
 ที่มา: Engle; Kollat ; & Blackwell.  (1995). Consumer Behavior. p.198 
  
  จากภาพประกอบ 2 ตัวแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคสามารถอธิบายความ
เก่ียวของและความสัมพันธดังนี ้
  1) การรับรูปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เปนสภาพที่มี
ความแตกตางระหวางสภาพที่ผูบริโภคปรารถนาใหเปนกับสภาพที่เปนอยูจริงโดยความแตกตางนี้มี
ระดับที่มากพอและเปนเรื่องที่สําคัญสําหรับผูริโภคเปนเหตุใหเกิดการตระหนักถึงปญหาตองการ
สินคาหรือบริการเนื่องมาจากปญหานั้นๆ 
   2) การหาขอมูล (Search) เมื่อเกิดข้ันตอนที่หนึ่งผูบริโภคจะเริ่มหาขอมูลที่เก่ียวของกับ
การที่จะไดรับสินคาหรือบริการที่สามารถแกปญหาไดเชนขอมูลทางเลือกเก่ียวกับสินคาหรือบริการ
ตางๆตราย่ีหอตางๆสถานที่จําหนายเปนตนโดยการหาขอมูลนี้อาจเริ่มจากความทรงจําที่เรียกวา
เปนขอมูลภายในหรือจากคนรูจักหรือจากขาวสารจากการตลาด 
  3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เปนข้ันตอนที่ผูบริโภคประเมิน
ทางเลือกที่มีอยูเพ่ือตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เหมาะสมที่สุดสําหรับตนเองในการประเมินนี้ผูบริโภค
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จะใหคะแนนความเชื่อถือที่มีตอคุณลักษณะของสินคาหรือบริการนั้นๆแลวประเมินโดยอาศัย
หลักการประเมินตางๆเพ่ือนําไปสูการตัดสินใจตอไป 
  4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในข้ันตอนนี้เปนการลงมือซื้อซึ่งอาจเปนไป
ตามความตั้งใจหรือบางครั้งอาจเปนการลงมือซื้อที่ไมเปนไปตามที่ตั้งใจก็ไดนอกจากนี้ยังมีเรื่อง
เก่ียวกับการเลือกสถานที่ที่จะซื้อและวิธีการซื้อเชนซื้อในบานซื้อนอกบานซื้อโดยชําระดวยบัตร
เครดิตซื้อดวยเงินสดหรือซื้อโดยการผอนชําระเปนตน 
  5) การประเมินผลหลังการซื้อ (Outgoing) หลังการซื้อผูบริโภคอาจเกิดความรูสึกลังเล
ในการตัดสินใจของคนในดานการใชสินคาหรือบริการก็อาจไดรับความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจอัน
จะนําไปสูพฤติกรรมอ่ืนตอไปเชนการซื้อซ้ําเกิดความภักดีตอตราสินคาการแนะนําใหผูอ่ืนใชหรือ
อาจจะรองเรียนรองทุกขจากความไมพึงพอใจในสินคาหรือบริการเชนกัน 
 2.  ตัวแบบของพฤติกรรมผูบริโภคของคอตเลอร (Kotler’s Model of Consumer 
Behavior) คอตเลอร (Kotler. 2000: 161-168) ไดอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคโดยใชแบบจําลอง
พฤติกรรมตามภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 3 รูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค (Model of Consumer Behavior ) 
  
 ที่มา: Kotler.  (2000).  Marketing Management.  p.161 
 
 จากภาพประกอบ 3 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Consumer Behavior) และ
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factor’s Influencing Consumer‘s Buying 
Behavior) จุดเริ่มตนของตัวแบบนี้อยูที่สิ่งกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการกอนแลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) จึงอาจเรียกตัวแบบนี้ไดวาเปน S-R Theory โดยอธิบาย
รายละเอียดของทฤษฏีดังนี้ 
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 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในในรางกาย (Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุนภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาหรือบริการเพราะสิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ
สินคา (Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจใหซื้อดานเหตุผลและจิตวิทยา (ความรูสึกได) สิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
    1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดใหมีข้ึนไดเปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดวย 
    1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชนออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพ่ือ
กระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชนการกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ 
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
    1.1.3  สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชนจัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
    1.1.4  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนการโฆษณาสม่าํเสมอ
การใชความพยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถมการสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
    1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมไดสิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
    1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจรายไดของ
ผูบริโภคสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
    1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชนเทคโนโลยีใหมดานฝาก-
ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 
    1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low and political) เชนกฎหมายเพ่ิม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
    1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชนขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2.  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อหรือกลองดํา (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภคเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตอพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่งความรูสึกของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
    2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆซึ่งถือวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคคือปจจัยดานวัฒนธรรมปจจัยดานสังคม
ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา 
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    2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย 
5 ข้ันตอนคือ 
    2.2.1  การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครับรูถึงความตองการ
ที่เปนความตองการภายในตนเองซึ่งเกิดข้ึนเองหรือจากสิ่งกระตุนภายในและภายนอกเชนความหิว
ความกระหาย ฯลฯ ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) ความตองการที่เปน
ความปรารถนา (Acquired Needs) ซึ่งเปนความตองการทางดานจิตวิทยา (Physiological Needs) 
สิ่งเหลานี้เกิดข้ึนเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุนผูบริโภคจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่ง
กระตุนจากประสบการณในอดีตทําใหผูบริโภครูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 
    2.2.2  การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนผูบริโภค
จะทําการคนหาขอมูลเพ่ือใหไดมาซึ่งสินคาหรือบริการที่ตอบสนองความตองการของตนเองนักการ
ตลาดจึงตองใหความสนใจเก่ียวกับแหลงขอมูลที่ผูบริโภคคนหา 
    2.2.3  การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อผูบริโภคไดขอมูล
มาแลวจากข้ันที่2 ผูบริโภคเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคเอง 
    2.2.4  การตัดสินซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผูบริโภคไดประเมินผลทางเลือก
แลวจะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการที่ชอบมากที่สุด 
    2.2.5  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) หลังจากตัดสินใจ
ซื้อและบริโภคสินคาหรือบริการไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเก่ียวกับความพอใจหรือไมพอใจใน
สินคาหรือบริการนั้นซึ่งจะพบวาประสบการณเก่ียวกับตราสินคามีผลกระทบที่สําคัญตอความพึง
พอใจและความภักดีตอตราสินคาซึ่งตราสินคาหรือบริการนั้นสรางความไมพึงพอใจใหแกผูบริโภค
ผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคาและอาจเลิกซื้อไปเลยและเชนเดียวกันถาผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจภายหลังการซื้อสินคาหรือบริการนั้นแลวจะทําใหเกิดการซื้อสินคาหรือบริการนั้นซ้ํา
อีกและนําไปสูความจงรักภักดีตอตราสินคานั้นในที่สุด 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู
ซื้อ (Buyer's Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี้ 
    3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา
ผูบริโภคมีทางเลือกคือนมสดกลองบะหมี่ก่ึงสําเร็จรูปขนมปงเปนตน 
    3.2  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยางถาผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะเลือก
ย่ีหอใดเชนโฟรโมสตมะลิเปนตน 
    3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด
หรือรานคาใกลบานรานใด 
    3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา
กลางวันหรือเย็นในการซื้อนมสดกลอง 
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    3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ
หนึ่งกลองครึ่งโหลหรือหนึ่งโหลปจจัยภายนอกและปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค
ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Internal factors 
(Psychological) Influencing consumer behavior) ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor)เปน
ปจจัยที่เก่ียวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและ
การใชสินคาปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือ 
(5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ(7) แนวคิดของตนเองโดยมีรายละเอียดดังนี ้
   3.5.1 การจูงใจ (Motivation) เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคลซึ่งผลักดันใหเกิด
พฤติกรรมเพ่ือใหบรรลุเปาหมาย (Solomon. 2002: 530) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูก
กระทบจากปจจัยภายนอกเชนวัฒนธรรมชั้นทางสังคมหรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือทาง
การตลาดเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ 
   3.5.2 การรับรู (Perception) เปนข้ันตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ 
(Organize) หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุนโดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา 
(Etzel,Walker; & Stanton. 2001: G-9) หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร(Select) จัด
ระเบียบ (Organize) และตีความ(Interpret) เก่ียวกับสิ่งกระตุน(Stimulus) เพ่ือใหเกิดความหมายที่
สอดคลองกัน (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-9) หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การ
เปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 
   3.5.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภคซึ่ง
เกิดจากการเรียนรูและประสบการณ (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-6) หรือหมายถึงข้ันตอน
ซึ่งบุคคลไดนําความรูและประสบการณไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคาและพฤติกรรมการบริโภค 
(Schiffman; & Kanuk. 2000: G-7) หรือ หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนมเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุน 
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือทฤษฎีสิ่งกระตุน-การตอบสนอง
(Stimulus-Response (SR) Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ําแลวซ้ํา
อีกหรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิง่กระตุน) เพ่ือทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปน
ประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยางเชนทัศนคติความเชื่อถือและ
ประสบการณในอดีตอยางไรก็ตามสิ่งกระตุนที่มีอิทธิพลและทําใหเกิดการเรียนรูไดนั้นจะตองมคุีณคา
ในสายตาของลูกคาตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมีอิทธิพล
ทําใหเกิดการเรียนรูซึ่งการใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคาจะดีกวาการแถมเพราะการแถมนั้นลูกคา
ตองเสียเงินเพ่ือซื้อสินคาถาลูกคาไมซื้อสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม 
   3.5.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) หมายถึงความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Kotler. 2003: 198) หรือเปนความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีตและมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
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   3.5.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของ
บุคคลความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler. 
2003:199) หรือหมายถึงแนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือความคิดที่มี
ลักษณะแสดงความพอใจหรือไมพอใจ (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-1) ทัศนคติเปนสิ่งที่มี
อิทธิพลตอวามเชื่อในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติทัศนคติของผูบริโภคกับการ
ตัดสินใจซื้อจะมีความสัมพันธกันการเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับกลาวคือเกิด
จากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเก่ียวกับสินคาหรือความนึกคิดของบุคคลและเกิดจากความสัมพันธ
ที่มีตอกลุมอางอิงเชนพอแมเพ่ือนบุคคลชั้นนําในสังคมเปนตนถานักการตลาดตองการใหผูบรโิภคซือ้
สินคาของเขานักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของ
ธุรกิจ (2) พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไรแลวจึงพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติ
ของผูบริโภคโดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติทําไดงายกวาการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคาเพราะตองใชเวลานานและใชเครื่องมือในการ
ติดตอสื่อสารจึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได 
   3.5.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's Theory 
of motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคลซึ่ง
นําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่และสอดคลองกัน (Blackwell, Minicard;& 
Engel. 2001: 547) บุคลิกภาพสามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการ
เลือกตราสินคาได 
   3.5.7 แนวคิดของตนเอง (Self-concept) เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่
เปนสิ่งประทับใจของบุคคลซึ่งจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น(Blackwell, Minicard; & Engel. 
2001:548) แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อซึ่งไดแกปจจัยภายนอกอันเปนผลมา19
จากปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคมปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในรวมทั้งปจจัยสวน
บุคคลปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอผลิตภัณฑโดยจะ
นําไปปรับปรุงผลิตภัณฑการตัดสินใจดานราคาการจัดชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริม
การตลาดเพ่ือสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 193-194) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
(Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อซึ่งไดสรุปคําถามที่ใชคนหา
ลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคคือ6Ws และ1H ซึ่งประกอบดวยWho?, What?, Why?, Who?, 



 21 

When?, Where? และHow? เพ่ือคนหาคําตอบ7 ประการหรือ7Os ซึ่งประกอบดวยOccupants, 
Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และOperationsดังนี้ 
 1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
ลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants) 
 2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงสิ่งที่
ผูบริโภคซื้อ (Objects) 
 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
วัตถุประสงค (Objectives) การซื้อ 
 4.  ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
 5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงโอกาส
ในการซื้อ (Occasions) 
 6.  ผูบริโภคซื้อที่ใด (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงชองทาง
หรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคจะไปทําการซื้อซึ่งนักการตลาดจะตองศึกษาเพ่ือจัดชองทางการจัด
จําหนาย 
 7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) 
 โดยมีรายละเอียดของคําถาม 7 คําถามเพ่ือตอบคําถาม 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธในแผนงานการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบริโภคโดยมีรายละเอียดดังตาราง 1 
 
 
ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 
 

คําถาม (6Wsและ1H) คําตอบที่ตองการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupant) ทางดาน 
1)ประชากรศาสตร 2)ภูมิศาสตร
3)จิตวิทยา 4)พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด(4P’s) 
ประกอบดวยกลยุทธดาน 
ผลิตภัณฑ ราคา การจัด 
จําหนาย และการสงเสริม 
การตลาดที่เหมาะสม และ
สามารถสนองความพึงพอใจของ 
กลุมเปาหมายได 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม (6Wsและ1H) คําตอบที่ตองการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
2.ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the market 
buy?) 

สิ่งทีผู่บริโภคตองการซื้อ (Object) 
คือ สิ่งทีผู่บริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑ 
ก็คือ ตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component) และความ
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลติภัณฑ 
(Product Strategy) 
ประกอบดวย  
1) ผลติภัณฑหลัก  
2)รูปลักษณผลติภัณฑ ไดแก การ
บรรจุภัณฑ ตราสนิคา รูปแบบการ
บริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม 
3)ผลติภัณฑทีค่าดหวัง 
4)ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ 
แตกตางทางการแขงขัน 

3.ทําไมผูบรโิภคจึงซื้อ 
(Why does the market buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objective) ผูบริโภคซื้อสินคา 
เพ่ือสนองความตองการดาน 
รางกายและจิตวิทยา ซึ่งตอง 
ศึกษาถงึปจจัยที่มีอิทธิพลตอ 
พฤติกรรมการซื้อคือ 
1)ปจจัยภายใน  
หรือปจจัยทางจติวิทยา 
2)ปจจัยทางสงัคมและวัฒนธรรม 
3)ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ 1)กลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) 
2)กลยุทธการสงเสริม 
การตลาด (Promotion 
strategies)เชน การโฆษณา การ
ขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว 
3) กลยุทธดานราคา  
4)ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4.ใครมีสวนรวมในการ 
ตัดสินใจซื้อ 
(Who is involved in buying?) 

บทบาทกลุมตาง(Organization)  
และมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  
ประกอบดวย  
1)ผูริเริม่ 2)ผูมีอิทธิพล  
3)ผูตัดสินใจซื้อ 5)ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากที่สุดคือ กลยุทธ
การโฆษณา และ(หรือ) กลยุทธ
การสงเสริมการตลา(Advertising 
and Promotion Strategies) โดย
ใชกลุมอิทธิพล 

5.ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the market 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ(Occasion) 
เชนชวงเวลาใดของวันโอกาส 
พิเศษหรือเทศกาล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
การสงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจงึจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม (6Wsและ1H) คําตอบที่ตองการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the market 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสนิคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัด 
สยามสแควร ฯลฯ 
 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสู
ตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวาจะ
ผานคนกลางอยางไร 

7.ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How does the market buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบดวย 
1)การรับรูปญหา  
2)การคนหาขอมูล  
3)การประเมินผลทางเลือก  
4)การตัดสนิใจซื้อ 
5)ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวย การ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสรมิการขาย การให
ขาว และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง เชน พนักงาน
ขายกําหนดวัตถุประสงคในการ
ขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงค
ในการตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรรีัตน; และคณะ.  (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 194. 
 
 จากที่กลาวมาขางตนสามารถสรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงการกระทําใดๆของ
ผูบริโภคที่เก่ียวของโดยตรงกับการเลือกสรรการจัดหาการซื้อการใชสินคาและบริการรวมทั้ง
กระบวนการตัดสินใจซื้อเปนตัวนําหรือตัวกําหนดการกระทําดังกลาวเพ่ือตอบสนองความจําเปนและ
ความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจโดยในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนั้นจะศึกษา
เก่ียวกับวาใครคือลูกคาผูบริโภคซื้ออะไรทําไมผูบริโภคซื้อสินคานั้นซื้อเมื่อไรซื้อบอยแคไหนและมี
อิทธิพลในการซื้อซึ่งนํามาเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคิดในการวิจัยสรางแบบสอบถามใน
สวนที่เปนตัวแปรตามและการอภิปรายผลการวิจัย 
 
3. แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (Philip Kotler: 1997) 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม
ไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ 
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 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑจึงประกอบดวย
สินคาบริการความคิดสถานที่องคกรหรือบุคคลผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา 
(Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายไดการกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ(2) พิจารณาจาก
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Component) เชนประโยชนพ้ืนฐานรูปรางลักษณะคุณภาพการ
บรรจุภัณฑตราสินคาฯลฯ(3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการ
ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย
(4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรงุใหดี
ข้ึน(5) กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line) 
 2.  ราคา (Price) หมายถึงสิ่งที่บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมาซึ่งแสดงถึงมูลคาในรูปเงินตรา
หรืออาจหมายถึงจํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนที่จําเปนตองใหเพ่ือใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการนักการ
ตลาดตองตัดสินใจในราคาและการปรับปรุงราคาเพ่ือทําใหเกิดมูลคาในตัวสินคาที่สงมอบใหลูกคา
มากกวาราคาของสินคานั้นดังนั้นการกําหนดกลยุทธดานราคาจะตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคา
ในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑตนทุนของสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของและ
ภาวการณแขงขัน 
 3.  การจัดจําหนาย (Place) หมายถึงโครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาดการจัดจําหนายประกอบดวย2สวน
คือ 
    3.1  ชองทางการจัดจําหนายหมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่
ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลิตคนกลาง
ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
    3.2  การกระจายสินคาหมายถึงกิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจาก
ผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรมประกอบดวยการขนสงการเก็บรักษาสินคาผูบริโภค
และการบริหารสินคาคงเหลือ 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสารจูงใจเพ่ือเตือน
ความทรงจําเครื่องมือที่ใชสงเสริมที่สําคัญมีดังนี้ 
    4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคกรและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑบริการหรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการกลยุทธในการ
โฆษณาและเก่ียวของกัน (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy) (2) กลยุทธสื่อ 
(Media Strategy) 
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    4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ
จูงใจตลาดโดยใชบุคคลงานในขอนี้จะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย (Sales force Management) 
    4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยพนักงานขายและการใหขาวและการประชาสัมพันธซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใชหรือการซื้อโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการ
สงเสริมการขายมี3 รูปแบบคือ  
   4.3.1 การกระตุนผูบริโภคเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 
Promotion)  
   4.3.2 การกระตุนคนกลางเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน (Sales 
force Promotion)  
   4.3.3 การกระตุนพนักงานขายเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน (Sales 
force Promotion) 
   4.4  การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity And Public Relation) การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเก่ียวกับสินคาหรือบริการทีไ่มตองมีการจายเงินสวนการประชาสัมพันธหมายถงึ
ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึง่เพ่ือสรางทัศนคตทิี่ดีตอองคกร 
    4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย
เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตางๆที่นักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันทีเครื่องมือนี้ประกอบดวย (1) การขาย
ทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทาง
โทรศัพทวิทยุหรือหนังสือพิมพดังนั้นสวนประสมการตลาดจึงนับวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคซึ่งถูกสรางข้ึนและควบคุมโดยนักการตลาด 
 
4. ขอมูลสายการบินตนทุนตํ่า  
 ขอมูลองคกร (ออนไลน). สืบคนจาก http://www.airasia.com/th [14 สิงหาคม 2557] สาย
การบินตนทุนต่ํา เปนพัฒนาการหนึ่งของธุรกิจการบินของโลก ที่ไดกลายเปนทางเลือกสําหรับ
ผูใชบริการเดินทางอากาศ เนื่องจากคาโดยสารต่ํากวาสายการบินปกติประมาณครึ่งหนึ่ง จนมีสวน
แบงตลาดธุรกิจการบินของโลกสัดสวนไมนอย 
 
 คําจํากัดความและความเปนมา 
 สายการบินตนทุนต่ําเปนสายการบิน ที่มุงขายตั๋วโดยสารราคาถูกกวาสายการบินทั่วไป
โดยลดคาใชจายดานบริการออกไป ปจจุบันสายการบินตนทุนต่ํามีอยู 2 แบบ แบบแรกคือเปนสาย
การบินอิสระ ไมข้ึนกับสายการบินอ่ืน แบบที่ 2 เปนสายการบินในสังกัดสายการบินขนาดใหญกวา 
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แนวคิดของสายการบินตนทุนต่ํา มีตนกําเนิดมาจากประเทศสหรัฐอเมริกา กอนเขาไปแพรหลายใน
ยุโรป กระทั่งแพรหลายมายังเอเชีย ธุรกิจสายการบินตนทุนต่ําของโลก ถือกําเนิดเมื่อป 1971 โดย
สายการบินเซาธเวสต แอรไลน (Southwest Airlines) เปนสายการบินตนทุนต่ําสายการบินแรก เปด
ใหบริการเที่ยวบินในสหรัฐอเมริกา จากนั้น จึงเริ่มมีสายการบินตนทุนต่ําอ่ืนๆ ใหบริการเชน เจ็ตบลู 
แอรเวยส (Jet Blue Airways) และ ฟรอนเทียร แอรไลน (Frontier Airlines) เปนตน สายการบิน
ตนทุนต่ําในสหรัฐอเมริกา ประสบความสําเร็จอยางคอยเปนคอยไปกระทั่งปจจุบันสามารถครองสวน
แบงตลาดในอเมริกาไดถึง 25% กลายเปนตนแบบสายการบินตนทุนต่ําภูมิภาคอ่ืนๆ ของโลก 
ในยุโรป สายการบินตนทุนต่ํากําเนิดหลังสหรัฐอเมริกาถึง 20 ป โดยเริ่มตนในป 1991 ไดแกสายการ
บินตนทุนต่ํา ไรอันแอร (Ryanair) ของไอรแลนด เปดใหบริการ ตามดวยอีซี่ เจ็ต (easyJet) ของ
อังกฤษ กระแสตื่นตัวธุรกิจสายการบินตนทุนต่ํา ทําใหเกิดสายการบินตนทุนต่ําในยุโรปถึงประมาณ 
70 รายในชวงกวาทศวรรษที่ผานมา อยางไรก็ตาม มีสายการบินกวา 20 รายตองเลิกกิจการ สาย
การบินตนทุนต่ําที่ยังบริการอยู จํานวนหนึ่งเทานั้นดําเนินธุรกิจมีประสิทธิภาพและเติบโตอยาง
รวดเร็ว อาทิ ไรอันแอร อีซี่เจ็ต เปนตน จนคอยๆ แยงชิงสวนแบงตลาดจากสายการบินปกติในยุโรป
ได ซึ่งคาดวาภายในป 2010 สายการบินตนทุนต่ําจะครองสวนแบงตลาดธุรกิจการบินในยุโรป25% 
เชนเดียวกับที่สายการบินตนทุนต่ําในสหรัฐทําไดปจจุบันในเอเชีย-แปซิฟกสายการบินตนทุนต่ําเริ่ม
ใหบริการในออสเตรเลีย โดยสายการบินเวอรจิน บลู (Virgin Blue) ป 2000 ตามดวยแอรเอเชีย 
(AirAsia) ของมาเลเซีย ปลายป 2001 คาดวาภายในป 2547- 2548 จะมีสายการบินตนทุนต่ําเปด
บริการภูมิภาคนี้ ประมาณ 15-20 ราย รวมทั้งสายการบินรายใหมอยางแวลูแอร (Valuair) และไท
เกอร แอรเวยส (Tiger Airways)ของสิงคโปร และสายการบินเจ็ตสตาร (Jetstar) ของออสเตรเลีย 
เปนตน 
 สําหรับในประเทศไทย กระแสสายการบินตนทุนต่ําเกิดข้ึนเมื่อป 2547 ดวยการกําเนิดของ
ไทย แอรเอเชีย (Thai AirAsia) ถือหุนโดยแอรเอเชียของมาเลเซีย และในเวลาไลเลี่ยกัน เครือโอ
เรียนท ไทย แอรไลน ไดเปดบริการสายการบินตนทุนต่ําวัน-ทู-โก (One-Two-Go) ข้ึนมา รวมทั้งนก
แอร (Nok Air) สายการบินตนทุนต่ําถือหุนโดยการบินไทย 
 
 องคประกอบหลักของสายการบินตนทุนตํ่า 
 1. การใชประโยชนจากเครื่องบินใหไดมากที่สุด 
  ใหเครื่องบินบินใหมากที่สุดเทาที่จะทําได โดยเริ่มบินเชิงพาณิชยเที่ยวแรกในเวลาเชา
ที่สุดเทาที่จะเปนไปไดและ โดยปกติเที่ยวบินสุดทายมักจะสิ้นสุดในเวลาเที่ยงคืน การเตรียมความ
พรอมสําหรับเที่ยวบินตอไปอยางรวดเร็วนั้น คือปจจัยสําคัญหมายถึงเครื่องบินใชเวลาอยูบน
ภาคพ้ืนดินนอยที่สุด ทั้งนี้บริษัทสายการบินจะมีรายไดก็ตอเมื่อเครื่องบินลํานั้นๆ บินอยูบนอากาศ
ไมใชเมื่อเครื่องบินลํานั้นๆ จอดนิ่งอยูบนพ้ืนดิน เวลาที่แอรเอเชียใชในการเตรียมความพรอมสําหรบั
รับเที่ยวบินตอไปคือ 25 นาทีเมื่อเปรียบเทียบกับเวลา 1 ชั่วโมงสําหรับสายการบินที่ใหบริการเต็ม
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รูปแบบ โดยทั่วไปแลวแอรเอเชียจะใชประโยชนจากเครื่องบินสูงสุดโดยการบิน 12 ชั่วโมง
ตอเนื่องกันตอวัน ในขณะที่สายการบินที่ใหบริการเต็มรูปแบบอาจจะบินประมาณ 8 ชั่วโมง
ตอเนื่องกันตอวัน 
 2. ไมมีสิ่งของฟุมเฟอย 
  พ้ืนฐานทางธุรกิจของสายการบินตนทุนต่ําคือ การขนสงผูโดยสารจากจุดหนึ่ง ไปยังอีก
จุดหนึ่ง สิ่งอ่ืนๆ ใดๆ นอกเหนือจากนี้ถือวาเปนสิ่งของฟุมเฟอย ซึ่งสามารถจัดหาใหไดแตตองมีการ
เสียคาบริการ สิ่งของฟุมเฟอยที่แอรเอเชียไมมีใหบริการมีดังนี้ 
  2.1 ไมมีบริการอาหารและเครื่องด่ืมฟรี ทําไมตองใหในสิ่งที่คุณไมชอบ? ผูโดยสาร
สามารถสั่งซื้ออาหารและเครื่องด่ืมในราคาสมเหตุสมผลจากลูกเรือของเรา 
  2.2 เลือกที่นั่งตามใจ ไมมีการกําหนดหมายเลขที่นั่ง ผูโดยสารจะไดรับบอรดดิงพาส
และเลือกที่นั่งจากจํานวนที่นั่งวางที่มีเหลืออยู 
  2.3 สายการบินแบบไรตั๋ว ลดความวุนวายใหผูโดยสารโดยผูโดยสารไมตองกังวลเรื่อง
การรับตั๋วกอนเดินทาง และยังเปนการบริหารตนทุนที่มีประสิทธิภาพสําหรับสายการบินอีกดวย (คา
กระดาษ คาพิมพ คาแจกจาย) 
  2.4 ไมมีการคืนเงิน สายการบินตองสูญเสียรายไดจํานวนมากเมื่อผูโดยสารไมแสดงตวั
ข้ึนเครื่อง เนื่องจากการขอคืนเงินและการเปลี่ยนแปลงกําหนดการเดินทางใหม ไมวาผูโดยสารจะมา
ข้ึนเครื่องหรือไม ตนทุนของเที่ยวบินสําหรับสายการบินนั้นเทาเดิม สายการบินตนทุนต่ําไมสามารถ
ยอมรับผูโดยสารที่ไมมาข้ึนเครื่องและจะไมมีการคืนเงินใหสําหรับการพลาดเที่ยวบิน 
  2.5 ไมมีโปรแกรมความภักดี เราเชื่อวาลูกคาของเรามีความภักดีตออัตราคาโดยสารที่
ต่ําของเรา เพราะฉะนั้น สิ่งที่ลูกคาตองการคือโปรแกรมไมลสะสมสําหรับผูบินบอย 
 3. การดําเนินงานแบบรวบรัด เรียบงาย และมีประสิทธิภาพสูง 
  การทําใหกระบวนการทํางานเรียบงายที่สุดเทาที่จะเปนไปไดคือกุญแจสูความสําเร็จ
ของ LCC 
  3.1 เครื่องบินประเภทเดียว นักบิน ลูกเรือ ชางเครื่อง และฝายปฏิบัติการมีความ
ชํานาญเฉพาะในประเภทของเครื่องบินที่ใชเพียงประเภทเดียว ซึ่งหมายความวาจะไมมีความจําเปน
สําหรับการฝกอบรมเจาหนาที่ใหมที่กอใหเกิดคาใชจายสูง การเก็บรักษาคลังอุปกรณที่ตองมีชิ้นสวน
ตางๆ สําหรับประเภทที่แตกตางของเครื่องบิน ความรูและความชํานาญในการปฏิบัติงานและ
บํารุงรักษาเครื่องบินหลายประเภทที่มีลักษณะตางกัน หรือสิ่งจําเปนใหมๆ ในงาน 
  3.2 การจัดที่นั่งในชั้นเดียว มีการจัดที่นั่งในชั้นเดียวเทานั้น เชน ชั้นหนึ่ง และผูโดยสาร
สามารถเลือกที่นั่งได หากคุณตองการสิทธิพิเศษในการเลือกที่นั่งของคุณ คุณสามารถทําไดโดยการ
ซื้อ Xpress boarding 
 4. สิ่งอํานายความสะดวกพ้ืนฐาน 
  การทําใหกระบวนการทํางานเรียบงายที่สุดเทาที่จะเปนไปไดคือกุญแจสูความสําเร็จ
ของ LCC 
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  4.1 สนามบินรอง เครื่องบินของสายการบินตนทุนต่ําสวนใหญทําการบินระหวาง
สนามบินที่ไมจําเปนตองเปนสนามบินหลักที่เต็มไปดวยความสับสนวุนวาย ยกตัวอยางเชน 
สนามบิน Stanstead แทนสนามบิน Heathrow ในกรุงลอนดอน สนามบินเหลานี้มักถูกเรียกเปน
สนามบินรอง การปฏิบัติงานจากสนามบินรองดังที่เรียกกันนั้นมีตนทุนที่ต่ํากวาจากสนามบินสําคัญ
ที่มีขนาดใหญกวา รวมทั้งสนามบินรองยังมีความแออัดคับค่ังนอยกวามากและ "เวลาในการกลับ
เครื่องบิน (Turnaround times)" ก็สั้นกวามากดวย ตัวอยางเชน ในการลดคาบริการใหต่ําที่สุด แอร
เอเชียทําการบินไปยัง Clark Airbase ซึ่งอยูหางจากกรุงมะนิลาออกไป 70 กม. ควบคูไปกับการบิน
ไปสนามบิน Manila Ninoy Aquino 
  4.2 บิสิเนสเลานจ ลืมมันไปไดเลย 
 5. เครือขายแบบจุดตอจุด 
  เครือขายแบบจุดตอจุด LCC หลีกเลี่ยงระบบ Hub-and-spoke ที่เปนการเชื่อมตอ
เที่ยวบินแบบศูนยกลาง และรับเอาเครือขายแบบจุดตอจุดที่เรียบงายมาใชแทน เกือบทุกเที่ยวบิน
แอรเอเชียเปนการเดินทางที่ใชเวลาไมนาน (เที่ยวบิน 3 ชั่วโมงหรือสั้นกวา) ไมมีการทําขอตกลง
ใดๆ กับบริษัทสายการบินอ่ืนๆ เก่ียวกับเที่ยวบินตอ ความเปนไปไดสําหรับการโอนยายเที่ยวบิน 
การติดปายที่กระเปาเดินทางหรือสัมภาระและสงผานจากเที่ยวบินหนึ่งไปยังอีกเที่ยวบินหนึ่ง 
 6. ระบบจําหนายแบบลีน 
  ตนทุนในการจําหนายคือสิ่งที่ FSC มักจะเพิกเฉยมากที่สุด บอยมากที่ FSC อาศัย
บริษัทหรือหนวยงานตัวแทนทองเที่ยวและสํานักงานขายอันหรูหราทันสมัยของตน ย่ิงไปกวานั้น 
FSC มักจะใชจายเกินงบประมาณดวยการทําใหชองทางจําหนายยุงยากโดยการรวมระบบของตน
เขากับระบบจําหนายทั่วโลกมากมาย LCC จะรักษาชองทางจําหนายของตนใหเรียบงายเทาที่จะ
เปนไปไดและครอบคลุมกิจกรรมทั้งหมดของโปรไฟลกลุมลูกคา ตัวอยางเชน แอรเอเชียสามารถ
จัดเตรียมบริการเขาถึงนักเดินทางชาวยุโรปอารยธรรมและความเจริญสูงผานทางการขายทาง
อินเตอรเน็ตและบัตรเครดิต และในเวลาเดียวกัน แอรเอเชียก็ไดจัดตั้งระบบสําหรับการขายตั๋วของ
เราแกสถานที่หางไกลความเจริญและปราศจากเทคโนโลยีดวย เชน พมา 
  การขายทางอินเตอรเน็ต สวนใหญของการขาย (±65%) ทําผานทางเว็บไซตของสาย
การบิน โดยการใชบัตรเครดิตชําระคาโดยสาร นี่คือชองทางการจําหนายที่มีประสิทธิผลทางดาน
ตนทุนมากที่สุด 
  6.1 สํานักงานขาย แอรเอเชียมีสํานักงานขายไมมาก เราจัดตั้งศูนยกลางการติดตอ
ตอเมื่อเรามีความมั่นใจวาจะกอใหเกิดการขายที่คุมคาเทานั้น นอกจากนี้ เราไมไดกําหนัดตายตัวที่
จะตองมสีํานักงานขายของเราในเขตพ้ืนที่ความเจรญิสงูหรือทันสมัยของเมือง 
  6.2 ตัวแทนทองเที่ยว LCC หลีกเลี่ยงที่จะอาศัยการขายผานตัวแทนทองเที่ยวอยาง
มากที่สุดเทาที่จะเปนไปได ซึง่หมายความวาสายการบินไมมีการจายคาคอมมิชชนัใดๆ ใหแก
ตัวแทนทองเที่ยว เนื่องจากการกระทําเชนนัน้ยอมจะสงผลตออัตราคาโดยสาร และเพราะแอรเอเชีย
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ไมใชตัวแทนทองเที่ยว จงึไมไดใชหรือเขารวมในระบบจองที่นิยมกันทั่วโลกดวย ซึ่งชวยในการ
ประหยัดตนทุนและสะทอนออกมาในการกําหนดราคาของแอรเอเชีย 
  6.3 ศูนยบริการ การขายตั๋วสามารถทําไดทางโทรศัพทซึง่เปนวิธีที่งายและมี
ประสิทธผิลทางดานตนทุนอีกดวย 
 
 รูปแบบการดําเนินธุรกิจสายการบินตนทุนตํ่า 
 สายการบินตนทุนต่ํา จะเนนสินคาและบริการที่เรียบงาย และประหยัด เพ่ือบริหารตนทุน 
โดยมีลักษณะรูปแบบดําเนินการดังนี้ 
 1. ไมมีบริการเสิรฟอาหารและเครื่องด่ืมบนเครื่องบิน ไมมีบริการหูฟงสําหรับฟงเพลง และ
บริการฉายภาพยนตรใหชม ทั้งหมดนี้ เพ่ือลดตนทุนดําเนินงานและอุปกรณ โดยเฉพาะตนทุน
บุคลากร การงดบริการอาหารบนเครื่องบิน ยังประหยัดเวลาเตรียมพรอมเที่ยวบินเที่ยวตอไป 
(Turnaround Time) เพราะไมตองเสียเวลาเตรียมอาหารข้ึนเครื่อง รวมทั้งลดเวลาทําความสะอาด
บนเครื่อง ทําใหประหยัดเวลาที่ตองเสียไปกับการจอดรอที่สนามบินชวยลดคาใชจายคาธรรมเนียม
สนามบิน 
 2. ไมมีหองวีไอพีบริการผูโดยสารที่สนามบิน ชวยลดคาใชจายที่สนามบิน 
 3. ไมมีการจองที่นั่งกอนข้ึนเครื่อง ผูโดยสารข้ึนกอน เลือกที่นั่งไดกอน ระบบนี้ จะทําให
ผูโดยสารรีบข้ึนเครื่อง จึงชวยใหเครื่องบินออกบินรวดเร็ว ตรงเวลา ไมตองเสียเวลาจอดรอเรียก
ผูโดยสาร ชวยลด Turnaround Time ทั้งยังชวยประหยัดคาธรรมเนียมสนามบิน และคาเชื้อเพลิง 
ระหวางติดเครื่องยนตจอดรอที่สนามบิน 
 4. ใหบริการ Single Class คือไมมีการแบงชั้นผูโดยสาร คาตั๋วปกติ จึงมีราคาเดียวแตละ
เสนทางบิน ไมมีตั๋วราคาพิเศษสําหรับเด็ก และไมมีโปรแกรมสะสมไมลเดินทาง จํากัดน้ําหนัก
กระเปา และสัมภาระผูโดยสารเขมงวด เพ่ือควบคุมน้ําหนักบรรทุกเครื่องบิน และชวยประหยัดคา
เชื้อเพลิง 
 5. ไมมีการคืนเงินคาตั๋ว กรณีผูโดยสารยกเลิกเที่ยวบิน หรือข้ึนเครื่องไมทัน และไมให
ผูโดยสารเปลี่ยนแปลงเที่ยวบินที่จอง 
 6. ใชระบบตั๋วอิเล็กทรอนิกสแทนตั๋วกระดาษ ใหจองตั๋วออนไลนผานระบบอินเตอรเน็ต จงึ
ประหยัดคาใชจายพิมพตั๋ว และคาคอมมิชชั่นใหตัวแทนจําหนายตั๋ว รวมทั้งประหยัดคาเชาพ้ืนที่
สํานักงานขายสายการบิน 
 7. ใหบริการดวยเครื่องบินรุนเดียวกันทั้งหมดหรืออยางมากไมเกิน 2 รุน รูปแบบ
ใหบริการเชนนี้ เปนจุดเดนสายการบินตนทุนต่ํา เพราะนอกจากจะสะดวกตอการบํารุงรักษาสวน
ชางเครื่องยนต ยังประหยัดคาใชจายอบรมนักบิน และเจาหนาที่บริการบนเครื่องบินดวย เทียบกับ
สายการบินปกติ ที่มักบริการผูโดยสารดวยเครื่องบินหลายรุน ทําใหมีคาใชจายสูงกวาเพราะ
เครื่องบินแตละรุนแตละแบบ จะซับซอน และรายละเอียดเทคนิคตางกันคอนขางมาก 
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 8. เนนเสนทางบินระยะสั้น บริการเฉพาะเสนทางในประเทศ หรือประเทศใกลเคียง และ
บริการจากจุดเริ่มตน สูจุดหมายปลายทางเสร็จสิ้นเสนทางนั้น (Short-haul and point-to-point 
traffic) กลาวคือ จะไมมีการแวะจอดเครื่องบินบนเสนทางผาน เพ่ือรับสงผูโดยสารที่ตองการใช
บริการเชื่อมตอกับเที่ยวบินอ่ืน (No Connecting Flights) การใหบริการลักษณะนี้ ชวยประหยัดเวลา
ที่ตองใชแตละเที่ยวบิน ทําใหถึงจุดหมายปลายทางเร็วข้ึน อีกทั้งประหยัดคาใชจายแวะจอดที่
สนามบิน ซึ่งมีทั้งคาธรรมเนียมตางๆ จากการใชสนามบิน และคาใชจายเจาหนาที่สนามบินที่
ใหบริการ Flight Connection รวมทั้งการขนกระเปาสัมภาระผูโดยสารทั้งข้ึนและลงจากเครื่อง 
 9. พยายามเนนใชสนามบินระดับรอง (Secondary Airports) ซึ่งคาธรรมเนียมใชสนามบิน
ต่ํากวาสนามบินใหญๆ หรือสนามบินหลัก แตสนามบินรองที่เลือกใช ตองมีเสนทางคมนาคมทางบก
ที่สะดวก สามารถเชื่อมโยงไมไกลจากตัวเมืองสําคัญๆ หรือเมืองทองเที่ยวมากนักคือไมควรใชเวลา
เดินทางโดยรถยนตเกิน 45 นาที ปจจัยนี้ ถือเปนปจจัยสําคัญ ที่ทําใหสายการบินตนทุนต่ําในสหรัฐ
และยุโรปประสบความสําเร็จมาแลว เนื่องจากภูมิภาคเหลานี้ มีสนามบินหลักและรองจํานวนมาก ให
สายการบินตนทุนต่ําไดเลือกใช เพ่ือประหยัดตนทุนสนามบิน อยางไรก็ตาม สําหรับเอเชีย เนื่องจาก
จํานวนสนามบินระดับรองไมมากเหมือนในสหรัฐและยุโรป สายการบินตนทุนต่ําในเอเชีย จึงตอง
ปรับตัว เพ่ือรองรับสภาวะเงื่อนไขแตกตาง อาทิ เจรจากับหนวยงานที่เก่ียวของใหลดหรือปรับปรุง
คาธรรมเนียมใชสนามบินสําหรับเครื่องบินลงจอด และใชเวลาจอดรอบนสนามบินนอยกวาข้ันต่ําที่
กําหนด เชน ไมเกิน 40-50 นาที ซึ่งอาจขออนุญาตเสียคาธรรมเนียมต่ํากวาปกติ 
  10. เนนระบบการทํางานของพนักงานเปนแบบ High Utilization โดยที่พนักงาน 1 คน อาจ
สามารถทําหนาที่ ไดหลายอยาง (multi-task person) เชนพนักงานตอนรับบนเครื่องบินอาจตองทํา
หนาที่เปนพนักงานเช็คอินผูโดยสาร พนักงานทําความสะอาดบนเครื่องบิน หรือหนาที่อ่ืนๆ เปนตน 
เห็นไดวา หลักการดําเนินธุรกิจสายการบินตนทุนต่ําใหประสบผลสําเร็จ ตองบริหารสินทรัพยและ
อุปกรณตางๆ ที่ใชดําเนินธุรกิจ ที่สําคัญที่สุด คือเครื่องบิน ใหเกิดประโยชนสูงสุด ตองบริหาร
แรงงานกําลังคน ใหประสิทธิภาพสูงสุด ตลอดจนตองบริหารเวลามีคุณภาพที่สุด พบวา สายการบิน
ตนทุนต่ําที่ประสบความสําเร็จ จะมีตนทุนตอที่นั่งตอหนวยระยะทาง (Cost per seat per mile) ต่ํา
กวาสายการบินปกติประมาณ 40-50% ยังผลสามารถคิดอัตราโดยสารต่ํากวาสายการบินปกติ
ประมาณครึ่งหนึ่ง 
 
 สายการบินตนทุนตํ่าที่ใหบริการในประเทศไทย 
 1. บริษัท ไทยแอรเอเชีย จํากัด  
  ขอมูลองคกร (ออนไลน). สืบคนจาก http://www.airasia.com/th [14 สิงหาคม 2557]
สายการบินชั้นนําของเอเชีย ที่กอตั้งข้ึนภายใตแนวคิดใหทุกคนมีโอกาสใชบริการการบินเชิงพาณิชย
อยางเทาเทียมกัน นับตั้งแตป 2001 แอรเอเชียเปลี่ยนแปลงความเชื่อเดิมและเติบโตอยางรวดเร็ว 
จนไดรับการยอมรับเปนสายการบินที่ดีที่สุดในระดับโลก พรอม ๆ กับการพัฒนาเครือขายเสนทางที่
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ครอบคลุมกวา 20 ประเทศ การบริหารจัดการตนทุนอยางมีประสิทธิภาพ และมีนวตกรรมการบิน 
พรอมรวมมือกับพันธมิตรที่มีศักยภาพเชน แอรเอเชียเอ็กซ ไทยแอรเอเชีย อินโดนีเซียแอรเอเชีย 
และ แอรเอเชียฟลิปปนส เพ่ือยืนยันการเปนสายการบินราคาประหยัดที่ทําให "ใครๆ ก็บินได" อยาง
แทจริง 
  เปาหมายการทํางานของ บริษัทไทยแอรเอเชีย จํากัด 
  เพ่ือเปนสายการบินราคาประหยัดที่ใหญที่สุดในเอเชีย ที่สามารถใหบริการแกผูโดยสาร
ที่มีขอจํากัดดานคาโดยสารและการเชื่อมเสนทางกวา 30 ลานคน 
  ภารกิจของ บริษัทไทยแอรเอเชีย จํากัด 
  - เปนบริษัทที่มีสภาพแวดลอมการทํางานเปนเย่ียม โดยมีพนักงานทุกคนเปนเสมือน
สมาชิกในครอบครัว 
  - สรางชื่อเสียงใหกับเอเชียในระดับโลกดวยตราเครื่องหมายสินคาของเรา 
  - มุงมั่นใหบริการในราคาประหยัดเพ่ือใหทุกคนสามารถบินไดกับแอรเอเชีย 
  - รักษาระดับสินคาใหเปยมดวยคุณภาพอยูเสมอ พรอมใชเทคโนโลยีใหมๆเพ่ือลด
ตนทุน และยกระดับการบริการใหดีย่ิงข้ึนไป 
 
  คานิยมของบริษัทไทยแอรเอเชีย จํากัด 
  เราสามารถนําเสนอการใหบริการในราคาที่แสนประหยัดได โดยใชกลยุทธหลักๆ
ดังตอไปนี้ 
  - ความปลอดภัยตองมากอนเสมอ: เรารวมทํางานกับทีมงานซอมบํารุงอากาศยานที่มี
ชื่อเสียงที่สุดในโลก และปฏิบัติตามกฎระเบียบดานการบินของโลกอยางเครงครัด 
  - การใชอากาศยานใหเกิดประโยชนสูงสุด: เราใชเวลาในการรับสงเครื่องสั้นที่สุดเพียง 
25 นาทีเทานั้น เพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดและลดตนทุน 
  - สายการบินตนทุนต่ํา: เราใหทางเลือกแกผูโดยสารในการเลือกซื้อบริการตางๆที่
ตองการเองได โดยรักษาระดับบริการและคุณภาพใหดีเย่ียมอยูเสมอ 
  - สรางความคลองตัวใหกับการปฏิบัติงาน: เราตรวจสอบอยางถี่ถวนวาใชการ
ดําเนินงานที่เรียบงายที่สุด 
  - ใชระบบการสํารองที่นั่งแบบเบ็ดเสร็จ: เราใชชองทางที่หลากหลายจากนวัตกรรม
ใหมๆเพ่ืออํานวยความสะดวกตอการสํารองที่นั่งและการเดินทาง 
  - ใชเครือขายการบินแบบจุดตอจุด: การใชเครือขายการบินแบบจุดตอจุดจะรักษาการ
ทํางานใหเรียบงายและมีตนทุนต่ํา. 
  กุญแจสําคัญในการใหบริการดวยอัตราคาโดยสารราคาต่ํา คือการรักษาตนทุนใหต่ํา
อยางสม่ําเสมอ ความสําเร็จในการบริหารใหไดตนทุนต่ํานั้น จําเปนตองอาศัยการทํางานที่มี
ประสิทธิภาพสูงจากทุกฝายภายในองคกร และตองทํางานดวยความเรียบงายไมสลับซับซอน ดังนั้น 
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ข้ันตอนในการทํางานของทุกระบบจะตองไปในทิศทางเดียวกัน สอดคลองกันเพ่ือใหเกิดผลที่ดีที่สุด
ทางดานอุตสาหกรรม 
 
 2. บริษัท สายการบิน นกแอร จํากัด 
  ขอมูลบริษัท (ออนไลน). สืบคนจาก http://www.nokair.com/contents/ [14 สิงหาคม 
2557] บริษัท ซึ่งอยูภายใตชื่อทางการคา " นกแอร " ไดกําเนิดอยางเปนทางการเมื่อวันที่ 10 
กุมภาพันธ 2547 ในชื่อบริษัท สกายเอเชีย จํากัด (Sky Asia Ltd.) 
  "นกแอร " จึงเปนชื่อที่งาย และสั้นตอการจดจํา โดยเปนชื่อที่สื่อถึงความเปนมิตร และ
เปนสัญลักษณของอิสรภาพแหงการเดินทาง โดยเฉพาะอยางย่ิงเปนชื่อที่ยํ้าถึงความเปนไทยได
อยางแทจริง ซึ่งก็เปรียบเสมือนนก ที่มีอิสระในการบินสามารถบินไปไหนตอไหนไดอยางมีอิสระเสรี 
สําหรับตราสัญญาลักษณนั้นนกแอรเลือกที่จะใชสีเหลืองเปนสีประจําสายการบินนกแอร โดยสเีหลอืง
นั้น ไดแสดงลักษณะและมีความหมายที่หมายถึงความอบอุนและความเปนมิตร 
  เมื่อวันที่ 16 มกราคม 2549 ไดเปลี่ยนชื่อเปน "บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด" 
ตอมานกแอรไดแปรสภาพเปนบริษัทจํากัดมหาชน เพ่ือเตรียมตัวเขาเปนบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพยแหงประเทศไทย มีการเปลี่ยนชื่อเปน "บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด (มหาชน) โดยมี
ผลบังคับใชเมื่อวันที่ 18 มกราคม 2556 
  ภาพรวมของบริษัทสายการบิน นกแอร จํากัด 
  มุงมั่นเพ่ือการใหบริการที่ดีเย่ียม และสรางความพึงพอใจสูงสุดแกผูโดยสารที่เปนลูกคา
ของเรา นกแอร คือ สายการบินราคาประหยัด บริหารงานโดย บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด 
(มหาชน) ซี่งมีบริษัทการบินไทย จํากัด(มหาชน) เปนผูถือหุนใหญ รวมกับผูถือหุนอ่ืนๆ " นกแอร " 
เปนชื่องายๆ สั้นๆ งายตอการจดจํา เปนชื่อที่สื่อถึงความเปนมิตร และเปนสัญลักษณแหงอิสรภาพ
การเดินทาง โดยเฉพาะอยางย่ิงเปนชื่อที่ยํ้าความเปนไทยอยางแทจริง 
ชื่อ นกแอร จึงเปนการสื่อตัวตนที่แทจริงขององคกรของเรา 
  ประการแรก: ความเปนมิตร 
  สิ่งที่นกแอรเนนใหความสําคัญที่สุดอีกอยางหนึ่ง คือ เราไมเคยลืมวาเราทําธุรกิจบริการ 
เราจึงมุงมั่นเพ่ือการใหบริการที่ดีเย่ียม และสรางความพึงพอใจสูงสุดแกผูโดยสารที่เปนลูกคาของเรา 
  ประการที่สอง: อิสรภาพแหงการเดินทาง 
  นกแอรมุงมั่นที่จะเปนกลไกสําคัญในการทําใหการเดินทางทางเครื่องบิน ไมเปนสิ่งที่
หรูหราราคาแพงสําหรับคนไทยอีกตอไป ประชาชนคนไทยจะตองมีคุณภาพชีวิตที่ดีทัดเที่ยมนานา
ประเทศ และมีความอบอุนในครอบครัวมากข้ึน เพราะไปมาหาสูกันไดงายและประหยัด เราจะมี
โอกาสอันดีที่จะไดคนพบประเทศไทยอันสวยงามของเรา โดยปราศจากขอจํากัดดานการเดินทาง
ทางเครื่องบิน ในราคาที่สูงเกินกวาจะใชบริการได 
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  อยางไรก็ตาม นกแอรถือวาเรื่องความปลอดภัยเปนหัวใจสําคัญที่สุด การที่นกแอร
ไดรับการสนับสนุนอยางดีย่ิงจากการบินไทยที่เปนผูถือหุนใหญ ในดานตัวเครื่องบิน กัปตัน และ
นักบิน รวมทั้งการซอมบํารุง ซึ่งทั้งหมดเปนมาตรฐานระดับโลกของการบินไทย ผูโดยสารของเราจึง
มั่นใจไดอยางเต็มเปยมตลอดเสนทางการเดินทางกับนกแอร 
  พันธกิจของบริษัทสายการบิน นกแอร จํากัด 
  - เพ่ือกาวเปนสายการบินราคาประหยัดที่มอบบริการคุณภาพสูงใหกับลูกคาในประเทศ
ไทยและเอเชีย ตลอดจนเปนที่ยอมรับในหมูนักเดินทางในภูมิภาคเอเชียอาคเนยวาเปนสายการบินที่
คุมคาและโดดเดนดวยความเปนมิตรและความมีเสนหแบบไทย 
  - เพ่ือใหบริการการบินระดับภูมิภาคแบบ "บินตรงจากจุดหมายหนึ่งไปสูอีกจุดหมาย
หนึ่ง" ที่ปลอดภัย เชื่อถือได สะดวก และคุมคา 
  - เพ่ือมอบผลตอบแทนการลงทุนที่ ดีที่สุดแกผูถือหุน ดวยการดําเนินงานอยางมี
ประสิทธิภาพ 
  - เพ่ือพัฒนาและจูงใจพนักงานใหเปนบุคลากรที่มีความคิดริเริ่มสรางสรรคและมี
ศักยภาพในเชิงผลผลิตระดับสูง 
  มาตรฐานความปลอดภัยของบริษัท สายการบิน นกแอร จํากัด 
  นกแอรใชเครื่องบิน รวมทั้งบุคลากรบํารุงเครื่องบินเดียวกับการบินไทย ซึ่งเปนระบบที่
มีมาตรฐานการซอมบํารุงที่เปนสากล อันไดรับความไววางใจจากสายการบินตางชาติหลายราย 
เนื่องจากผานการรับรองจากกรมการขนสงอากาศแหงประเทศไทย ( Department of Civil Aviation 
หรือ DCA) องคการบริหารการบินแหงสหรัฐอเมริกา ( US Federal Aviation Administration หรือ 
FAA) และองคการรวมบริหารการบินแหงยุโรป ( Europe's Joint Aviation Authority หรือ JAA) 
ตลอดจนไดรับการรับรองคุณภาพ ISO 9002 ดานการบริหารจัดการระบบที่มีคุณภาพ และ ISO 
14000 ดานการจัดการสิ่งแวดลอม และเนื่องจากปริมาณเครื่องบินที่เพ่ิมมากข้ึน ทางนกแอรยังได
สายการบิน Air France เขามาชวยดูแลในดานสวนประกอบเครื่องบิน เครื่องยนตและการวางแผน
ดานวิศวกรรมการบินอีกดวย 
  นอกจากนี้ นกแอรยังใชมาตรฐานการฝกอบรมลูกเรือแบบเดียวกับการบินไทย คุณจึง
มั่นใจไดวา ปกนี้จะพาคุณไปถึงที่หมายดวยความปลอดภัยสูงสุดอยางแนนอน 
 
 3. บริษัท โอเรียนท ไทย แอรไลน จํากัด 
  รู จั ก เ รา  ( ออนไลน ) .  สื ยคน จาก http://www.flyorientthai.com/th/aboutus/ [14 
สิงหาคม 2557] วัน ทู โก โดยสายการบินโอเรียนทไทย เปนสายการบินแบบประหยัดรายแรกของ
ไทย ซึ่งมีลักษณะโดดเดนในการใหบริการที่แตกตางจากสายการบินตนทุนต่ําทั่วไปในภูมิภาคเอเชยี 
โดยลักษณะของการนําเสนอราคาในรูปแบบราคาเดียวสําหรับทุกเสนทาง (ภายในโซนเดียวกัน) 
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พรอมบริการของวางและเครื่องด่ืมบนเครื่องเปดตัวสายการบินตนทุนต่ํา วัน ทู โก เมื่อวันที่ 3 
ธันวาคม 2546 
  ความปลอดภัย 
  ความปลอดภัยในการโดยสารโดยเครื่องบินนับเปนสิ่งสําคัญทีเดียว คุณควรจะศึกษา
คูมือกอนเดินทางทุกครั้ง ซึ่งคูมือนี้อยูในกระเปาหนาที่นั่งของคุณเอง เพ่ือรับทราบทางออกฉุกเฉิน
ของเครื่องบิน แนวทางปฏิบัติที่ถูกตองในกรณีที่มีเหตุฉุกเฉินเกิดข้ึน และอยาลืมรัดเข็มขัดที่นั่ง
ขณะที่ไฟสัญญาณแจงเตือน แคการรัดเข็มขัดไวตลอดเวลานั้นก็จะชวยลดอันตราย เพราะเครื่องอาจ
ผานอากาศแปรปรวนโดยไมคาดหมาย 
 
 4. บริษัท ไทยสมายล จํากัด 
  ประวัติบริษัท (ออนไลน). สืบคนจาก http://www.thaismileair.com/ [14 สิงหาคม 
2557] การบินไทยสมายลเปนสายการบินใหมซึ่งเปน Sub-brand ของการบินไทยภายใตการ
บริหารงานของบริษัทไทยสมายลแอรเวยจํากัดมีตําแหนงทางการตลาดเปน Light premium ที่มี
รูปแบบของผลิตภัณฑและการใหบริการที่เหมาะสมกับความตองการของลูกคาที่ตองการเดินทางใน
ระยะใกลการบินไทยสมายลมีBrand character เปน Trendy-Friendly-Worthy สอดคลองกับวิถีชีวิต
ของคนรุนใหมที่มีความทันสมัยและใหความสําคัญกับการเลือกสินคาและบริการระดับพรีเมี่ยมมี
ความคุมคาในราคาที่เหมาะสม 
  การบินไทยสมายลเริ่มใหบริการตั้งแตวันที่7กรกฎาคม 2555 ภายใตหนวยธุรกิจการ
บินของบริษัทการบินไทยจํากัด (มหาชน) และจดทะเบียนเปนบริษัทจํากัดเมื่อวันที่17ตุลาคม2556
ซึ่งใหบริการดวยเครื่องบินแอรบัสเอ 320-200 ลําใหมโดยการบินไทยสมายลจะมีเครื่องบินทั้งสิ้น17
ลําภายในสิ้นป 2557 และ20 ลําในป 2558 
  การบินไทยสมายลดําเนินการภายใต Airline Operator Certificate (AOC) เดียวกันกับ
การบินไทยและใชAirline Code เปน TG โดยมีหมายเลขเที่ยวบิน 4 ตัวซึ่งใหบริการในเสนทางบิน
ภูมิภาคเอเชียที่เวลาบินไมเกิน 4 ชั่วโมง และ จะใชรหัสเที่ยวบินใหม WE โดยมีหมายเลขเที่ยวบิน 
3 ตัว ควบคูไปกับรหัสเที่ยวบิน TG ของการบินไทยเดิมเฉพาะเที่ยวบินภายในประเทศ 
 
5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 เฉลิมเกียรติ เฟองแกว (2550) ไดทําการศึกษา ภาพลักษณของสายการบินตนทุนต่ํา 
พบวา ลักษณะทางประชากรของผูไมเคยใชบริการ ซึ่งไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
ที่แตกตางกันมีภาพลักษณตอสายการบินตนทุนต่ําที่แตกตางกัน และ ลักษณะทางประชากรของผู
เคยใชบริการ ซึ่งไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดที่แตกตางกันมีภาพลักษณตอสาย
การบินตนทุนต่ําที่แตกตางกัน สวน การเปดรับขาวสารของผูเคยใชและผูไมเคยใชบริการมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณของสายการบินตนทุนต่ํา ประกอบกับการเปดรับขาวสารของผู
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เคยใชบริการสายการบินนกแอรมีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตราสินคาของสายการบินนก
แอร นอกจากนี้การเปดรับขาวสารของผูเคยใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีความสัมพันธเชิง
บวกกับภาพลักษณตราสินคาของสายการบินไทยแอรเอเชีย สําหรับการเปดรับขาวสารของผูเคยใช
บริการสายการบินวันทูโกมีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตราสินคาของสายการบินวันทูโก 
ทั้งนี้ภาพลักษณของสายการบินตนทุนต่ําในสายตาของผูเคยใชบริการและไมเคยใชบริการมีความ
แตกตางกัน 
 พรรณระพี สุรินทรรัฐ (2548) การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาภาพลักษณของสาย
การบินนกแอรโดยกลุมตัวอยางก็คือ ผูใชบริการของสายการบินนกแอร ผลการวิจัยพบวาผูใชบริการ
สวนใหญเปนเพศหญิงอายุต่ํากวา 30 ป อาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจาง มีรายไดสูงกวา 25,000 บาท
ตอเดือน และพบวาสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการบริการ ประกอบดวย ผลิตภัณฑ/บริการ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการใหบริการสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพ มีผลตอภาพลักษณของสายการบินนกแอร ในระดับมาก การรับรูสื่อโฆษณา 
ประชาสัมพันธ ผานสื่อวิทยุ หนังสือพิมพ โปสเตอร ใบปลิว และการตลาดทางตรง โดยรวมมีผลตอ
ภาพลักษณสายการบินนกแอรในระดับมาก ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน มีผลตอภาพลักษณสายการบินนกแอร สวนลักษณะทาง
ประชากรศาสตร อันไดแก อายุ สถานภาพ ไมมีผลตอภาพลักษณสายการบินนกแอร 
 จันทรจิรา ไพศาลศุภนิมิต (2550) การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาการรับรูปจจัย
ดานการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคตอสายการบินตนทุนต่ํา โดยกลุมตัวอยางคือผูใชบริการสาย
การบินตนทุนต่ํา ผลการวิจัยพบวาประชาชนที่ใชสายการบินเปนบุคคลทั่วไป เนื่องจากการใช
บริการสายการบินตนทุนต่ําเปนการเดินทางดวยเครื่องบินบริการที่ข้ึนกับฤดูกาล โดยเฉพาะ High 
season ซึ่งเปนฤดูการทองเที่ยว ก็จะมีการเดินทางเพ่ือการทองเที่ยวมากข้ึน แตหากเปนชวง Low 
season ก็จะมีการเดินทางนอยลง และ การมีบริการจองที่นั่งดวยตนเองโดยผานเว็ปไซค 
www.nokair.com มีผลในระดับมาก ซึ่งการใหบริการผานทางอินเตอรเน็ตเปนการอาศัยเทคโนโลยี
ชวยลดตนทุนทําใหสามารถใหบริการเปนไปไดอยางสะดวกและทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง และ
กระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคตอการบริการของสายการบินตนทุนต่ํา 
เมื่อสายการบินใหบริการที่รวดเร็ว ตรงตอเวลา และใหความชวยเหลืออยางรวดเร็ว ในการแกปญหา 
เพ่ิมมากข้ึน จะมีความถี่ในการเดินทางมากข้ึนตามไปดวย 
 เทอดศักด์ิ พรรณา (2552) ไดทําการศึกษา พฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจใชบริการของผูโดยสาร สายการบินตนทุนต่ํา พบวา สถานภาพการสมรสมีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําที่ใชบริการและจํานวนผูรวมเดินทาง อายุ ระดับ 
การศึกษา อาชีพและรายไดมีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา 
วันวิสาข เดชบํารุง (2551) ไดทําการศึกษา พฤติกรรมผูโดยสารและทัศนคติที่มีตอการใหบริการของ
สายการบินตนทุนต่ํา พบวา ปจจัยสวนบุคคล ดาน อายุ และการศึกษาที่แตกตางกันไมทําให



 36 

ทัศนคติตอการใหบริการแตกตางกัน แต ปจจัยสวนบุคลดานอาชีพ และรายไดที่แตกตางกันทําให
ทัศนคติตอการใหบริการของสายการบินตนทุนต่ําแตกตางกันไปดวย 
 พีรกิตต มิตรารัตน. (2551) ไดทําการศึกษา ปจจัยทีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของ
ผูรับบริการสายการบินตนทุนต่ําภายในประเทศ พบวา กลุมลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาดในระดับมาก เทาๆ กัน คือ การจัดรายการพิเศษ การโฆษณาประชาสัมพันธตาม
สื่อตางๆ พนักงานของสายการบินมีความรูในการใหขอมูลแกลูกคา มีกิจกรรมลูกคาสัมพันธ หรือ
กิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ 
 
 



บทท่ี  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

  
 ผูวิจัยไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศของประชาชนในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร โดย
ไดดําเนินการตามข้ันตอนดังตอไปนี้ 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดทําขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรทีใ่ชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูทีใ่ชบริการสายการบินตนทนุต่ําเสนทาง
ภายในประเทศทัง้ชาย และหญงิที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ ใช ในการวิจัย ไดแก ผูที่ ใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา เสนทาง
ภายในประเทศที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไดจากการสุมตัวอยางโดยการหากลุมตัวอยางแบบ
ไมทราบจํานวนประชากร เนื่องจากไมทราบจํานวนของผูใชบริการที่แนนอน ดังนั้นจึงคํานวณหา
กลุมตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณดังตอไปนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 74) 
 

    2
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 โดยที่ n แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
   Z แทน คามาตรฐาน ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 คือ Z จะมีคาเทากับ 1.96 
    แทน ความคาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดข้ึนไดรอยละ 5 หรือ  = 0.05 ในที่นี้ 
      จะได 
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 (1.96) 2  
 

n = 
4(0.05)2 ≈ 385  

 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และเพ่ิมกลุมตัวอยาง
อีก 15 คน รวมเปน 400 คน 
  
 วิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
 วิธีการสุมกลุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยทําการสุม
ตัวอยางโดยการแจกแบบสอบถามใหผูที่ใชบริการสายการบินตนทนุต่ําเสนทางภายในประเทศที่
อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร โดยมีสถานที่ทีใ่ชในการเก็บขอมูลหลักๆ ไดแก สนามบินดอนเมือง 
และงานไทยเที่ยวไทยทีจ่ัดข้ึนที่ ศนูยประชุมแหงชาติสริกิิติ์ และ Impact เมืองทองธาน ี
 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสราง
เครื่องมือ และข้ันตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการเก็บขอมูล
ที่ใชสําหรับงานวิจัยครั้งนี้ ไดมาจากการศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎีแนวความคิดวิทยานิพนธ 
และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหเปนเครื่องมือวัดสิ่งที่ตองการ
ศึกษาวิจัย 
  
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยแบงออกเปน 
3 สวน ดังนี ้
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูที่เคย หรือมีแผนการจะใช
บริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศทั้งชาย และหญิงที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนแบบสอบถาม
แบบปลายปด (Close-ended response) แตละคําถามมีระดับการวัดขอมูลประเภทตางๆ ดังนี้ 
 ขอที่ 1 เพศ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 2 อาย ุใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
 ขอที่ 3 สถานภาพสมรส ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal scale) 
 ขอที่ 4 ระดับการศึกษาสูงสุด ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal scale)  
 ขอที่ 5 อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ordinal scale) 
โดยใหรายไดเริ่มตนไดทําการคํานวณจาก 



 39 

  รายไดข้ึนต่ําตอวัน = 300 บาท  
  จํานวนวันที่ทํางานตอเดือน = 30 วัน 
 
  จากการคํานวณ ดานลาง 

รายไดข้ึนต่ําตอวัน x จํานวนวันที่ทํางานตอเดือน = รายไดข้ันต่ําตอเดือน 
  300 x 30 = 9,000 บาท 

 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดทั้งหมด 36 ขอ แบบ 
สอบถามเปนแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Rating Scales) ของลิเคอร (Likert) ลักษณะ
คําถามเปนแบบสเกลการจัดประเภทที่เลือก Selected category scales (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และ
คณะ. 2541: 166) มีสเกลวัดความคิดเห็น 5 ระดับ 
  ระดับความคิดเห็น     คาประเมิน 
  เห็นดวยอยางย่ิง   5 
  เห็นดวย     4 
  ไมแนใจ     3 
  ไมเห็นดวย    2 
  ไมเห็นดวยอยางย่ิง   1 
 
 การแปลความหมายคาเฉลี่ยน้ําหนักคําถาม (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 25) สูตรการคํานวณ
ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้น โดยใชสูตรการคํานวณชวงความกวางของชั้น โดยการ
คํานวณตามหลักการหาคาเฉลี่ย จะไดชวงความกวางระดับละ 0.8 ดังนี้ 
 
 พิสัย (Range) 
 

อันตรภาคชั้น (Interval) = 
จํานวนชั้น (Class) 

 

 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.8 

 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 4.21–5.00 หมายถึง ผูใชบริการมีการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดใน
ระดับดีมาก 
 คาเฉลีย่ตั้งแต 3.41–4.20 หมายถึง ผูใชบริการมีการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดใน
ระดับดี 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 2.61–3.40 หมายถึง ผูใชบริการมีการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดใน
ระดับปานกลาง 
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 คาเฉลี่ยตั้งแต 1.81–2.60 หมายถึง ผูใชบริการการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดใน
ระดับไมดี 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 1.00–1.80 หมายถึง ผูใชบริการการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดใน
ระดับไมดีอยางมาก 
 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับ พฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ ไดแก ความพึงพอใจในการใชบริการ การบอกตอของลูกคา แนวโนมในการใช
บริการ ความถี่ในการใชบริการ  
 ขอ 1  เหตุผลในการเลือกใชสายการบินตนทุนตํ่า ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 2  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชสายการบินตนทุนตํ่า ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 3  ความพึงพอใจในการใชบริการ มีการใหคาคะแนนตามระดับแนวโนมความพึง
พอใจ 1 คะแนน ไปจนถึง 5 คะแนน ตามลําดับดังนี้ 
   5 หมายถึง ดีกวาที่คาดหวังไวมาก 
   4 หมายถึง ดีกวาที่คาดหวัง 
   3 หมายถึง ตามที่คาดหวัง 
   2 หมายถึง ต่ํากวาที่คาดหวัง 
   1 หมายถึง ต่ํากวาที่คาดหวังไวมาก 
   การแปลความหมายคาเฉลี่ยน้ําหนักคําถาม (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 25) โดยมี
หลักเกณฑในการพิจารณาแบงระดับความสําคัญทางดานความพึงพอใจในการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดวยการหาชวงความกวางของอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดย
การคํานวณตามหลักการหาคาเฉลี่ย จะไดชวงความกวางระดับ 0.8 ดังนี้ 
 

 พิสัย (Range) 
 

อันตรภาคชั้น (Interval) = 
จํานวนชั้น (Class) 

 

 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.8 
 

 คาเฉลี่ยตั้งแต 4.21–5.00 หมายถึง ผูใชบริการมีความรูสึกดีกวาที่คาดหวังไวมาก 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 3.41–4.20 หมายถึง ผูใชบริการมีความรูสึกดีกวาที่คาดหวัง 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 2.61–3.40 หมายถึง ผูใชบริการมีความรูสึกเปนไปตามที่คาดหวัง 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 1.81–2.60 หมายถึง ผูใชบริการมีความรูสึกต่ํากวาที่คาดหวัง 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 1.00–1.80 หมายถึง ผูใชบริการมีความรูสึกต่ํากวาที่คาดหวังไวมาก 
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 ขอ 4  การบอกตอของลูกคา ใชระดับการใหคะแนนแบบ Semantic Differential  
(นราศรี ไววนิชกุล. 2545: 123) โดยแบงสเกลออกเปน 5 ระดับดังนี้ 
   5 หมายถึง แนะนําแนนอน 
   4 หมายถึง แนะนํา 
   3 หมายถึง ไมแนใจ 
   2 หมายถึง ไมแนะนํา 
   1 หมายถึง ไมแนะนําแนนอน 
   การแปลความหมายคาเฉลี่ยน้ําหนักคําถาม (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 25) โดยมี
หลักเกณฑในการพิจารณาแบงระดับความสําคัญทางดานการบอกตอของลูกคา ดวยการหาชวง
ความกวางของอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยการคํานวณตามหลักการหาคาเฉลี่ย จะไดชวง
ความกวางระดับ 0.8 ดังนี้ 
 
 พิสัย (Range) 
 

อันตรภาคชั้น (Interval) = 
จํานวนชั้น (Class) 

 

 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.8 

 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 4.21–5.00 หมายถึง ผูใชบริการแนะนําแนนอน 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 3.41–4.20 หมายถึง ผูใชบริการแนะนํา 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 2.61–3.40 หมายถึง ผูใชบริการไมแนใจ 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 1.81–2.60 หมายถึง ผูใชบริการไมแนะนํา 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 1.00–1.80 หมายถึง ผูใชบริการไมแนะนําแนนอน 
 
 ขอ 5  แนวโนมการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าในอนาคต ใชระดับการใหคะแนน
แบบ Semantic Differential (นราศรี ไววนิชกุล. 2545: 123) โดยแบงสเกลออกเปน 5 ระดับดังนี้ 
   5 หมายถึง เลือกใชบริการแนนอน 
   4 หมายถึง เลือกใชบริการ 
   3 หมายถึง ไมแนใจ 
   2 หมายถึง ไมเลือกใชบริการ 
   1 หมายถึง ไมเลือกใชบริการแนนอน 
   การแปลความหมายคาเฉลี่ยน้ําหนักคําถาม (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 25) โดยมี
หลักเกณฑในการพิจารณาแบงระดับความสําคัญทางดานแนวโนมการใชบริการสายการบินตนทุน
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ต่ําในอนาคต ดวยการหาชวงความกวางของอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยการคํานวณตาม
หลักการหาคาเฉลี่ย จะไดชวงความกวางระดับ 0.8 ดังนี้ 
 
 พิสัย (Range) 
 

อันตรภาคชั้น (Interval) = 
จํานวนชั้น (Class) 

 

 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.8 

 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 4.21–5.00 หมายถึง ผูใชบริการเลือกใชบริการแนนอน 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 3.41–4.20 หมายถึง ผูใชบริการเลือกใชบริการ 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 2.61–3.40 หมายถึง ผูใชบริการไมแนใจ 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 1.81–2.60 หมายถึง ผูใชบริการไมเลือกใชบริการ 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 1.00–1.80 หมายถึง ผูใชบริการไมเลือกใชบริการแนนอน 
 
 ขอ 6  ความถี่ในการใชบริการ เปนคําถามแบบปลายเปด ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 
 
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
 1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของกับการรับรู ความคิดเห็นในการ
ใหบริการ ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการ และการประเมินคุณภาพบริการ เพ่ือเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม 
 2.  ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสม และสอดคลองกับแนวคิด 
และทฤษฎีที่ใชในการวิจัย 
 3.  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึนเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือตรวจสอบ
ความถูกตองของเนื้อหาและเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 4.  นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง และนําเสนอตอ
คณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 
 5.  นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมที่
ใกลเคียงกลุมตัวอยางจริงจํานวน 40 คน เพ่ือนําไปหาคาความเชื่อถือไดของแบบสอบถาม 
(Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธแอลฟา (-Coefficient) ของครอนบัค (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2546:49) 
 ซึ่งคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของคําถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 < < 1 
คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อถือไดมาก 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธของ
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด และพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแบงลักษณะการเก็บขอมูลที่ทําการศึกษาเปน 
2 ลักษณะคือ 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการ
ตอบแบบสอบถามของกลุมเปาหมายที่ใช หรือเคยใชบริการ สายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศที่เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ชุด 
 2. ขอมูลทุติภูมิ (Secondary Data) ซึ่งเปนขอมูลเพ่ือใชในการประกอบการทําการวิจัย 
โดยผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจาก ตําราที่เก่ียวของกับการวิจัย วิทยานิพนธ ปริญญานิพนธ 
สารนิพนธ ขอมูลทางอินเตอรเน็ต และเอกสารตางๆ เพ่ือใชเปนแนวทางของการทําการศึกษาและ
วิจัยในครั้งนี้ 
 
4. การจัดทํา และการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อรวบรวมแบบสอบถามที่เก็บไดกลุมจากตัวอยางครบแลว ผู วิจัยนําแบบสอบมา
ดําเนินการดังนี้ 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Checking) ผู วิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถาม แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดไวลวงหนา 
 3. การประมวลขอมูล ขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกเพ่ือการประมวลผลขอมูลโดยใช
โปรแกรมคอมพิวเตอร 
 
5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
  ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาจะใชความถี่  (Frequency) และคารอยละ 
(Percentage) ในการอธิบาย และวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูใช หรือเคยใชบริการ สายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ 
  1.1  คารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้ 
 

    fP = 100
n
  
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   เมื่อ P  แทน รอยละ (Percentage) 
    F แทน ความถี่ทีต่องการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
     n แทน จํานวนความถี่ทัง้หมดหรือจํานวนประชากร 
 
  1.2  คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ใชสัญลักษณ X  ดยใชสูตร 
 

    XX =
n
  

 
   เมื่อ X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
    X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
      n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสตูร 
 

    
2 2n x - ( x)S.D. =

n(n -1)
   

 
   เมื่อ S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    2( x)  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 2.  สถติิทีใ่ชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
  การหาคาความเชื่อถือของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคาครอนบัค
แอลฟา (Alpha-Coefficient Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546:43) 
 

    
ianceianceconk

iancearianceK
var/var)1(1

var/cov


  

 
   เมื่อ    แทน  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
     k   แทน  จํานวนคําถาม 
   ariancecov   แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
   iancevar   แทน  คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
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 3.  การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 
  เปนสถติิทีใ่ชทดสอบสมมติฐานในการวิจัย เพ่ือสรุปผลอางอิงไปยังประชากรของ
การศึกษาครั้งนี้จะตั้งระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยสถิตทิี่ใชทดสอบสมมตฐิานมีดังตอไปนี ้
  3.1  คา t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 2 กลุม กรณีทราบความ
แปรปรวนของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้งสองเปนอิสระแกกัน (Independent 
Sample) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.5 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:135) 
   กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุมเทากัน 2 2

1 2( )   
 

    1 2

P
1 2

X - Xt =
1 1S +
n n

 

 
   สถติิทีใ่ชทดสอบ t มีองศาอิสระ (Degree of freedom) 1 2df  = n  + n  - 2   
  
   กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุมไมเทากัน 2 2

1 2( )    
 

    1 2

2 2
1 2

1 2

X - Xt =
S S+
n n

 

 
   สถติิทีใ่ชทดสอบ t มีองศาอิสระ (Degree of freedom) 
 

    

22 2
1 2

1 2
2 22 2

1 2

1 2

1 2

S S+
n n

df =
S S
n n

+
n -1 n -1

    
    
    
   
   
   

 

 
   เมื่อ t  แทน สมัประสทิธสหสมัพันธ 
    1x  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ i; i = 1,2 
    pS  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 

      โดยที ่
2 2

2 1 1 2 2
p

1 2

(n -1)S + (n -1)St =
n + n - 2

 

    2Si   แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i; i = 1,2 
    1x   แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยางที่ i; i = 1,2 
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  3.2  สถติิการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
แบบทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป  
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:293) 
   คา F-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยสองกลุมข้ึนไป โดยการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.5 (กัลยา  
วานิชยบัญชา. 2545: 135) 
 

    b

w

MSF =
MS

  

 
   เมื่อ F    แทน  คาสถติิทีใ่ชเปรียบเทียบคาวิกฤติการแจกแจงแบบ F  
       ทราบนัยสําคัญ 
    bMS  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
        (Mean Square between Groups) 
    wMS  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
        (Mean Square within Groups) 
 

   โดยที ่ b
b

SSMS =
(k -1)

 

    w
w

SSMS =
(k -1)

 

 
    bSS  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between Group sum of  
       Square) 
    SSw  แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Group sum of Square) 
    k  แทน จํานวนกลุม 
    n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
     (k–1) แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผนัระหวางกลุม bdf   
     (n–k) แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผนัภายในกลุม dfw   
 
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคูที่
ระดับนัยสําคัญ แอลฟา = 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะใชวิธี Fisher’s Least-
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยาง เพ่ือดูวาคูใดบางที่
แตกตางกันโดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 258) 
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   เมื่อ α1- ;n-k
1 22

1 1LSD = t MSE +
n n

 
 
 

 

 

   ถา i j α1- ;n-k
i2

2MSEn = n ; LSD = t
n

 

 
   โดยที่ wdf = n - k  
 
    LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางกลุมที่ i  
       และ j 
    MSE แทน คา Mean Square Error ( wMS ) 
    k   แทน จํานวนกลุมของกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
    n   แทน จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
      แทน คาความคาดเคลื่อน 
    in    แทน จํานวนกลุมตัวอยางในกลุมที่ i 
     jn   แทน จํานวนกลุมตัวอยางในกลุมที่ j 
 
   สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe () ใชในกรณีที่มี
ความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน (Hartung. 2001: 300) สามารถเขียนไดดังนี้ 
 

    MSB=
MSW'

  

      

   โดยคา  
k

2i
i

i=1

nMSW' = (1- )S
N  

 
   เมื่อ    แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
    MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSW’   แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-Forsythe 
    k   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
    n   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
    N   แทน ขนาดประชากร 
     2Si   แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
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   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบ
เปนรายคูเพ่ือดูวาคูใดที่แตกตางกันโดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห. 2543: 116) มีสูตร
ดังนี้ 

    1 2

(w)
i j

X - Xt =
1 1MS +
n n
 
 
  

     

 
    เมื่อ t   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    (w)MS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
       (Mean Square within Groups) สําหรับ Brown-Forsythe 
    iX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 
    jX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
    in   แทน จํานวนกลุมตัวอยางในกลุมที่ i 
    jn   แทน จํานวนกลุมตัวอยางในกลุมที่ j 
 
  3.3 สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา  
วานิชยบัญชา. 2545: 311-312) 
     

    xy 2 2 2 2

n xy - ( x)( y)r =
[n x - ( x) ][n y - ( y) ]

  

   
 

 
   เมื่อ xyr   แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    x  แทน ผลรวมของคะแนน x 
    y  แทน ผลรวมของคะแนน y 
    2x  แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 
    2y  แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 
    xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y 
    n   แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2546: 280) 
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 1.  คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา x เพ่ิม y 
จะลด ถา x ลด y จะเพ่ิม 
 2. คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา x  เพ่ิม y  
จะเพ่ิมดวย ถา x ลด y จะลดลงดวย 
 3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5. ถา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสมัพันธกันเลย 
 6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
 7. ในการประเมินผล จะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น 
(Class Interval) โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น ดังตอไปนี้ 
 
 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลของการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมายผลการวิเคราะหขอมูล
ในงานวิจัยเรื่อง ปจจัยดานเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศของประชาชนในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ผู วิจัยไดกําหนด
สัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
           X   แทน คะแนนเฉลี่ย 
 S.D. แทน คาความเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนน 
 t   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t–distribution 
 F   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F–distribution 
 SS  แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน  คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 r   แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 df   แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ (Degrees of freedom) 
 sig  แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 6 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูใชบริการ 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของสายการบินตนทุนต่ําใน
ดาน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงาน และ การตลาด
ทางตรง 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูที่เคย หรือมีแผนการจะใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศทั้งชาย และหญิงที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแจกแจงจํานวน (ความถี่) คา
เปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) ไดดังนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลทั่วไปของผูใชบริการ 
 

ขอมูลทั่วไปของผูใชบริการ จํานวน(คน) รอยละ 
1.1 เพศ   

 ชาย 153 38.4 
 หญิง 247 61.8 
 รวม 400 100.0 

1.2 อายุ   
 18–25 ป 21 5.3 
 26–33 ป 149 37.2 
 34–41 ป 215 53.7 
 42–49 ป 14 3.5 
 50 ปข้ึนไป 1 0.3 
 รวม 400 100.0 

1.3 สถานภาพ   
 โสด 128 32.0 
 สมรส / อยูดวยกัน 263 65.7 
 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 9 2.3 
 รวม 400 100.0 

1.4 ระดับการศึกษาสูงสดุ   
 ต่ํากวาปริญญาตรี 51 12.7 
 ปริญญาตรี 290 72.5 
 สูงกวาปริญญาตรี 59 14.8 
 รวม 400 100.0 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 

ขอมูลทั่วไปของผูใชบริการ จํานวน(คน) รอยละ 
1.5 อาชีพ   

 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 69 17.3 
 พนักงานบริษัทเอกชน 114 28.5 
 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 63 15.7 
 ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 141 35.3 
 อ่ืนๆ 13 3.2 
 รวม 400 100.0 

1.6 รายได   
 9,000–18,999 บาท 118 29.5 
 19,000–28,999 บาท 188 47.0 
 29,000–38,999 บาท 71 17.8 
 39,000–48,999 บาท 16 4.0 
 49,000 บาท ข้ึนไป 7 1.7 
 รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูใชบริการ จํานวน 400 คน อธิบายไดดังนี้ 
 เพศ ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.8 และเพศชาย 
จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.3 
 อายุ ผูใชบริการสวนใหญมีอายุ 34–41 ป จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.8 มีอายุ 26–
33 ป จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 มีอายุ 18–25 ป จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 มี
อายุ 42–49 ป จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 และ มีอายุ 50 ปข้ึนไป จํานวน 1 คน คิดเปน  
รอยละ 0.3 ตามลําดับ 
 สถานภาพ ผูใชบริการสวนใหญสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 65.8 
โสด จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0 และหมาย / หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 9 คน คิดเปน
รอยละ 2.3 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด ผูใชบริการสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 290 คน 
คิดเปนรอยละ 72.5 สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และต่ํากวาปริญญาตรี 
จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 ตามลําดับ 
 อาชีพ ผูใชบริการสวนใหญมีธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 
35.3 พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา
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จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 
15.8 และอ่ืนๆ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 ตามลําดับ 
 รายได ผูใชบริการสวนใหญมีรายได 19,000–28,999 บาท จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 
47.0 รายได 9,000–18,999 บาท จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 รายได 29,000–38,999 
บาท จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 รายได 39,000–48,999 บาท จํานวน 16 คน คิดเปนรอย
ละ 4.0 และรายได 49,000 บาท ข้ึนไป จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ 
 เนื่องจากขอมูลทั่วไปของผูใชบริการ ดานอายุ สถานภาพ อาชีพและรายไดตอเดือน ของ
กลุมตัวอยางขางตนมีจํานวนความถี่ในบางชวงขอมูลนอยเกินไป ดังนั้นผูวิจัยจึงไดรวมกลุมขอมูล
บางชวง เพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลทั่วไปของผูใชบริการที่มีการปรับกลุมใหม 
 

ขอมูลทั่วไปของผูใชบริการ จํานวน(คน) รอยละ 
1.1 อายุ   

 18–33 ป 170 42.5 
 34 ปข้ึนไป 230 57.5 
 รวม 400 100.0 

1.2 สถานภาพ   
 โสด/หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 137 34.3 
 สมรส / อยูดวยกัน 263 65.8 
 รวม 400 100.0 

1.4 อาชีพ   
 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษาและอ่ืนๆ  82 20.5 
 พนักงานบริษัทเอกชน 114 28.5 
 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 63 15.8 
 ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 141 35.3 
 รวม 400 100.0 

1.5 รายได   
 9,000–18,999 บาท 118 29.5 
 19,000–28,999 บาท 188 47.0 
 29,000 บาทข้ึนไป 94 23.5 
 รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูใชบริการดานอายุ อาชีพและรายไดตอ
เดือนที่มีการปรับกลุมใหมอธิบายไดดังนี้  
 อายุ ผูใชบริการสวนใหญมีอายุ 34 ปข้ึนไป จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 และ มี
อายุ 18–33 ป จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5  
 สถานภาพ ผูใชบริการสวนใหญสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 65.8 
และโสด/หมาย / หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.3 
 ระดับการศึกษาสูงสุด ผูใชบริการสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีจํานวน 290 คน 
คิดเปนรอยละ 72.5 สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และต่ํากวาปริญญาตรี 
จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 ตามลําดับ 
 อาชีพ ผูใชบริการสวนใหญมีธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 
35.3 พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษาและ
อ่ืนๆ จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 63 คน คิดเปน
รอยละ 15.8 ตามลําดับ 
 รายได ผูใชบริการสวนใหญมีรายได 19,000–28,999 บาท จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 
47.0 รายได 9,000–18,999 บาท จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 และ29,000 บาทข้ึนไป 
จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 
 

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด X  S.D. การรับรู 
การโฆษณา 3.26 0.38 ปานกลาง 
การประชาสัมพันธ  3.11 0.48 ปานกลาง 
การสงเสริมการขาย 3.29 0.61 ปานกลาง 
การตลาดทางตรง เชน Line, Facebook, Twitter, 
Email 

3.49 0.59 ปานกลาง 

โดยรวม 3.29 0.36 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด พบวา ผูใชบริการมีการ
รับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 และเมื่อพิจารณาเปน
รายดาน พบวา มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลางทุกดาน ไดแก การตลาดทางตรง เชน Line, 
Facebook, Twitter, Email มีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 3.49 รองลงมาคือ การสงเสริมการขาย มี



 55 

คาเฉลี่ยเทากับ 3.29 การโฆษณา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 สวนการประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยนอย
ที่สุดเทากับ 3.11 ตามลําดับ 
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด  
     ดานการโฆษณา 
 

ดานการโฆษณา X  S.D. การรับรู 
ทางโทรทัศน 3.57 0.61 ดี 
 ความยาวในการออกอากาศมีความเหมาะสม 3.25 1.14 ปานกลาง 
 ชวงเวลาที่ใชในการออกอากาศมีความเหมาะสม 3.73 0.78 ดี 
 มีการใชพรีเซนเตอรที่มีชื่อเสียง 3.73 0.78 ดี 
ทางวิทยุ 3.08 0.54 ปานกลาง 
 สื่อสารเนื้อหาที่ครบถวน 3.73 0.78 ดี 
 เสียงฟงไดชัดเจนและเขาใจงาย 3.24 1.14 ปานกลาง 
 น้ําเสียงในการสื่อสารมีความดึงดูดและนาสนใจ 2.26 1.13 ไมดี 
ทางโซเชียลมีเดีย 3.51 0.60 ดี 
 โฆษณาโดดเดนและเห็นไดชัดเจน 3.61 0.90 ดี 
 โฆษณามีเรื่องราวและนาติดตาม 3.61 0.91 ดี 
 เนื้อหาที่ตองการสื่อสารหาไดงาย 3.32 1.05 ปานกลาง 
ทางสื่อสิ่งพิมพ 3.39 0.59 ปานกลาง 
 มีเนื้อหาที่ตองการสื่อสารครบถวน 3.62 0.91 ดี 
 รูปแบบของโฆษณามีความสวยงาม 2.81 0.83 ปานกลาง 
 โฆษณาอยูในตําแหนงที่เปนจุดสนใจในการมอง 3.74 1.04 ดี 
สื่อกลางแจง เชน ปาย Billboard, ปายโฆษณาเคลื่อนที่ 2.76 0.66 ปานกลาง 
 มีการติดปายประชาสัมพันธในพ้ืนที่กรุงเทพอยางทั่วถึง 2.26 0.94 ไมดี 
 การออกแบบปายมีความดึงดูด และนาสนใจ 2.26 0.94 ไมดี 
 เปนสื่อที่เขาถึงคนหมูมากไดอยางกวางขวาง 3.76 0.64 ดี 

โดยรวม 3.26 0.38 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดานการโฆษณา พบวา 
ผูใชบริการมีการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.26 และเมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา มีการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดาน
การโฆษณาในระดับดี 2 ชองทาง ไดแก ทางโทรทัศน มีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 3.57 และ ทาง
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โซเชียลมีเดีย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 สวนการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาใน
ระดับปานกลาง 3 ดาน ไดแก ทางสื่อสิ่งพิมพ มีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 3.39รองลงมาคือ ทางวิทยุ 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.08 สวนสื่อกลางแจง เชน ปาย Billboard, ปายโฆษณาเคลื่อนที่ มีคาเฉลี่ยนอย
ที่สุดเทากับ 2.76 ตามลําดับ 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด  
     ดานการประชาสัมพันธ  
 

ดานการประชาสัมพันธ  X  S.D. การรับรู 
การออกบูธของสายการบินตามกิจกรรมที่เก่ียวกับการ
ทองเที่ยวที่มีความนาสนใจ เชน งานไทยเที่ยวไทย 

3.49 0.60 ปานกลาง 

สายการบินมักประชาสมัพันธใหเปนทีรู่จักโดยการเปนผู
อุปถัมภการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ 

2.99 0.61 ปานกลาง 

สายการบินมักแจงขาว เพ่ือทําความเขาใจกับประชาชนให
ถูกตอง ชัดเจน และนาเชื่อถือ 

2.86 0.75 ปานกลาง 

โดยรวม 3.11 0.48 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดานการประชาสัมพันธ 
พบวา ผูใชบริการมีการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธในระดับปานกลาง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 และเมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา มีการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาดดานการประชาสัมพันธในระดับปานกลางทุกขอ ไดแก การออกบูธของสายการบินตาม
กิจกรรมที่เก่ียวกับการทองเที่ยวที่มีความนาสนใจ เชน งานไทยเที่ยวไทย มีคาเฉลี่ยมากที่สุด
เทากับ 3.49 รองลงมาคือ สายการบินมักประชาสัมพันธใหเปนที่รูจักโดยการเปนผูอุปถัมภการจัด
กิจกรรมพิเศษตางๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.99 สวนสายการบินมักแจงขาว เพ่ือทําความเขาใจกับ
ประชาชนใหถูกตอง ชัดเจน และนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดเทากับ 2.86 ตามลําดับ 
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ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด  
     ดานการสงเสริมการขาย 
 

ดานการสงเสริมการขาย X  S.D. การรับรู 
ชวงเวลาการจัดลดราคาตั๋วเครื่องบินมีความเหมาะสมและ
สอดคลองกับความตองการ หรือ กําลังซื้อของผูใชบริการ 

2.63 0.77 ปานกลาง 

สวนลดมีเหมาะสมและนาสนใจ 3.64 0.78 ดี 
มีการจัดรายการลดราคาตั๋วโดยสารรวมกับบัตรเครดิตชัน้นํา
อยางสม่ําเสมอ 

3.50 0.68 ดี 

มีการจัดกิจกรรมชิงรางวัล ตั๋วเครื่องบินไปกลับพรอมแพ็คเกจ
ทัวร ตามสื่อตางๆ เชน วิทยุ หรือ Social Network เปนประจํา 

3.19 1.04 ปานกลาง 

ของรางวัลจากการรวมกิจกรรมมีความดึงดูดใจ 3.03 0.94 ปานกลาง 
เงื่อนไขของการชงิรางวัลมีความเหมาะสม 3.77 0.77 ดี 

โดยรวม 3.29 0.61 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดานการสงเสริมการ
ขาย พบวา ผูใชบริการมีการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย ในระดับ
ปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 และเมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา มีการรับรูเครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดดานการสงเสริมการขายในระดับดี 3 ขอ ไดแก เงื่อนไขของการชิงรางวัลมีความ
เหมาะสม มีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 3.77 รองลงมาคือ สวนลดมีเหมาะสมและนาสนใจ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.64 และมีการจัดรายการลดราคาตั๋วโดยสารรวมกับบัตรเครดิตชั้นนําอยางสม่ําเสมอ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.50 สวนการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขายในระดับ
ปานกลาง 3 ขอ ไดแก มีการจัดกิจกรรมชิงรางวัล ตั๋วเครื่องบินไปกลับพรอมแพ็คเกจทัวร ตามสื่อ
ตางๆ เชน วิทยุ หรือ Social Network เปนประจํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 รองลงมาคือ ของรางวัล
จากการรวมกิจกรรมมีความดึงดูดใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 สวนชวงเวลาการจัดลดราคาตั๋ว
เครื่องบินมีความเหมาะสมและสอดคลองกับความตองการ หรือ กําลังซื้อของผูใชบริการ มีคาเฉลี่ย
นอยที่สุดเทากับ 2.63 ตามลําดับ 
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ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด  
     ดานการตลาดทางตรง เชน Line, Facebook, Twitter, Email 
 

ดานการตลาดทางตรง X  S.D. การรับรู 
ไมกอใหเกิดความรําคาญแกทาน 2.98 0.78 ปานกลาง 
รูปแบบของขอความที่สงมีความนาสนใจ 3.74 0.75 ดี 
Social Media ที่ใชเปนที่นิยมและมีความนาเชื่อถือ 3.77 0.74 ดี 

โดยรวม 3.49 0.59 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดานการสงเสริมการ
ขาย พบวา ผูใชบริการมีการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการตลาดทางตรง ในระดับปาน
กลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 และเมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา มีการรับรูเครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดดานการตลาดทางตรงในระดับดี 2 ขอ ไดแก Social Media ที่ใชเปนที่นิยมและมี
ความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 3.77 รองลงมาคือ รูปแบบของขอความที่สงมีความ
นาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 สวนไมกอใหเกิดความรําคาญแกทาน ซึ่งมีการรับรูเครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดเทากับ 2.98 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าเสนทาง
ภายในประเทศ โดยแจกแจงจํานวน (ความถี่) คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) ไดดังนี้ 
 
ตาราง 9 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง 
     ภายในประเทศ 
 

พฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่า 
เสนทางภายในประเทศ 

จํานวน(คน) รอยละ 

1.1 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าเสนทางภายในประเทศ 
 ตนเอง 30 7.5 
 บุคคลในครอบครัว เชน บิดา มารดา คูสมรส 56 14.0 
 เพ่ือน / คนรูจัก 256 64.0 
 พนักงานขาย 58 14.5 
 รวม 400 100.0 
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ตาราง 9  (ตอ) 
 

  X  S.D. 
1.2 ความพึงพอใจในการใชบริการ 3.25 0.83 
1.3 การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 3.90 0.53 
1.4 แนวโนมในการใชบริการในอนาคต 3.64 0.78 
1.5 ความถี่ในการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าเสนทางภายในประเทศ 

คาตํ่าสุด คาสูงสดุ X  S.D. 
1 3 1 0.67 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน อธิบายไดดังนี้ 
 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการใชบริการ ผูใชบริการสวนใหญมีเพ่ือน / คนรูจักที่มีอิทธิพลตอ
การใชบริการ จํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 64.0 พนักงานขาย จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 
14.5 บุคคลในครอบครัว เชน บิดา มารดา คูสมรส จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 และ ตนเอง 
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ตามลําดับ 
 ความพึงพอใจในการใชบริการ พบวา ผูใชบริการสวนใหญมีความรูสึกในเรื่องของความ
พึงพอใจในการใชบริการ เปนไปตามผลที่คาดหวังวาจะไดรับจาก โดยมีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เทากับ 0.83 
 การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน พบวา ผูใชบริการสวนใหญไมแนใจที่จะบอกตอหรือ
แนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการ โดยมีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.53 
 แนวโนมในการใชบริการในอนาคต พบวา ผูใชบริการสวนใหญมีแนวโนมที่จะเลือกใช
บริการของสายการบินตนทุนต่ําอีกครั้งในอนาคต โดยมีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.78 
 ความถี่ในการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าเสนทางภายในประเทศ พบวา 
ผูใชบริการสวนใหญใชบริการ 3 ครั้งตอป นอยที่สุด 1 ครั้งตอป มีคาเฉลี่ยในการใชบริการ ประมาณ 
1 ครั้งตอป และมีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.67 
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที ่1 ผูใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ที่มีลักษณะขอมูล
ดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศแตกตางกัน ในดานความพึงพอใจ การบอกตอ แนวโนมการใชบริการ และ ความถี่ 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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 สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
เสนทางภายในประเทศแตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้คือ 
 H0: เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศไมแตกตางกัน  
 H1: เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศแตกตางกัน  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 10 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง 
     ภายในประเทศ ดานเพศ 
 

Levene's Test for Equality of 
Variances 

พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทนุต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ 

F Sig. 
ความพึงพอใจในการใชบริการ 2.081 0.150 
การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 0.016 0.901 
แนวโนมในการใชบริการในอนาคต 11.878 0.001** 
ความถี่ในการใชบริการ 0.045 0.832 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 10 ผลการทดสอบ Levene’s Test พบวา ดานแนวโนมในการใชบริการใน
อนาคต มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 จึงใชคา t-test กรณี Equal variances not 
assumed ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สวนดานความพึงพอใจใน
การใชบริการ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน และดานความถี่ในการใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 
0.150, 0.901 และ 0.832 ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา 0.05 จึงใชคา t-test กรณี Equal Variances 
Assumed ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  
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ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา 
     เสนทางภายในประเทศ จําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมในการใชบริการ
สายการบินตนทุนตํ่า

เสนทางภายในประเทศ 
เพศ 

X  S.D. t df Sig. 

ชาย 3.22 0.89 -0.528 398 0.598 
ความพึงพอใจในการใชบริการ 

หญิง 3.27 0.79    
ชาย 3.88 0.52 -0.448 398 0.654 

การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 
หญิง 3.91 0.54    
ชาย 3.56 0.87 -1.452 276.755 0.148 แนวโนมในการใชบริการใน

อนาคต หญิง 3.68 0.72    
ชาย 1.39 0.66 0.073 330.011 0.941 

ความถี่ในการใชบริการ 
หญิง 1.38 0.68    

 
 จากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ จําแนกตามเพศ โดยใชการทดสอบ t–test พบวา ดานความพึง
พอใจในการใชบริการ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน ดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคต 
และดานความถี่ในการใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.598, 0.654, 0.148 และ0.941 ตามลําดับ ซึ่งมี
คามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศ
ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึง
พอใจในการใชบริการ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน ดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคต 
และดานความถี่ในการใชบริการ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
เสนทางภายในประเทศแตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้คือ 
 H0: อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศไมแตกตางกัน  
 H1: อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศแตกตางกัน  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 12 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง 
     ภายในประเทศ ดานอายุ 
 

Levene's Test for Equality of 
Variances 

พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทนุต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ 

F Sig. 
ความพึงพอใจในการใชบริการ 1.242 0.266 
การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 0.115 0.735 
แนวโนมในการใชบริการในอนาคต 4.243 0.040* 
ความถี่ในการใชบริการ 1.453 0.229 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 12 ผลการทดสอบ Levene’s Test พบวา ดานแนวโนมในการใชบริการใน
อนาคต มีคา Sig. เทากับ 0.040 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึงใชคา t-test กรณี Equal variances not 
assumed ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สวนดานความพึงพอใจใน
การใชบริการ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน และดานความถี่ในการใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 
0.266, 0.735 และ 0.229 ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา 0.05 จึงใชคา t-test กรณี Equal Variances 
Assumed ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา 
     เสนทางภายในประเทศ จําแนกตามอายุ 
 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมในการใชบริการ
สายการบินตนทุนตํ่า

เสนทางภายในประเทศ 
อายุ 

X  S.D. t df Sig. 

ชาย 3.42 0.68 3.535 398 0.000** ความพึงพอใจในการใชบริการ 
หญิง 3.13 0.90    
ชาย 3.91 0.55 .271 398 0.787 การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 
หญิง 3.89 0.52    
ชาย 3.71 0.73 1.665 385.342 0.097 แนวโนมในการใชบริการใน

อนาคต หญิง 3.58 0.82    
ชาย 1.36 0.65 -.605 398 0.546 ความถี่ในการใชบริการ 
หญิง 1.40 0.69    

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ จําแนกตามอายุ โดยใชการทดสอบ t–test พบวา ดานความพึง
พอใจในการใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสาย
การบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน ดานแนวโนมในการใชบรกิาร
ในอนาคต และดานความถี่ในการใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.787, 0.097 และ 0.546 ตามลําดับ 
ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการ
บอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน ดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคต และดานความถี่ในการใชบริการ 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุน
ต่ําเสนทางภายในประเทศแตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้คือ 
 H0: สถานภาพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศไมแตกตางกัน  
 H1: สถานภาพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศแตกตางกัน  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 14 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง 
     ภายในประเทศ ดานสถานภาพ 
 

Levene's Test for Equality of 
Variances 

พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทนุต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ 

F Sig. 
ความพึงพอใจในการใชบริการ 2.261 0.133 
การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 0.366 0.546 
แนวโนมในการใชบริการในอนาคต 15.755 0.000** 
ความถี่ในการใชบริการ 0.052 0.820 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 14 ผลการทดสอบ Levene’s Test พบวา ดานแนวโนมในการใชบริการใน
อนาคต มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 จึงใชคา t-test กรณี Equal variances not 
assumed ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สวนดานความพึงพอใจใน
การใชบริการ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน และดานความถี่ในการใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 
0.133, 0.546 และ 0.820 ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา 0.05 จึงใชคา t-test กรณี Equal Variances 
Assumed ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา 
     เสนทางภายในประเทศ จําแนกตามสถานภาพ 
 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมในการใชบริการ
สายการบินตนทุนตํ่า

เสนทางภายในประเทศ 
สถานภาพ 

X  S.D. t df Sig. 

ชาย 3.40 0.65 2.663 398 0.008** ความพึงพอใจในการใชบริการ 
หญิง 3.17 0.90    
ชาย 4.09 0.58 5.556 398 0.000** การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 
หญิง 3.79 0.47    
ชาย 3.94 0.73 5.937 289.201 0.000** แนวโนมในการใชบริการใน

อนาคต หญิง 3.48 0.77    
ชาย 1.42 0.65 .720 398 0.472 ความถี่ในการใชบริการ 
หญิง 1.37 0.69    

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ จําแนกตามสถานภาพ โดยใชการทดสอบ t–test พบวา ดาน
ความพึงพอใจในการใชบริการ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน และดานแนวโนมในการใช
บริการในอนาคต มีคา Sig. เทากับ 0.008, 0.000 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
ในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ 
ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน และดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคตแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนดานความถี่ในการใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.472 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ 
ดานความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศแตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้คือ 
 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
เสนทางภายในประเทศไมแตกตางกัน  
H1: ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศแตกตางกัน  
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติ One Way ANOVA ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 
95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. นอยกวา .05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho: คาความแปรปรวนของระดับการศึกษาสูงสุดแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของระดับการศึกษาสูงสุดแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 16 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา 
     เสนทางภายในประเทศ จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่า
เสนทางภายในประเทศ  

แหลง
ความ 

แปรปรวน 
df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจในการใชบริการ 10.378 2 397 0.000** 
การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 10.586 2 397 0.000** 
แนวโนมในการใชบริการในอนาคต 1.036 2 397 0.356 
ความถี่ในการใชบริการ 1.677 2 397 0.188 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 16 ความแปรปรวนพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ดานความพึงพอใจในการใชบริการ และ
ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน มีคา sig เทากับ 0.000 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา .01ดังนั้น 
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมพฤตกิรรม
ในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ 
และดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนแตกตางกัน ดังนั้นจะใชสถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบ ดังแสดงในตาราง 16 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุน 
     ต่ําเสนทางภายในประเทศ จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่า
เสนทางภายในประเทศ 

Statistic df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจในการใชบริการ 15.375 2 117.589 0.000** 
การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 19.165 2 155.570 0.000** 

 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ดานความพึงพอใจใน
การใชบริการ และดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน มีคา sig เทากับ 0.000 และ 0.000 คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศดานความพึงพอใจในการ
ใชบริการ และดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเพ่ือใหทราบวารายไดคูใดที่มีความแตกตางกัน ผูวิจัยจงึไดนาํผล
การวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวิธี Dunnett T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงผลดังตาราง 17-18 
 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
     กับพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจ 
     ในการใชบริการ 
 

ระดับการศึกษา X  
ตํ่ากวา

ปริญญาตรี  
3.27 

ปริญญาตร ี
 

3.34 

สูงกวา 
ปริญญาตร ี

2.78 
ต่ํากวาปริญญาตร ี 3.27 - -0.06687 .49485** 
   (0.938) (0.001) 
ปริญญาตร ี 3.34   - .56172** 
    (0.000) 
สูงกวาปริญญาตร ี 2.78   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 



 68 

 จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกันกับพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึง
พอใจในการใชบริการ พบวา  
 -  กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ แตกตางกับกลุมตัวอยางที่
มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือกลุมตัวอยางที่มี
การศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการมากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับสูงกวา
ปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .49485 
 -  กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มี
การศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือกลุมตัวอยางที่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ 
ดานความพึงพอใจในการใชบริการมากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .56172 
 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
     กับพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือ 
     แนะนําใหผูอ่ืน 
 

ระดับการศึกษา X  
ตํ่ากวา

ปริญญาตรี  
3.98 

ปริญญาตร ี
3.95 

สูงกวาปริญญา
ตรี 

3.56 
ต่ํากวาปริญญาตร ี 3.98 - 0.02867 .42107** 
   (0.953) (0.000) 
ปริญญาตร ี 3.95   .39240** 
    (0.000) 
สูงกวาปริญญาตร ี 3.56   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกันกับพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการบอก
ตอหรือแนะนําผูอ่ืนในการใชบริการ พบวา  
 -  กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืนในการใชบริการ แตกตางกับ
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่าํ
เสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืนในการใชบริการมากกวากลุมตัวอยางที่มี
การศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .42107 
 -  กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืนในการใชบริการ แตกตางกับกลุม
ตัวอยางที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือกลุม
ตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืนในการใชบริการมากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา
ระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .39240 
 จากการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด จากแสดงตาราง 15 ดานแนวโนมในการใชบริการ
ในอนาคตและดานความถี่ในการใชบริการซึ่งมีคา sig เทากับ 0.356 และ 0.188 ซึ่งมีคามากกวา .05 
ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุม
พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานแนวโนมในการใช
บริการในอนาคตและดานความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบ ดัง
ตาราง 19 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุน 
     ต่ําเสนทางภายในประเทศ จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 
พฤติกรรมในการใชบริการ

สายการบินตนทุนตํ่า
เสนทางภายในประเทศ 

แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 6.926 2 3.463 5.789 0.003** 
ภายในกลุม 237.511 397 .598   

แนวโนมในการใชบริการใน
อนาคต 

รวม 244.438 399    
ระหวางกลุม .278 2 .139 .306 0.736 
ภายในกลุม 180.199 397 .454   

ความถี่ในการใชบริการ 

รวม 180.477 399    
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยใชการทดสอบดวยสถิติ 
F-test พบวา ดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคต มีคา sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา .01 คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานแนวโนม
ในการใชบริการในอนาคตแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีการทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดังตาราง 21 
 สวนพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความถี่
ในการใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.736 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ
สายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน 
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตาง 
     กันกับพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานแนวโนมใน 
     การใชบริการในอนาคต 
 

ระดับการศึกษา X  
ตํ่ากวา

ปริญญาตรี  
3.67 

ปริญญาตร ี
 

3.70 

สูงกวา 
ปริญญาตร ี

3.32 
ต่ํากวาปริญญาตร ี 3.67 - -0.02989 .34463** 

   (0.799) (0.020) 
ปริญญาตร ี 3.70    .37452** 

    (0.001) 
สูงกวาปริญญาตร ี 3.32   - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกันกับพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการบอก
ตอหรือแนะนําผูอ่ืนในการใชบริการ พบวา  
 -  กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืนในการใชบริการ แตกตางกับ
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่าํ
เสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืนในการใชบริการมากกวากลุมตัวอยางที่มี
การศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .34463 
 -  กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืนในการใชบริการ แตกตางกับกลุม
ตัวอยางที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือกลุม
ตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืนในการใชบริการมากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา
ระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .37452 
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 สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
เสนทางภายในประเทศแตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้คือ 
 H0: อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศไมแตกตางกัน  
 H1: อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศแตกตางกัน  
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติ One Way ANOVA ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 
95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. นอยกวา .05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho: คาความแปรปรวนของอาชีพแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของอาชีพแตละกลุมแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติ One Way ANOVA ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 
95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. นอยกวา .05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho: คาความแปรปรวนของอาชีพแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของอาชีพแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 22 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา 
     เสนทางภายในประเทศ จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่า
เสนทางภายในประเทศ  

แหลง
ความ 

แปรปรวน 
df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจในการใชบริการ 6.988 3 396 0.000** 
การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 1.106 3 396 0.346 
แนวโนมในการใชบริการในอนาคต 35.399 3 396 0.000** 
ความถี่ในการใชบริการ .779 3 396 0.506 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 22 ความแปรปรวนพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ จําแนกตามอาชีพ พบวา ดานความพึงพอใจในการใชบริการ และดานการบอกตอ
หรือแนะนําใหผูอ่ืน มีคา sig เทากับ 0.000 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา .01ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมพฤติกรรมในการใช
บริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ และดานการ
บอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนแตกตางกัน ดังนั้นจะใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ ดังแสดงใน
ตาราง 23 
 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุน 
     ต่ําเสนทางภายในประเทศ จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่า
เสนทางภายในประเทศ 

Statistic df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจในการใชบริการ 3.246 3 375.097 0.022* 
แนวโนมในการใชบริการในอนาคต 9.898 3 358.135 0.000** 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ จําแนกตามอาชีพ พบวา ดานความพึงพอใจในการใชบริการ มี
คา sig เทากับ 0.022 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 และ ดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคต มี
คา sig เทากับ 0.000 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศดานความพึงพอใจในการใชบริการ และดานแนวโนมในการใช
บริการในอนาคตแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเพ่ือใหทราบวารายไดคูใดที่มี
ความแตกตางกัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) 
โดยใชวิธี Dunnett T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
แสดงผลดังตาราง 24-25 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มอีาชีพแตกตางกันกับ 
     พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจใน 
     การใชบริการ 
 

อาชีพ X  

นักเรียน / 
นิสิต / 

นักศึกษา 
3.26 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 
3.09 

ขาราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.22 

ธุรกิจ
สวนตัว / 

อาชีพอิสระ 
3.39 

3.26 - 0.16838 0.03388 -0.13397 นักเรียน / นสิิต / นักศึกษา 
  (0.646) (1.000) (0.745) 

3.09  - -0.1345 -0.30235 พนักงานบริษทัเอกชน 
   (0.808) (0.057) 

3.22   - -0.16785 ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ     (0.446) 
ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 3.39    - 
 
 จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มอีาชีพแตกตางกันกับ
พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใช
บริการ พบวา ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มอีาชีพแตกตางกันกับ 
     พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานแนวโนมในการใช 
     บริการในอนาคต 
 

อาชีพ X  

นักเรียน / 
นิสิต / 

นักศึกษา 
4.00 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 
3.54 

ขาราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.41 

ธุรกิจ
สวนตัว / 

อาชีพอิสระ 
3.61 

4.00 - .46491** .58730** .39007** นักเรียน / นสิิต / นักศึกษา 
  (0.000) (0.000) (0.000) 

3.54  - 0.12239 -0.07484 พนักงานบริษทัเอกชน 
    (0.861) (0.983) 

3.41   - -0.19723 ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ     (0.215) 
ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 3.61    - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มอีาชีพแตกตางกันกับ
พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานแนวโนมในการใช
บริการในอนาคต พบวา  
 -  กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคตแตกตางกับกลุมตัวอยางที่
เปนพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือกลุมตัวอยางที่เปน
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ 
ดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคตมากกวากลุมตัวอยางที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .46491 
 -  กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคตแตกตางกับกลุมตัวอยางที่
เปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือกลุมตัวอยางที่
เปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ ดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคตมากกวากลุมตัวอยางที่เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .58730 
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 -  กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคตแตกตางกับกลุมตัวอยางที่
มีธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือกลุมตัวอยางที่มีธุรกิจ
สวนตัว / อาชีพอิสระ มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดาน
แนวโนมในการใชบริการในอนาคตมากกวากลุมตัวอยางที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .58730 
 จากการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ จําแนกตามอาชีพ จากแสดงตาราง 21 ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนและดาน
ความถี่ในการใชบริการซึ่งมีคา sig เทากับ 0.346 และ 0.506 ซึ่งมีคามากกวา .05 ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมพฤติกรรมในการใช
บริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนและดาน
ความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบ ดังตาราง 26 
 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุน 
     ต่ําเสนทางภายในประเทศ จําแนกตามอาชีพ 
 
พฤติกรรมในการใชบริการ

สายการบินตนทุนตํ่า
เสนทางภายในประเทศ 

แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 6.168 3 2.056 7.636 0.000** 
ภายในกลุม 106.629 396 .269   

การบอกตอหรือแนะนําให
ผูอ่ืน 

รวม 112.797 399    
ระหวางกลุม .335 3 .112 .246 0.864 
ภายในกลุม 180.142 396 .455   

ความถี่ในการใชบริการ 

รวม 180.478 399    
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ จําแนกตามอาชีพ โดยใชการทดสอบดวยสถิติ F-test พบวา 
ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน มีคา sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใช
บริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนแตกตางกัน 
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ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
ปรากฏผลดังตารางตอ 27 
 สวนพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความถี่
ในการใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.864 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน 
 
ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มอีาชีพแตกตางกันกับ 
     พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือ 
     แนะนําใหผูอ่ืน 
 

อาชีพ X  

นักเรียน / 
นิสิต / 

นักศึกษา 
4.11 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 
3.92 

ขาราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.73 

ธุรกิจ
สวนตัว / 

อาชีพอิสระ 
3.83 

4.11 - .18870* .37960** .27997** นักเรียน / นสิิต / นักศึกษา 
  (0.012) (0.000) (0.000) 

3.92  - .19089* 0.09127 พนักงานบริษทัเอกชน 
    (0.020) (0.163) 

3.73   - -0.09963 ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ     (0.206) 
ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 3.83    - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มอีาชีพแตกตางกันกับ
พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนํา
ใหผูอ่ืน พบวา  
 -  กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่เปน
พนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือกลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน / 
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นิสิต / นักศึกษา มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการ
บอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนมากกวากลุมตัวอยางที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ .18870 
 -  กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่เปน
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือกลุมตัวอยางที่เปน
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผู อ่ืนมากกวากลุมตัวอยางที่ เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .37960 
 -  กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มี
ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือกลุมตัวอยางที่มีธุรกิจ
สวนตัว / อาชีพอิสระ มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดาน
การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนนอยกวากลุมตัวอยางที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .27997 
 -  กลุมตัวอยางที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่เปน
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือกลุมตัวอยางที่เปน
พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ 
ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนนอยกวากลุมตัวอยางที่เปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .19089 
 
 สมมติฐานที่ 1.5 รายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
เสนทางภายในประเทศแตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้คือ 
 H0: รายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศไมแตกตางกัน  
 H1: รายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศแตกตางกัน  
 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติ One Way ANOVA ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 
95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. นอยกวา .05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho: คาความแปรปรวนของรายไดแตกตางกันแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของรายไดแตกตางกันแตละกลุมแตกตางกัน 



 79 

ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา 
     เสนทางภายในประเทศ จําแนกตามรายได 
 

พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่า
เสนทางภายในประเทศ  

แหลงความ 
แปรปรวน 

df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจในการใชบริการ .377 2 397 0.686 
การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 12.747 2 397 0.000** 
แนวโนมในการใชบริการในอนาคต 1.292 2 397 0.276 
ความถี่ในการใชบริการ .146 2 397 0.865 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 28 ความแปรปรวนพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ จําแนกตามรายได พบวา ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน มีคา sig เทากับ 
0.000 ซึ่งมีคานอยกวา .01ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดง
วาความแปรปรวนในกลุมพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ 
ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนแตกตางกัน ดังนั้นจะใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ ดัง
แสดงในตาราง 29 
 
ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุน 
     ต่ําเสนทางภายในประเทศ จําแนกตามรายได 
 

พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่า
เสนทางภายในประเทศ 

Statistic df1 df2 Sig. 

การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 4.637 2 304.178 0.010** 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ จําแนกตามรายได พบวา ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 
มีคา sig เทากับ 0.010 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ซึ่ง
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สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเพ่ือใหทราบวารายไดคูใดที่มีความแตกตางกัน ผูวิจัยจงึไดนาํผล
การวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวิธี Dunnett T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงผลดังตาราง 30 
 
ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มรีายไดแตกตางกันกับ 
     พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือ 
     แนะนําใหผูอ่ืน 
 

รายได X  
9,000–18,999 

บาท 
3.86 

19,000–28,999 
บาท 
3.98 

29,000–38,999 
บาท 
3.78 

3.86 - -0.11432 0.08781 9,000–18,999 บาท 
  (0.208) (0.599) 

3.98  -  .20213** 19,000–28,999 บาท 
   (0.008) 

29,000–38,999 บาท 3.78   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มีรายไดแตกตางกันกับ
พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนํา
ใหผูอ่ืน พบวา กลุมตัวอยางที่มีรายได 19,000–28,999 บาท มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่
รายได 29,000–38,999 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือกลุมตัวอยางที่มีรายได 
19,000–28,999 บาท มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดาน
การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนมากกวากลุมตัวอยางที่รายได 29,000–38,999 บาท โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .20213 
 จากการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ จําแนกตามรายได จากแสดงตาราง 27 ดานความพึงพอใจในการใชบริการ ดาน
แนวโนมในการใชบริการในอนาคตและดานความถี่ในการใชบริการซึ่งมีคา sig เทากับ 0.686, 0.276 
และ 0.865 ซึ่งมีคามากกวา .05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวาความแปรปรวนในกลุมพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
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ภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ ดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคตและดาน
ความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบ ดังตาราง 31 
 
ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุน 
     ต่ําเสนทางภายในประเทศ จําแนกตามรายได 
 

พฤติกรรมในการใชบริการ
สายการบินตนทุนตํ่าเสนทาง

ภายในประเทศ 

แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 6.816 2 3.408 5.083 0.007** 
ภายในกลุม 266.184 397 .670   

ความพึงพอใจในการใชบริการ 

รวม 273.000 399    
ระหวางกลุม .684 2 .342 .557 0.573 
ภายในกลุม 243.754 397 .614   

แนวโนมในการใชบริการใน
อนาคต 

รวม 244.438 399    
ระหวางกลุม .044 2 .022 .048 0.953 
ภายในกลุม 180.434 397 .454   

ความถี่ในการใชบริการ 

รวม 180.478 399    
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ จําแนกตามรายได โดยใชการทดสอบดวยสถิติ F-test พบวา 
ดานความพึงพอใจในการใชบริการ มีคา sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใช
บริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
ปรากฏผลดังตารางตอ 32 
 สวนพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานแนวโนม
ในการใชบริการในอนาคตและดานความถี่ในการใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.573 และ 0.953 ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวารายไดที่
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แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานแนวโนม
ในการใชบริการในอนาคตและดานความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน 
 
ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มรีายไดแตกตางกันกับ 
     พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจใน 
     การใชบริการ 
 

รายได X  
9,000–18,999 

บาท 
3.45 

19,000–28,999 
บาท 
3.20 

29,000–38,999 
บาท 
3.20 

3.45 - .30022** .24702* 9,000–18,999 บาท 
  (0.002) (0.030) 

3.15   - -0.05319 19,000–28,999 บาท 
   (0.607) 

29,000–38,999 บาท 3.20   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 32 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มีรายไดแตกตางกันกับ
พฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใช
บริการ พบวา  
 -  กลุมตัวอยางที่มีรายได 9,000–18,999 บาท มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการแตกตางกับกลุมตัวอยางที่
รายได 19,000–28,999 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือกลุมตัวอยางที่มีรายได 
9,000–18,999 บาท มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดาน
ความพึงพอใจในการใชบริการมากกวากลุมตัวอยางที่รายได 19,000–28,999 บาท โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .30022 
 -  กลุมตัวอยางที่มีรายได 9,000–18,999 บาท มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการแตกตางกับกลุมตัวอยางที่
รายได 29,000–38,999 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือกลุมตัวอยางที่มีรายได 
9,000–18,999 บาท มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดาน
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ความพึงพอใจในการใชบริการมากกวากลุมตัวอยางที่รายได 29,000–38,999 บาทโดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .24702 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ในดานความพึงพอใจ การบอกตอ แนวโนมการ
ใชบริการ และ ความถี่ สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 H0: เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสาย
การบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ในดานความพึงพอใจ การบอกตอ แนวโนมการใชบริการ 
และ ความถี่ 
 H1: เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ในดานความพึงพอใจ การบอกตอ แนวโนมการใชบริการ และ 
ความถี่ 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอ
กันหรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% 
ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา sig. นอยกวา0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง
ดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดกับพฤติกรรม 
     การใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ  
 

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด พฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
ตนทุนตํ่าเสนทางภายในประเทศ r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ความพึงพอใจในการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าเสนทางภายในประเทศ 

การโฆษณา -0.024 0.627 ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

 ทางโทรทัศน  -0.05 0.319 ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

 ทางวิทยุ -.171** 0.001 ตรงกันขาม ต่ํามาก 
 ทางโซเชียลมีเดีย 0.031 0.538 ไมม ี

ความสัมพันธ 
ไมม ี

ความสัมพันธ 
 ทางสื่อสิ่งพิมพ .156** 0.002 เดียวกัน ต่ํามาก 
 สื่อกลางแจง เชน ปาย Billboard, 

ปายโฆษณาเคลื่อนที่ 
-0.053 0.289 ไมม ี

ความสัมพันธ 
ไมม ี

ความสัมพันธ 
การประชาสัมพันธ  .278** 0.000 เดียวกัน ต่ํา 
การสงเสริมการขาย .634** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
การตลาดทางตรง เชน Line, Facebook, 
Twitter, Email 

.208** 0.000 เดียวกัน ต่ํา 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดโดยรวม .439** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 

การโฆษณา .186** 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 
 ทางโทรทัศน  0.097 0.052 ไมม ี

ความสัมพันธ 
ไมม ี

ความสัมพันธ 
 ทางวิทยุ .126* 0.012 เดียวกัน ต่ํามาก 
 ทางโซเชียลมีเดีย 0.018 0.719 ไมม ี

ความสัมพันธ 
ไมม ี

ความสัมพันธ 
 ทางสื่อสิ่งพิมพ -0.009 0.860 ไมม ี

ความสัมพันธ 
ไมม ี

ความสัมพันธ 
 สื่อกลางแจง เชน ปาย Billboard, 

ปายโฆษณาเคลื่อนที่ 
.339** 0.000 เดียวกัน ต่ํา 
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ตาราง 33  (ตอ) 
 

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด พฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
ตนทุนตํ่าเสนทางภายในประเทศ r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับ

ความสัมพันธ 
การประชาสัมพันธ  .433** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
การสงเสริมการขาย .423** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
การตลาดทางตรง เชน Line, Facebook, 
Twitter, Email 

.276** 0.000 เดียวกัน ต่ํา 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดโดยรวม .484** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
แนวโนมในการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าในอนาคต 

การโฆษณา 0.083 0.097 ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

 ทางโทรทัศน  0.078 0.118 ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

 ทางวิทยุ -0.09 0.074 ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

 ทางโซเชียลมีเดีย 0.08 0.108 ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

 ทางสื่อสิ่งพิมพ 0.084 0.095 ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

 สื่อกลางแจง เชน ปาย Billboard, 
ปายโฆษณาเคลื่อนที่ 

0.093 0.064 ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

การประชาสัมพันธ  .274** 0.000 เดียวกัน ต่ํา 
การสงเสริมการขาย .850** 0.000 เดียวกัน สูงมาก 
การตลาดทางตรง เชน Line, Facebook, 
Twitter, Email 

.275** 0.000 เดียวกัน ต่ํา 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดโดยรวม .585** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
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ตาราง 33  (ตอ) 
 

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด พฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
ตนทุนตํ่าเสนทางภายในประเทศ r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ความถี่ในการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าเสนทางภายในประเทศ 

การโฆษณา -0.053 0.289 ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

 ทางโทรทัศน  -0.048 0.341 ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

 ทางวิทยุ -0.061 0.226 ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

 ทางโซเชียลมีเดีย -0.041 0.416 ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

 ทางสื่อสิ่งพิมพ 0.019 0.703 ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

 สื่อกลางแจง เชน ปาย Billboard, 
ปายโฆษณาเคลื่อนที่ 

-0.04 0.426 ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

การประชาสัมพันธ  0.023 0.647 ไมมี  
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

การสงเสริมการขาย 0.008 0.880 ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

การตลาดทางตรง เชน Line, Facebook, 
Twitter, Email 

0.072 0.151 ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดโดยรวม 0.026 0.602 ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 33 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ พบวา เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดโดยรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุน
ต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 
และดานแนวโนมในการใชบริการ โดยคาความสัมพันธในระดับปานกลาง เทากับ .439, .484 และ 
.585 ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ ปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) และ
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาเมื่อกลุมตัวอยางมีเครื่องมือการสื่อสารการตลาดโดยรวม
สูงข้ึน จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึง
พอใจในการใชบริการ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน และดานแนวโนมในการใชบริการเพ่ิมข้ึน
ระดับปานกลาง 
 และเมื่อทําการศึกษาถึงแตละดาน พบวา มีความสัมพันธดังรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 -  ความพึงพอใจในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ พบวา  
 -  การโฆษณาทางดานวิทยุ มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับความพึงพอใจในการ
ใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ โดยมีคาความสัมพันธในระดับต่ํามาก เทากับ 
-.171 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาเมื่อการโฆษณาทางดานวิทยุสูงข้ึน จะทําใหมีความพึงพอใจในการใช
บริการลดลงในระดับต่ํามาก  
 -  การโฆษณาทางดานสื่อสิ่งพิมพมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความพึงพอใจใน
การใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศโดยมีคาความสัมพันธในระดับต่ํามาก 
เทากับ .156 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวาเมื่อการโฆษณาทางดานสื่อสิ่งพิมพสูงข้ึน จะทําใหมีความพึง
พอใจในการใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก  
 -  การประชาสัมพันธมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความพึงพอใจในการใชบริการ
สายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศโดยมีคาความสัมพันธในระดับต่ํา เทากับ .278 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาเมื่อมีการประชาสัมพันธสูงข้ึน จะทําใหมีความพึงพอใจในการใชบริการเพ่ิมข้ึนใน
ระดับต่ํา 
 - การสงเสริมการขายมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความพึงพอใจในการใช
บริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศโดยมีคาความสัมพันธในระดับปานกลาง เทากับ 
.634 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาเมื่อมีการสงเสริมการขายสูงข้ึน จะทําใหมีความพึงพอใจในการใช
บริการเพ่ิมข้ึนในระดับปานกลาง 
 -  การตลาดทางตรง เชน Line, Facebook, Twitter, Email มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับความพึงพอใจในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศโดยมีคา
ความสัมพันธในระดับต่ํา เทากับ .208 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาเมื่อมีการตลาดทางตรง เชน Line, 
Facebook, Twitter, Email สูงข้ึน จะทําใหมีความพึงพอใจในการใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
 การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน พบวา 
 - การโฆษณามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน โดยมี
คาความสัมพันธในระดับต่ํามาก เทากับ .186 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ ปฎิเส
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ธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาเมื่อการโฆษณาสูงข้ึน จะทําให
มีการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก  
 -  การโฆษณาทางวิทยุมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับการบอกตอหรือแนะนําให
ผูอ่ืน โดยมีคาความสัมพันธในระดับต่ํามาก เทากับ .126 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นั่น
คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาเมื่อการโฆษณาทาง
วิทยุสูงข้ึน จะทําใหมีการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก 
 -  การโฆษณาทางสื่อกลางแจง เชน ปาย Billboard, ปายโฆษณาเคลื่อนที่มีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันกับการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน โดยมีคาความสัมพันธในระดับต่ํา เทากับ .339 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาเมื่อการโฆษณาทางวิทยุสูงข้ึน จะทําใหมีการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนเพ่ิมข้ึน
ในระดับต่ํา 
 -  การประชาสัมพันธมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 
โดยมีคาความสัมพันธในระดับปานกลาง เทากับ .433 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาเมื่อการประชาสัมพันธ
สูงข้ึน จะทําใหมีการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนเพ่ิมข้ึนในระดับปานกลาง  
 -  การสงเสริมการขายมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับการบอกตอหรือแนะนําให
ผูอ่ืน โดยมีคาความสัมพันธในระดับปานกลาง เทากับ .423 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาเมื่อการสงเสริม
การขายสูงข้ึน จะทําใหมีการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนเพ่ิมข้ึนในระดับปานกลาง  
 -  การตลาดทางตรง เชน Line, Facebook, Twitter, Email มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน โดยมีคาความสัมพันธในระดับต่ํา เทากับ .276 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาเมื่อการสงเสริมการขายสูงข้ึน จะทําใหมีการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนเพ่ิมข้ึนใน
ระดับต่ํา 
 แนวโนมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําในอนาคต พบวา 
 -  การประชาสัมพันธมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 
โดยมีคาความสัมพันธในระดับต่ํา เทากับ .274 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ ปฎิเส
ธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาเมื่อการประชาสัมพันธสูงข้ึน 
จะทําใหมีแนวโนมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําในอนาคต เพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา  
 -  การสงเสริมการขายมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับการบอกตอหรือแนะนําให
ผูอ่ืน โดยมีคาความสัมพันธในระดับสูงมาก เทากับ .850 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่น
คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 )  หมายความวาเมื่อการ
ประชาสัมพันธสูงข้ึน จะทําใหมีแนวโนมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําในอนาคต เพ่ิมข้ึนใน
ระดับสูงมาก  
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 -  การตลาดทางตรง เชน Line, Facebook, Twitter, Email มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน โดยมีคาความสัมพันธในระดับต่ํา เทากับ .275 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาเมื่อการประชาสัมพันธสูงข้ึน จะทําใหมีแนวโนมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
ในอนาคต เพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
 -  ความถี่ในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ พบวา ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 34 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน สถิติที่ใช 

สมมติฐานขอที่ 1 ผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าเสนทางภายในประเทศ ที่มีลักษณะ
ขอมูลดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่า
เสนทางภายในประเทศแตกตางกัน ในดานความพึงพอใจ การบอกตอ แนวโนมการใช
บริการ และ ความถี ่

 สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
เสนทางภายในประเทศแตกตางกัน 

 ความพึงพอใจในการใชบริการ ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

T-Test 

 การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

T-Test 

 แนวโนมในการใชบริการในอนาคต ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

T-Test 

 ความถี่ในการใชบริการ 
ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน 
T-Test 
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ตาราง 34  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
เสนทางภายในประเทศแตกตางกัน 

 ความพึงพอใจในการใชบริการ เปนไปตาม
สมมติฐาน 

T-Test 

 การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

T-Test 

 แนวโนมในการใชบริการในอนาคต ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

T-Test 

 ความถี่ในการใชบริการ 
ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน 
T-Test 

 สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
เสนทางภายในประเทศแตกตางกัน 

 ความพึงพอใจในการใชบริการ เปนไปตาม
สมมติฐาน 

T-Test 

 การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน เปนไปตาม
สมมติฐาน 

T-Test 

 แนวโนมในการใชบริการในอนาคต เปนไปตาม
สมมติฐาน 

T-Test 

 ความถี่ในการใชบริการ 
เปนไปตาม
สมมติฐาน 

T-Test 

 สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศแตกตางกัน 

 ความพึงพอใจในการใชบริการ เปนไปตาม
สมมติฐาน 

One Way 
ANOVA 

 การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน เปนไปตาม
สมมติฐาน 

One Way 
ANOVA 

 แนวโนมในการใชบริการในอนาคต เปนไปตาม
สมมติฐาน 

One Way 
ANOVA 

 ความถี่ในการใชบริการ ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

One Way 
ANOVA 
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ตาราง 34  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

 สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
เสนทางภายในประเทศแตกตางกัน 

 ความพึงพอใจในการใชบริการ เปนไปตาม
สมมติฐาน 

One Way 
ANOVA 

 การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน เปนไปตาม
สมมติฐาน 

One Way 
ANOVA 

 แนวโนมในการใชบริการในอนาคต เปนไปตาม
สมมติฐาน 

One Way 
ANOVA 

 ความถี่ในการใชบริการ ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

One Way 
ANOVA 

 สมมติฐานที่ 1.5 รายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
เสนทางภายในประเทศแตกตางกัน 

 ความพึงพอใจในการใชบริการ เปนไปตาม
สมมติฐาน 

One Way 
ANOVA 

 การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน เปนไปตาม
สมมติฐาน 

One Way 
ANOVA 

 แนวโนมในการใชบริการในอนาคต ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

One Way 
ANOVA 

 ความถี่ในการใชบริการ ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

One Way 
ANOVA 
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ตาราง 34  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

สมมติฐานขอที่ 2 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินตนทุนตํ่าเสนทางภายในประเทศ ในดานความพึงพอใจ การบอกตอ 
แนวโนมการใชบริการ และ ความถี ่
 - เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสาย

การบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ 

 
ความพึงพอใจในการใช
บริการ 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง 

Pearson 
correlation 

 
การบอกตอหรือแนะนําให
ผูอ่ืน 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง 

Pearson 
correlation 

 
แนวโนมในการใชบริการ
ในอนาคต 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง 

Pearson 
correlation 

 
ความถี่ในการใชบริการ ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน 
มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง 

Pearson 
correlation 

 - เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ดานการโฆษณามีความสัมพันธ ดานกับพฤติกรรมการ
ใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ 

 - ทางโทรทัศน  

 ความพึงพอใจในการใช
บริการ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 

 การบอกตอหรือแนะนําให
ผูอ่ืน 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 

 แนวโนมในการใชบริการ
ในอนาคต 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 

 ความถี่ในการใชบริการ ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 
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ตาราง 34  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

 - ทางวิทยุ 

 

ความพึงพอใจในการใช
บริการ เปนไปตาม

สมมติฐาน 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางตรงกัน
ขามในระดับต่ํา

มาก 

Pearson 
correlation 

 
การบอกตอหรือแนะนําให
ผูอ่ืน 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันใน

ระดับต่ํามาก 

Pearson 
correlation 

 แนวโนมในการใชบริการ
ในอนาคต 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 

 ความถี่ในการใชบริการ ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 

 - ทางโซเชียลมีเดีย 

 ความพึงพอใจในการใช
บริการ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 

 การบอกตอหรือแนะนําให
ผูอ่ืน 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 

 แนวโนมในการใชบริการ
ในอนาคต 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 

 ความถี่ในการใชบริการ ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 

 - ทางสื่อสิ่งพิมพ 

 
ความพึงพอใจในการใช
บริการ 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันใน

ระดับต่ํามาก 

Pearson 
correlation 

 การบอกตอหรือแนะนําให
ผูอ่ืน 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 

 แนวโนมในการใชบริการ
ในอนาคต 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 
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ตาราง 34  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

 ความถี่ในการใชบริการ ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 

 - สื่อกลางแจง เชน ปาย Billboard, ปายโฆษณาเคลื่อนที่ 

 ความพึงพอใจในการใช
บริการ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 

 
การบอกตอหรือแนะนําให
ผูอ่ืน 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง 

Pearson 
correlation 

 แนวโนมในการใชบริการ
ในอนาคต 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 

 ความถี่ในการใชบริการ ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 

 - เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ 

 
ความพึงพอใจในการใช
บริการ 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันใน

ระดับต่ํา 

Pearson 
correlation 

 
การบอกตอหรือแนะนําให
ผูอ่ืน 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง 

Pearson 
correlation 

 
แนวโนมในการใชบริการ
ในอนาคต 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันใน

ระดับต่ํา 

Pearson 
correlation 

 ความถี่ในการใชบริการ ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 
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ตาราง 34  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

 - เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ 

 
ความพึงพอใจในการใช
บริการ 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง 

Pearson 
correlation 

 
การบอกตอหรือแนะนําให
ผูอ่ืน 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง 

Pearson 
correlation 

 
แนวโนมในการใชบริการ
ในอนาคต 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันใน

ระดับสูงมาก 

Pearson 
correlation 

 ความถี่ในการใชบริการ ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 

 - เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ดานการตลาดทางตรง เชน Line, Facebook, Twitter, 
Email มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ 

 
ความพึงพอใจในการใช
บริการ 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันใน

ระดับต่ํา 

Pearson 
correlation 

 
การบอกตอหรือแนะนําให
ผูอ่ืน 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันใน

ระดับต่ํา 

Pearson 
correlation 

 
แนวโนมในการใชบริการ
ในอนาคต 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันใน

ระดับต่ํา 

Pearson 
correlation 

 ความถี่ในการใชบริการ ไมม ี
ความสัมพันธ 

ไมม ี
ความสัมพันธ 

Pearson 
correlation 

 
 



บทท่ี  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษา ปจจัยดานเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศของประชาชนในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร ในการวิจัยนี้ผูวิจัยไดสังเขปความมุงหมายสมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษา
คนควา ดังนี้ 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด และพฤติกรรม
การใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศของผูบริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด และพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศของผูบริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการวิจัยจะเปนประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจสายการบินตนทุนต่ํา ในประเทศไทยใน
การปรับปรุงการใชเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมเพ่ือใหเปนที่ยอมรับ และตอบสนองตอ
พฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศของผูบริโภคไดมากที่สุด 
 
 สมมติฐานในการวิจัย  
 1.  ผูใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ที่มีลักษณะขอมูลดาน
ประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ
แตกตางกัน ในดานความพึงพอใจ การบอกตอ แนวโนมการใชบริการ และ ความถี่ 
 2.  เครื่องมือการสื่อสารทาง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุน
ต่ําเสนทางภายในประเทศ ในดานความพึงพอใจ การบอกตอ แนวโนมการใชบริการ และ ความถี่  
 
 วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย ผูที่ใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศทั้ง
ชาย และหญิงที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูที่ใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไดจากการสุมตัวอยางโดย
การหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร เนื่องจากไมทราบจํานวนของผูใชบริการที่
แนนอน ดังนั้นจึงคํานวณหากลุมตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณของกัลยา วานิชยบัญชา (2546: 74)ได
ขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และเพ่ิมกลุมตัวอยางอีก 15 คน รวมเปน 400 คน 
 
 ขั้นตอนการสุมกลุมตัวอยาง  
 วิธีการสุมกลุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยทําการสุม
ตัวอยางโดยการแจกแบบสอบถามใหผูที่ใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศที่
อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร โดยมีสถานที่ที่ใชในการเก็บขอมูลหลักๆ ไดแก สนามบินดอนเมือง 
และงานไทยเที่ยวไทยที่จัดข้ึนที่ ศูนยประชุมแหงชาติสิริกิติ์ และ Impact เมืองทองธานี 
  
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยแบงออกเปน 
3 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูที่เคย หรือมีแผนการจะใช
บริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศทั้งชาย และหญิงที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนแบบสอบถาม
แบบปลายปด (Close-ended response) ทั้งหมด 6 ขอ 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดทั้งหมด 36 ขอ แบบ 
สอบถามเปนแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Rating Scales) ของลิเคอร (Likert)  
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับ พฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ ไดแก ความพึงพอใจในการใชบริการ การบอกตอของลูกคา แนวโนมในการใช
บริการ ความถี่ในการใชบริการ ทั้งหมด 6 ขอ 
 
 ขั้นตอนการสรางแบบสอบถาม 
 1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของกับการรับรู ความคิดเห็นในการ
ใหบริการ ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการ และการประเมินคุณภาพบริการ เพ่ือเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม 
 2.  ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสม และสอดคลองกับแนวคิด 
และทฤษฎีที่ใชในการวิจัย 
 3.  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึนเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือตรวจสอบ
ความถูกตองของเนื้อหาและเสนอแนะเพ่ิมเติม 
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 4.  นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง และนําเสนอตอ
คณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 
 5.  นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมที่
ใกลเคียงกลุมตัวอยางจริงจํานวน 40 คน เพ่ือนําไปหาคาความเชื่อถือไดของแบบสอบถาม 
(Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธแอลฟา (-Coefficient) ของครอนบัค (กัลยา  
วานิชยบัญชา. 2546:49) ซึ่งคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของคําถาม โดยจะมีคา
ระหวาง 0 <  < 1  คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อถือไดมาก โดยคาความเชื่อมั่นทั้ง
ฉบับเทากับ .814  
  
 การเก็บรวบรวมขอมูล  
 การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธของ
เครื่องมือสื่สารทางการตลาด และพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายใน 
ประเทศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแบงลักษณะการเก็บขอมูลที่ทําการศึกษาเปน 2 
ลักษณะคือ 
 1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการ
ตอบแบบสอบถามของกลุมเปาหมายที่ใช หรือเคยใชบริการ สายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศที่เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ชุด 
 2.  ขอมูลทุติภูมิ (Secondary Data) ซึ่งเปนขอมูลเพ่ือใชในการประกอบการทําการวิจัย 
โดยผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจาก ตําราที่เก่ียวของกับการวิจัย วิทยานิพนธ ปริญญานิพนธ 
สารนิพนธ ขอมูลทางอินเตอรเน็ต และเอกสารตางๆ เพ่ือใชเปนแนวทางของการทําการศึกษาและ
วิจัยในครั้งนี้ 
 
 การจัดกระทําขอมูล 
 เมื่อรวบรวมแบบสอบถามที่เก็บไดกลุมจากตัวอยางครบแลว ผู วิจัยนําแบบสอบมา
ดําเนินการดังนี้ 
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Checking) ผู วิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถาม แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดไวลวงหนา 
 3.  การประมวลขอมูล ขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกเพ่ือการประมวลผลขอมูลโดยใช
โปรแกรมคอมพิวเตอร 
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 การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาในครั้งนี้ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับ ดังนี้ 
 1.  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) จะใชความถี่ (Frequency) และ
คารอยละ (Percentage) ในการอธิบาย และวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูใช หรือเคยใชบริการ 
สายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ 
 2.  สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถามโดยใชวิธีหาคาครอนบัคแอลฟา (Alpha-
Coefficient Cronbach)  
 3.  การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 
  เปนสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานในการวิจัย เพ่ือสรุปผลอางอิงไปยังประชากรของ
การศึกษาครั้งนี้จะตั้งระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานมีดังตอไปนี้ 
  3.1  คา t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 2 กลุม กรณีทราบความ
แปรปรวนของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้งสองเปนอิสระแกกัน (Independent 
Sample) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.5 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:135) 
  3.2  สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
แบบทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป (กัลยา              
วานิชยบัญชา. 2545:293) 
   3.2.1  คา F-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยสองกลุมข้ึนไป โดย  
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.5 (กัลยา         
วานิชยบัญชา. 2545:135) กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปน
รายคูที่ระดับนัยสําคัญ แอลฟา = 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะใชวิธี Fisher’s Least-
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยาง เพ่ือดูวาคูใดบางที่
แตกตางกันโดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 258) 
   3.2.2  สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B) ใชในกรณี
ที่มีความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน (Hartung. 2001: 300) กรณีผลการทดสอบมีความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบเปนรายคูเพ่ือดูวาคูใดที่แตกตางกันโดยใชวิธี 
Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห. 2543: 116)  
  3.3  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา          
วานิชยบัญชา. 2545: 311-312) 
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สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาการปจจัยดานเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศของประชาชนในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
สรุปไดดังนี้ 
 
 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูที่เคย หรือมีแผนการจะใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศทั้งชาย และหญิงที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแจกแจงจํานวน (ความถี่) คา
เปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) ไดดังนี้ 
 เพศ ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.8 และเพศชาย 
จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.3 
 อายุ ผูใชบริการสวนใหญมีอายุ 34–41 ป จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.8 มีอายุ 26–
33 ป จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 มีอายุ 18–25 ป จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 มี
อายุ 42–49 ป จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 และ มีอายุ 50 ปข้ึนไป จํานวน 1 คน คิดเปนรอย
ละ 0.3 ตามลําดับ 
 สถานภาพ ผูใชบริการสวนใหญสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 65.8
โสด จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0 และหมาย / หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 9 คน คิดเปน
รอยละ 2.3 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด ผูใชบริการสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 290 คน 
คิดเปนรอยละ 72.5 สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และต่ํากวาปริญญาตรี 
จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 ตามลําดับ 
 อาชีพ ผูใชบริการสวนใหญมีธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 
35.3 พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา
จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 
15.8 และอ่ืนๆ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 ตามลําดับ 
 รายได ผูใชบริการสวนใหญมีรายได 19,000–28,999 บาท จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 
47.0 รายได 9,000–18,999 บาท จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 รายได 29,000–38,999 
บาท จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 รายได 39,000–48,999 บาท จํานวน 16 คน คิดเปนรอย
ละ 4.0 และรายได 49,000 บาท ข้ึนไป จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด พบวา ผูใชบริการมีการ
รับรู คุณภาพบริการในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
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ผูใชบริการมีการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 และ
เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลางทุกดาน ไดแก การตลาด
ทางตรง เชน Line, Facebook, Twitter, Email มีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 3.49 รองลงมาคือ การ
สงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 การโฆษณา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 สวนการประชาสัมพันธ 
มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดเทากับ 3.11 ตามลําดับ และเมื่อทําการศึกษารายละเอียดในแตละดาน พบวา 
 - เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดานการโฆษณา พบวา ผูใชบริการมีการรับรูเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 และเมื่อพิจารณาใน
รายละเอียด พบวา มีการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาในระดับดี 2 ชองทาง 
ไดแก ทางโทรทัศน มีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 3.57 และ ทางโซเชียลมีเดีย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 
สวนการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาในระดับปานกลาง 3 ดาน ไดแก ทางสื่อ
สิ่งพิมพ มีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 3.39รองลงมาคือ ทางวิทยุ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.08 สวนสื่อกลาง
แจง เชน ปาย Billboard, ปายโฆษณาเคลื่อนที่ มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดเทากับ 2.76 ตามลําดับ 
 - เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดานการประชาสัมพันธ พบวา ผูใชบริการมีการรับรู
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 และ
เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา มีการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธ
ในระดับปานกลางทุกขอ ไดแก การออกบูธของสายการบินตามกิจกรรมที่เก่ียวกับการทองเที่ยวที่มี
ความนาสนใจ เชน งานไทยเที่ยวไทย มีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 3.49 รองลงมาคือ สายการบินมัก
ประชาสัมพันธใหเปนที่รูจักโดยการเปนผูอุปถัมภการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.99 
สวนสายการบินมักแจงขาว เพ่ือทําความเขาใจกับประชาชนใหถูกตอง ชัดเจน และนาเชื่อถือ มี
คาเฉลี่ยนอยที่สุดเทากับ 2.86 ตามลําดับ 
 - เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดานการสงเสริมการขาย พบวา ผูใชบริการมีการรับรู
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 
และเมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา มีการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการ
ขายในระดับดี 3 ขอ ไดแก เงื่อนไขของการชิงรางวัลมีความเหมาะสม มีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 
3.77 รองลงมาคือ สวนลดมีเหมาะสมและนาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 และมีการจัดรายการลด
ราคาตั๋วโดยสารรวมกับบัตรเครดิตชั้นนําอยางสม่ําเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 สวนการรับรู
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขายในระดับปานกลาง 3 ขอ ไดแก มีการจัด
กิจกรรมชิงรางวัล ตั๋วเครื่องบินไปกลับพรอมแพ็คเกจทัวร ตามสื่อตางๆ เชน วิทยุ หรือ Social 
Network เปนประจํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 รองลงมาคือ ของรางวัลจากการรวมกิจกรรมมีความ
ดึงดูดใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 สวนชวงเวลาการจัดลดราคาตั๋วเครื่องบินมีความเหมาะสมและ
สอดคลองกับความตองการ หรือ กําลังซื้อของผู ใชบริการ มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดเทากับ 2.63 
ตามลําดับ 
 - เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดานการสงเสริมการขาย พบวา ผูใชบริการมีการรับรู
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการตลาดทางตรง ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 และ
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เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา มีการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการตลาดทางตรงใน
ระดับดี 2 ขอ ไดแก Social Media ที่ใชเปนที่นิยมและมีความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 
3.77 รองลงมาคือ รูปแบบของขอความที่สงมีความนาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 สวนไมกอใหเกิด
ความรําคาญแกทาน ซึ่งมีการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยนอย
ที่สุดเทากับ 2.98 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ สามารถสรุปไดดังนี้ 
 - บุคคลที่มีอิทธิพลตอการใชบริการ ผูใชบริการสวนใหญมีเพ่ือน / คนรูจักที่มีอิทธิพลตอ
การใชบริการ จํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 64.0 พนักงานขาย จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 
14.5 บุคคลในครอบครัว เชน บิดา มารดา คูสมรส จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 และ ตนเอง 
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ตามลําดับ 
 - ความพึงพอใจในการใชบริการ พบวา ผูใชบริการมีความรูสึกเปนไปตามที่คาดหวัง 
 - การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน พบวา ผูใชบริการไมแนใจ 
 - แนวโนมในการใชบริการในอนาคต พบวา ผูใชบริการเลือกใชบริการ 
 - ความถี่ในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ พบวา ผูใชบริการ
สวนใหญใชบริการ 3 ครั้งตอป นอยที่สุด 1 ครั้งตอป มีคาเฉลี่ยในการใชบริการ ประมาณ 1 ครัง้ตอป 
และมีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.67 
 
 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที ่1 ผูใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ที่มีลักษณะขอมูล
ดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศแตกตางกัน ในดานความพึงพอใจ การบอกตอ แนวโนมการใชบริการ และ ความถี่ 
สามารถสรุปเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
เสนทางภายในประเทศแตกตางกัน พบวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ ดานการบอกตอหรือแนะนําให
ผูอ่ืน ดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคต และดานความถี่ในการใชบริการ ไมแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
เสนทางภายในประเทศแตกตางกัน พบวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 สวนอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
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เสนทางภายในประเทศ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน ดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคต 
และดานความถี่ในการใชบริการ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุน
ต่ําเสนทางภายในประเทศแตกตางกัน พบวา สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ
สายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ ดานการบอกตอ
หรือแนะนําใหผูอ่ืน และดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 สวนสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
เสนทางภายในประเทศ ดานความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
 สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศแตกตางกัน พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมใน
การใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศดานความพึงพอใจในการใชบริการ และ
ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน ดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคตแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01  
 สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
เสนทางภายในประเทศแตกตางกัน พบวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศดานความพึงพอใจในการใชบริการ ดานการบอกตอหรือแนะนํา
ใหผูอ่ืนและดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคตแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  
 สมมติฐานที่ 1.5 รายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
เสนทางภายในประเทศแตกตางกัน พบวา รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการและดานการบอกตอหรือ
แนะนําใหผูอ่ืนตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  
 สมมติฐานขอที่ 2 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ในดานความพึงพอใจ การบอกตอ แนวโนมการ
ใชบริการ และ ความถี่ พบวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจ
ในการใชบริการ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน และดานแนวโนมในการใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และเมื่อทําการศึกษาถึงแตละดาน พบวา มีความสัมพันธดัง
รายละเอียดดังตอไปนี ้
 ความพึงพอใจในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ พบวา  
 - การโฆษณาทางดานวิทยุ มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับความพึงพอใจในการ
ใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ โดยมีคาความสัมพันธในระดับต่ํามาก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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 - การโฆษณาทางดานสื่อสิ่งพิมพมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความพึงพอใจใน
การใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศโดยมีคาความสัมพันธในระดับต่ํามาก 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 - การประชาสัมพันธมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความพึงพอใจในการใชบริการ
สายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศโดยมีคาความสัมพันธในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  
 - การสงเสริมการขายมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความพึงพอใจในการใชบริการ
สายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศโดยมีคาความสัมพันธในระดับปานกลางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 - การตลาดทางตรง เชน Line, Facebook, Twitter, Email มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับความพึงพอใจในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศโดยมีคา
ความสัมพันธในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน พบวา 
 - การโฆษณามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน โดยมี
คาความสัมพันธในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 - การโฆษณาทางวิทยุมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 
โดยมีคาความสัมพันธในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 - การโฆษณาทางสื่อกลางแจง เชน ปาย Billboard, ปายโฆษณาเคลื่อนที่มีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันกับการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน โดยมีคาความสัมพันธในระดับต่ํา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 - การประชาสัมพันธมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 
โดยมีคาความสัมพันธในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 - การสงเสริมการขายมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 
โดยมีคาความสัมพันธในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 - การตลาดทางตรง เชน Line, Facebook, Twitter, Email มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน โดยมีคาความสัมพันธในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  
 แนวโนมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําในอนาคต พบวา 
 - การประชาสัมพันธมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 
โดยมีคาความสัมพันธในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 - การสงเสริมการขายมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน 
โดยมีคาความสัมพันธในระดับสูงมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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 - การตลาดทางตรง เชน Line, Facebook, Twitter, Email มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน โดยมีคาความสัมพันธในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  
 - ความถี่ในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ พบวา ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

อภิปรายผล 
 สมมติฐานที ่1 ผูใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ที่มีลักษณะขอมูล
ดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศแตกตางกัน ในดานความพึงพอใจ การบอกตอ แนวโนมการใชบริการ และ ความถี่ 
สามารถอภิปรายไดดังตอนี้ 
 อายุที่ แตกตาง กัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํ า เสนทาง
ภายในประเทศ ดานความพึงพอใจแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตร
ของอดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38–39) ที่กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึง อายุมี
ความสําคัญตอนักการตลาดเพราะมันเก่ียวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การ
เปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตรชี้ใหเห็นถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม และตลาดอ่ืน ก็จะหมดไป 
หรือลดความสําคัญลง ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากร 
ในเรื่องของอายุดวย และยังสอดคลองกับงานวิจัยของเฉลิมเกียรติ เฟองแกว (2550) ที่ได
ทําการศึกษา ภาพลักษณของสายการบินตนทุนต่ํา พบวา อายุของผูใชบริการที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําที่แตกตางกัน 
 สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผู อ่ืน ดาน
แนวโนมในการใชบริการในอนาคตและดานความถี่ในการใชบริการแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดสิ่งแวดลอมทางประชากรศาสตรของพรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312–315) ที่กลาววา 
ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันออกไปโดยความแตกตางทางประชากรศาสตรจะมีอิทธิพลตอ
การสื่อสารลักษณะประชากรศาสตร กลาวคือ ภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลโดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของคนสรุปวา เปนสิ่งที่ทําใหความตองการของ
ผูบริโภคมีความ แตกตางกัน ซึ่งสิ่งแวดลอมทางประชากรศาสตรประกอบดวย การเพ่ิมข้ึนและการ
ลดลงของประชากรโครงสรางอายุของ รูปแบบของครอบครัว และยังสอดคลองกับงานวิจัยของจันทร
จิรา ไพศาลศุภนิมิต (2550) ไดทําการศึกษา การรับรูปจจัยดานการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคตอ
สายการบินตนทุนต่ํา พบวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสายการ
บินตนทุนต่ําที่แตกตางกัน  
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 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
เสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน และ
ดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคตแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของเทอดศักด์ิ พรรณา 
(2552) ไดทําการศึกษา พฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการของผูโดยสารสาย
การบินตนทุนต่ํา พบวา ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ํา 
 อาชีพที่ แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน และดาน
แนวโนมในการใชบริการในอนาคตแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวันวิสาข เดชบํารุง 
(2551) ไดทําการศึกษา พฤติกรรมผูโดยสารและทัศนคติที่มีตอการใหบริการของสายการบินตนทุน
ต่ํา พบวา อาชีพที่แตกตางกันทําใหพฤติกรรมการบริการสายการบินตนทุนต่ําแตกตางกัน 
 รายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ และดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนแตกตาง
กัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวันวิสาข เดชบํารุง (2551) ไดทําการศึกษา พฤติกรรมผูโดยสาร
และทัศนคติที่มีตอการใหบริการของสายการบินตนทุนต่ํา พบวา  รายไดที่แตกตางกันทําให
พฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 2 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ในดานความพึงพอใจ การบอกตอ แนวโนมการ
ใชบริการ และ ความถี่ สามารถอภิปรายไดดังตอนี้ 
 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสาย
การบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ ดานการบอกตอหรือ
แนะนําใหผูอ่ืน และดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคต ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ที่ระบุวา การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับ
กลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตางๆที่นักการ
ตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันทีเครื่องมือนี้
ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตา
ล็อค (4) การขายทางโทรศัพทวิทยุหรือหนังสือพิมพดังนั้นสวนประสมการตลาดจึงนับวาเปนปจจัยที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งถูกสรางข้ึนและควบคุมโดยนักการตลาด อีกทั้งยังสอดคลองกับ
งานวิจัยของสุรีรักษ พิลา (2552) ไดทําการศึกษาภาพลักษณการบริการและความพึงพอใจใน
คุณภาพการบริการในสายการบินตนทุนต่ําของผูบริโภคในเขตจังหวัดเชียงใหม ผลการวิจัยพบวา
การรับรูภาพลักษณการบริการของสายการบินตนทุนต่ํา (ดานบุคลากรผูใหบริการ ดานสถานที่ ดาน
การดําเนินการบริการ) มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในคุณภาพการบริการสายการบินตนทุนต่ํา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ดานการโฆษณามีความสัมพันธ ดานกับพฤติกรรมการ
ใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
สายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ ดานการบอกตอ
หรือแนะนําใหผูอ่ืน และดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคต ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดรูปแบบ
พฤติกรรมของผูบริโภคของคอทเลอร (Kotler. 2000) กลาวคือสิ่งกระตุน ที่นักการตลาดจะตองสนใจ
และจัดสิ่งกระตุนเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาหรือบริการเพราะสิ่งกระตุนถือวาเปนเหตจุงู
ใจใหเกิดการซื้อสินคา ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจใหซื้อดานเหตุผลและจิตวิทยา คือ การกระตุนดานการ
สงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอการใชความพยายามของพนักงานขาย
การลดแลกแจกแถมการสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความ
ตองการซื้อ และยังสอดคลองกับแนวคิดเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่ระบุวา การโฆษณา 
(Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคกรและ (หรือ) ผลิตภัณฑบริการหรือ
ความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการกลยุทธในการโฆษณาและเก่ียวของกัน (1) กล
ยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy) (2) กลยุทธสื่อ (Media Strategy) และยัง
สอดคลองกับงานวิจัยของ เฉลิมเกียรติ เฟองแกว (2550) ไดทําการศึกษา ภาพลักษณของสายการ
บินตนทุนต่ํา พบวา การเปดรับขาวสารของผูเคยใชและผูไมเคยใชบริการมีความสัมพันธเชิงบวกกับ
ภาพลักษณของสายการบินตนทุน ประกอบกับการเปดรับขาวสารของผูเคยใชบริการสายการบินนก
แอรมีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตราสินคาของสายการบินนกแอร นอกจากนี้การเปดรับ
ขาวสารของผูเคยใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียมีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตรา
สินคาของสายการบินไทยแอรเอเชีย สําหรับการเปดรับขาวสารของผูเคยใชบริการสายการบินวันทู
โกมีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตราสินคาของสายการบินวันทูโก ทั้งนี้ภาพลักษณของสาย
การบินตนทุนต่ําในสายตาของผูเคยใชบริการและไมเคยใชบริการมีความแตกตางกัน 
 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ ดาน
การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน และดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคต ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด
การรับรูของ Etzel, Walker; & Stanton (2001: G-9) ที่กลาววาบุคคลมีการรับรู จัดระเบียบ หรือ
การกําหนด ความหมายของสิ่งกระตุนโดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา หรือเปนกระบวนการที่แตละ
บุคคลเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความเก่ียวกับสิ่งกระตุนเพ่ือใหเกิดความหมายที่สอดคลองกัน 
(Schiffman; & Kanuk. 2000: G-9) หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจหรือการเปดรับการ
ประชาสัมพันธ เปนการเสนอความคิดเก่ียวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงินสวนการ
ประชาสัมพันธหมายถึงความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ พรรณระพี สุรินทรรัฐ. (2548). ไดทําการศึกษา ภาพลักษณของสาย
การบินนกแอร พบวาการรับรูการประชาสัมพันธของสายการบินนกแอร ทําใหผูบริโภคสามารถ
จดจําภาพลักษณของสายการบินไดในระดับมาก พรอมทั้งสงผลใหผูใชบริการมีความพึงพอใจในการ
ใชบริการ และ มีแนวโนมในการกลับมาใชบริการอีก 
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 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึงพอใจในการใชบริการ ดาน
การบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน และดานแนวโนมในการใชบริการในอนาคต ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด
สวนประสมทางการตลาด Philip Kotler (1997) ที่กลาววาการสงเสริมการขาย เปนกิจกรรมการ
สงเสริมที่นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยพนักงานขายและการใหขาวและการประชาสัมพันธ
ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจทดลองใชหรือการซื้อโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการ
สงเสริมการขายไดแก 1) การกระตุนผูบริโภคเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 2) การ
กระตุนคนกลางเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน และ 3) การกระตุนพนักงานขายเรียกวา
การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ พีรกิตต มิตรารัตน. (2551) ได
ทําการศึกษา ปจจัยทีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของผูรับบริการสายการบินตนทุนต่ํา
ภายในประเทศ พบวา กลุมตัวอยางจากการวิจัยใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดในระดับ
มาก ดังนั้นการสงเสริมการขายจึงมีความสําคัญตอพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา 
- เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ดานการตลาดทางตรง เชน Line, Facebook, Twitter, Email มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ดานความพึง
พอใจในการใชบริการ ดานการบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืน และดานแนวโนมในการใชบริการใน
อนาคต ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดสวนประสมทางการตลาด Philip Kotler (1997) ที่กลาววา 
การตลาดทางตรง เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response) 
โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตางๆที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิด
การตอบสนองในทันทีเครื่องมือนี้ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใช
จดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพทวิทยุหรือหนังสือพิมพดังนั้น
สวนประสมการตลาดจึงนับวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งถูกสรางข้ึนและควบคุม
โดยนักการตลาด และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ พีรกิตต มิตรารัตน. (2551) ไดทําการศึกษา 
ปจจัยทีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของผูรับบริการสายการบินตนทุนต่ําภายในประเทศ พบวา 
กลุมตัวอยางจากการวิจัยใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดในระดับมาก ซึ่งการจัดโปรโมชั่น
และการจัดกิจกรรมตางๆ โดยทางสายการบินจัดทําข้ึนนั้น จึงสงผลใหผูบริโภคสามารถบอกตอ และ
ยังชวยใหเกิดความพึงพอใจในการใชบริการ และ มีแนวโนมในการกลับมาใชบริการอีก 
 
ขอเสนอแนะท่ีไดจากงานวิจัย 
 จากการศึกษาปจจัยดานเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศของประชาชนในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ผู วิจัยมี
ขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 
 1. จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง ซึ่งมีสถานภาพสมรส 
หรือ อยูดวยกัน มากที่สุดดังนั้น ผูใหบริการสายการบินควรมีการพัฒนารูปแบบการบริการให
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สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมดังกลาวโดยจัดทํารูปแบบการบริการที่สอดคลอง
กับพฤติกรรมการใชบริการ เชน การจัดโปรโมชั่นที่เก่ียวกับการเดินทางสําหรับ 2 คนข้ึนไป หรือ
กลุมครอบครัว รวมถึงการจัดการสงเสริมการตลาดเพ่ือสนับสนุนการเดินทางมากข้ึนเพ่ือเปนการ
กระตุนการตัดสินใจเลือกใชบริการ 
 2. จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากประกอบอาชีพ ธุรกิจสวนตัว / 
อาชีพอิสระ ซึ่งเปนกลุมอาชีพที่ใชบริการสายการบินมากที่สุด ดังนั้นสายการบินควรจัดทําการ
ประชาสัมพันธสายการบิน กับกลุมอาชีพอ่ืนๆ ใหมากข้ึน เพ่ือที่สายการบินจะสามารถเปนที่จดจํา
สําหรับกลุมอาชีพอ่ืนๆ เพ่ิมมากข้ึน ตัวอยางเชน นิสิต นักศึกษา ที่เริ่มมีการเดินทางไปตางจังหวัด 
ทําใหสายการบินสามารถเพ่ิมฐานลูกคาของตัวเองใหมากย่ิงข้ึนไดในอนาคต  
 3. จากการศึกษา พบวา เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ดานการโฆษณา โดยการใช
ปาย Billboard มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ ในดานความพึงพอใจ การบอกตอ แนวโนมการใชบริการ และ ความถี่ ดังนั้น สาย
การบินควรจัดทําปายโฆษณาตามสถานที่สําคัญเพ่ิมข้ึน เพ่ือเพ่ิมการรับรับรูของผูบริโภคใหมากข้ึน 
และชวยใหสายการบินเปนที่จดจําจากผูบริโภคไดมากที่สุด 
 4. จากการศึกษา พบวา เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ดานการประชาสัมพันธ และ
การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทาง
ภายในประเทศ ในดานความพึงพอใจ การบอกตอ แนวโนมการใชบริการ และ ความถี่ ดังนั้นสาย
การบินควรทําการประชาสัมพันธตามชองทางตางๆ เชน การทําคลิปเพ่ือที่จะใหความรูกับผูโดยสาร 
เชน คลิปแนะนําการเลือกที่นั่ง หรือ ขอปฎิบัติเมื่อตองเดินทางโดยเครื่องบิน ผานสื่อโซเชี่ยลมีเดีย 
เพ่ือเปนการเพ่ิมการจดจํา และสรางภาพลักษณที่ดีกับผูบริโภคใหมากข้ึน  
 5. จากการศึกษาพบวา เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ดานการสงเสริมการขาย มี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ ในดานความ
พึงพอใจ การบอกตอ แนวโนมการใชบริการ และ ความถี่ ดังนั้นสายการบินควรมีการจัดกิจกรรมที่
เก่ียวของกับโปรโมชั่นในเรื่องของการลดราคา เชน การสะสมแตมเพ่ือใชแลกรับสวนลดในการ
เดินทางครั้งตอไป หรือ จัดใหมีรางวัลพิเศษสําหรับการจองตั๋วโดยสารในชวงเวลาที่กําหนด 
ผูบริโภคจะมีสิทธิ์ในการจับฉลากของรางวัล และของรางวัลที่ได เชน รางวัลสวนลดเงินสด หรือ 
รางวัลคูปองเงินสดเพ่ือใชบนเครื่องบิน สามารถใชรวมกับการจองในครั้งนั้นไดทันที  
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 จากการศึกษาปจจัยดานเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศของประชาชนในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ผู วิจัยมี
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไปดังตอไปนี้ 
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 1.  ควรมีการทําวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึก ในการที่จะนํามาปรับปรุงแกไข
การดําเนินการเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา 
 2.  ควรมีการเปรียบเทียบการใชเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดกับสายการบินตนทุนต่ําที่
ใหบริการในตางประเทศเพ่ิมเติม เพ่ือนําขอมูลที่ไดมาปรับปรุงการวางแผนการใหบริการ ให
สอดคลองกับผูบริโภค เพ่ือเกิดประโยชนในความพึงพอใจของผูใชบริการ และนําไปสูการใชบริการ
สายการบินตนทุนต่ํา 
 3.  ควรมีการขยายการศึกษาใหครอบคลุมปจจัยทางจิตวิทยาอ่ืนๆ ประกอบดวย ความ
ตองการแรงจูงใจ ทัศนคติ และความรู ที่ผูบริโภคมีตอสายการบินตนทุนต่ํา เพ่ือจะไดทราบถึงปจจัย
ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศมากข้ึน และเพ่ือให
สายการบินตนทุนต่ําแตละสายการบินนําไปใชสําหรับเปนแนวทางการสรางพฤติกรรมการใชบริการ
สายการบินตนทุนต่ําเสนทางภายในประเทศ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง  

เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
ตนทุนตํ่าเสนทางภายในประเทศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงตามความเปนจริงของทานมากทีสุ่ด 
 1. เพศ  
   ชาย     หญิง 
 
 2. อายุ  
   18–25 ป    26–33 ป 
   34–41 ป    42–49 ป 
   50 ปข้ึนไป 
 
 3. สถานภาพสมรส 
   โสด     สมรส / อยูดวยกัน 
   หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 
 4. ระดับการศึกษาสงูสุด 
   ต่ํากวาปริญญาตร ี   ปริญญาตร ี
   สูงกวาปริญญาตร ี
 
 5. อาชีพ 
   นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา   พนักงานบริษทัเอกชน 
   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
   อ่ืนๆ โปรดระบุ .................................................... 
 
 6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   9,000–18,999 บาท   19,000–28,999 บาท 
   29,000–38,999 บาท   39,000–48,999 บาท 
   49,000 บาท ข้ึนไป 
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สวนที่ 2  เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของสายการบินตนทนุตํ่าในดาน การโฆษณา การ 
 ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงาน และ การตลาด 
 ทางตรง 
 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในระดับความคิดเหน็ทีต่รงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
 

ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของสายการบินตนทนุตํ่า 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การโฆษณา 
ทางโทรทศัน 
1 ความยาวในการออกอากาศมีความเหมาะสม      
2 ชวงเวลาที่ใชในการออกอากาศมีความเหมาะสม      
3 มีการใชพรีเซนเตอรที่มีชื่อเสียง      

ทางวิทย ุ
4 สื่อสารเนื้อหาที่ครบถวน      
5 เสียงฟงไดชัดเจนและเขาใจงาย      
6 น้ําเสียงในการสื่อสารมีความดึงดูดและนาสนใจ      

ทางโซเชยีลมีเดยี 
7 โฆษณาโดดเดนและเหน็ไดชัดเจน      
8 โฆษณามีเรื่องราวและนาติดตาม      
9 เนื้อหาที่ตองการสื่อสารหาไดงาย      

ทางสื่อสิง่พิมพ 
10 มีเนื้อหาที่ตองการสื่อสารครบถวน      
11 รูปแบบของโฆษณามีความสวยงาม      
12 โฆษณาอยูในตําแหนงที่เปนจุดสนใจในการมอง      
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ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของสายการบินตนทนุตํ่า 

(5) (4) (3) (2) (1) 
สื่อกลางแจง เชน ปาย Billboard, ปายโฆษณาเคลื่อนที่ 
13 มีการติดปายประชาสัมพันธในพ้ืนที่กรงุเทพอยางทั่วถงึ      
14 การออกแบบปายมีความดึงดูด และนาสนใจ      
15 เปนสื่อที่เขาถึงคนหมูมากไดอยางกวางขวาง      
การประชาสัมพันธ 
16 การออกบูธของสายการบินตามกิจกรรมที่เก่ียวกับการ

ทองเที่ยวที่มีความนาสนใจ เชน งานไทยเที่ยวไทย 
     

17 สายการบินมักประชาสมัพันธใหเปนทีรู่จักโดยการเปนผู
อุปถัมภการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ 

     

18 สายการบินมักแจงขาว เพ่ือทําความเขาใจกับประชาชน
ใหถูกตอง ชัดเจน และนาเชื่อถือ 

     

การสงเสริมการขาย 
การลดราคา 
19 ชวงเวลาการจัดลดราคาตั๋วเครื่องบินมีความเหมาะสมและ

สอดคลองกับความตองการ หรือ กําลังซื้อของผูใชบริการ 
     

20 สวนลดมีเหมาะสมและนาสนใจ      
21 มีการจัดรายการลดราคาตั๋วโดยสารรวมกับบัตรเครดิตชั้น

นําอยางสม่ําเสมอ 
     

การแขงขันชิงรางวัล 
22 มีการจัดกิจกรรมชิงรางวัล ตั๋วเครื่องบินไปกลับพรอม

แพ็คเกจทัวร ตามสื่อตางๆ เชน วิทยุ หรือ Social 
Network เปนประจํา 

     

23 ของรางวัลจากการรวมกิจกรรมมีความดึงดูดใจ      
24 เงื่อนไขของการชงิรางวัลมีความเหมาะสม      
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ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของสายการบินตนทนุตํ่า 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การตลาดทางตรง เชน Line, Facebook, Twitter, Email 
25 ไมกอใหเกิดความรําคาญแกทาน      
26 รูปแบบของขอความที่สงมีความนาสนใจ      
27 Social Media ที่ใชเปนที่นิยมและมีความนาเชื่อถือ      
 
สวนที่ 3 ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าเสนทางภายในประเทศ 
 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในระดับความคิดเห็นทีต่รงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด 
 
1. เหตุผลที่ทานเลือกใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าเสนทางภายในประเทศ (ตอบได   
    มากกวา 1 ขอ) 
 

  ราคาตั๋วโดยสารถูก   ความปลอดภัย 
  ออกเดินทางตรงเวลา   ซื้อตั๋วโดยสารไดงาย 
  ความสะดวกสบายในการเดินทาง  การใหบริการของพนักงาน 
  ความนาเชื่อถือของสายการบิน  ความรวดเร็วในการเดินทาง 
 
 

2. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าเสนทางภายในประเทศของทาน 
    มากที่สุด 
 

  ตนเอง     บุคคลในครอบครัว เชน บิดา มารดา คูสมรส 
  เพ่ือน / คนรูจัก   พนักงานขาย 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ .................................................... 
 
 

3. ความพึงพอใจในการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าเสนทางภายในประเทศ 
     

ต่ํากวาที่คาดหวังไวมาก 5 4 3 2 1 ดีกวาที่คาดหวังไวมาก 
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4. ทานจะบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนหรือไม 
     

แนะนําแนนอน 5 4 3 2 1 ไมแนะนําแนนอน 
 
 
 

5. แนวโนมในการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าในอนาคต 
     

เลือกใชบริการแนนอน 5 4 3 2 1 ไมเลือกใชบริการแนนอน 
 
 

6. ความถี่ในการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าเสนทางภายในประเทศจํานวน ............…… ครั้ง/ป 
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