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 การวิจยัในครัง้นี้มจีดุมุงหมายเพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรม  ที่มผีลตอแนวโนมพฤติกรรม
ของผูใชบริการสายการบนิโอเรียนทไทยแอรไลน หรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย ในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยศึกษาปจจัยดานลกัษณะประชากรศาสตรไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ  ระดับ
การศึกษา  รายไดตอเดือน  ทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาด  ในดานการบรกิาร  ดานราคาตั๋ว
โดยสาร  ดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร  และดานการสงเสริมการตลาด  พฤติกรรมการใช
บริการ  ในดานจุดประสงคในการเดนิทาง  ความถี่ในการเดินทาง  ชวงเวลาในการเดินทาง  ระยะเวลา
ในการใชบริการ  และชองทางในการซื้อต๋ัวโดยสาร  ตลอดจนศึกษาแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการ
สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจยัครั้งนี ้  คือ  ผูบริโภคที่เคยใชบริการสายการบินโอเรียนท
ไทยแอรไลน  จํานวน  200  คน  และผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร  
จํานวน  200  คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอมูล  คาสถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูลคือ   คารอยละ  คาคะแนนเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความ
แตกตางโดยใชสถิติทดสอบคาที  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว  การวิเคราะหความสัมพนัธใช
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน  โดยทําการทดสอบที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  0.01  และ  0.05 
สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม  SPSS  For Windows Version  11.5 
 ผลการวิจยัพบวา 
 1.  ผูใชบริการสายการบนิโอเรียนทไทยแอรไลนสวนใหญเปนเพศหญงิ  อายุระหวาง  21-30  
ป  มีอาชพีนกัธุรกิจ/เจาของกิจการ  การศึกษาระดับปริญญาตรี  มรีายไดตอเดือน  15,001-20,000  
บาท  และผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียสวนใหญเปนเพศหญงิ  อายุระหวาง  31-40  ป  มี
อาชีพพนกังานบริษัท/ลูกจาง  สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  มีรายไดตอเดือน  15,001-
20,000  บาท   
 2. ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนมทีัศนคติอยูในระดับดี  ในดานการ
บริการ  ดานราคาตั๋วโดยสาร  ดานความสะดวกในการซื้อต๋ัว  และดานการสงเสรมิการตลาด    สวน
ผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชีย  มทีศันคติอยูในระดับดี  ในดานการบริการ  ดานราคาตัว๋โดยสาร  



และดานการสงเสริมการตลาด  สวนดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร  ผูใชบริการของสายการบิน
ไทยแอรเอเชียมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
 3.  ผูใชบริการสายการบนิโอเรียนทไทยแอรไลน  มีจุดประสงคในการเดินทางเพื่อการ
ทองเที่ยว  มคีวามถี่ในการเดินทางเฉลีย่ประมาณ  4  คร้ังตอป  ระยะเวลาในการใชบริการเฉลีย่  17  
เดือน  หรือ  1  ป  5 เดือน    มีการเดนิทางในชวงเชา  และใชสํานกังานขายของบรษิัทเปนชองทางใน
การซื้อต๋ัวโดยสาร  สวนผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  มีจดุประสงคในการเดินทางเพือ่การ
ทองเที่ยว  มคีวามถี่ในการเดินทางเฉลีย่ประมาณ  3  คร้ังตอป  ระยะเวลาในการใชบริการเฉลีย่  16  
เดือน  หรือ  1  ป  4  เดือน  มีการเดินทางในชวงเชา  และใชสํานกังานขายของบริษัทเปนชองทางใน
การซื้อต๋ัวโดยสาร   
 4.  ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการใน
อนาคต  อยูในระดับ  คอนขางใชบริการ  และมีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอ  อยูในระดับ  คอนขาง
บอกตอ  สวนผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชีย  มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต  อยู
ในระดับ  คอนขางใชบริการ  และมีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอ  อยูในระดับ  คอนขางบอกตอ   
 5.  ผูใชบริการสายการบนิโอเรียนทไทยแอรไลนที่มีเพศ อายุ  อาชีพ  ระดับการศกึษา และ
รายไดตอเดือนที่แตกตางกนั มีผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการไมแตกตางกนั  และผูใชบริการ
สายการบินไทยแอรเอเชียทีม่ีเพศ อายุ  อาชีพ  ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือนที่แตกตางกนั มีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการไมแตกตางกนั   
 6.   ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนมีทัศนคติสวนผสมทางการตลาด  ดานการ
บริการและดานราคาตั๋วโดยสาร มีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในระดับปานกลาง
ทิศทางเดียวกนั  และดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร  ดานการสงเสริมการตลาดมีความสมัพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในระดับตํ่าทิศทางเดียวกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
สวนผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชียมีทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ  ดานราคา
ต๋ัวโดยสาร  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในระดับปานกลางทิศทางเดยีวกนั  
และดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร  ดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการในระดับตํ่าทิศทางเดียวกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 7.  พฤติกรรมของผูใชบริการสายการบนิโอเรียนทไทยแอรไลน ในดานความถี่ในการเดินทาง 
และระยะเวลาในการใชบริการ ไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ และพฤตกิรรม
ของผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชีย ในดานความถี่ในการเดินทาง และระยะเวลาในการใชบริการ 
ไมมีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ   
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 The purpose of this research was to study users’ attitude and behavior toward 
behavior trend of Orient Thai Airline or Thai Air Asia in Bangkok metropolitan area focused 
on demographic  factors  which comprised of gender, age, occupation, education levels 
and monthly income; as well as, attitude toward marketing mix on service aspect, ticket fare 
aspect, convenience in ticket purchasing aspect and promotion aspect; moreover, service 
using behaviors which were traveling purpose, traveling frequency, service using length, 
traveling departing period and ticket purchasing channel. In addition, this research was 
studied on behavior trend of Orient Thai Airline users or Thai Air Asia users. 
 The samples for this study were 200 Orient Thai Airline users and 200 Thai Air Asia 
users in Bangkok metropolitan area. The questionnaire was used as a tool for collecting 
data. The statistics used for data analyzing were percentage, average, standard deviation, 
differences analysis by independent t-test, one-way analysis of variance and Pearson 
product moment correlation coefficient; processed by Statistical Package for Social Science 
for Windows program version 11.5 at .01 and .05 statistical significance   level. 
 The research revealed  as  follows: 
 1.  The majority of Orient Thai Airline users were female, 21-30 years of age, were 
entrepreneur, held bachelor’s degree graduated, earned 15,001-20,000 bath monthly 
income.  The majority of Thai Air Asia users were female, 31-40 years of age, were private 
company employees, held bachelor’s degree graduated, earned 15,001-20,000 bath 
monthly income. 
 2.  Attitude of Orient Thai Airline users towards service aspect, ticket fare aspect, 
convenience in ticket purchasing aspect and promotion aspect were at good level. Attitude 
of Thai Air Asia users toward service aspect, ticket fare aspect and promotion aspect were 
at good level, while Thai Air Asia users’ attitude toward convenience in ticket purchasing 
was at moderate level. 



 3.  Orient Thai Airline users traveled for sight-seeing as a traveling purpose, 
traveled 4 times/year in average, used 17 months (1 year and 5 months) service using 
length, departed in the morning period, purchased air ticket from airline ticket sale offices. 
Thai Air Asia users traveled for sight-seeing as a traveling purpose, traveled 3 times/year in 
average, used 16 months (1 year and 4 months) service using length, departed in the 
morning period, purchased air ticket from airline ticket sale offices. 
 4.  Orient Thai Airline users’ behavior trend was at probably will use level and 
recommendation trend to others to use Orient Thai Airline was at probably will recommend 
level. Thai Air Asia users’ behavior trend was at probably will use level and recommendation 
trend to others to use Thai Air Asia was at probably will recommend level. 
 5.  Orient Thai Airline users’ with different gender, ages, occupations, education 
levels and monthly incomes had no different users’ behavior trend. Thai Air Asia users with 
different gender, ages, occupations, educational levels and monthly incomes had no 
different users’ behavior trend. 
 6. Orient Thai Airline users’ attitude toward marketing mix on service aspect and 
ticket fare aspect had moderate positive relationship; as well as, attitude toward 
convenience in ticket purchasing aspect and promotion aspect had low positive  
relationship to users’ behavior trend at .01 statistical significance level. Thai Air Asia users’ 
attitude toward marketing mix on service aspect and ticket fare aspect had moderate 
positive relationship to users’ behavior trend; as well as, attitude toward convenience in 
ticket purchasing aspect and promotion aspect had low positive relationship to users’ 
behavior trend at .01 statistically significant level. 
 7. Orient Thai Airline users’ behavior in term of traveling frequency and service 
using length had no relationship to users’ behavior trend. Thai Air Asia users’ behavior in 
term of traveling frequency and service using length had no relationship to users’ behavior 
trend. 
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 สายการบินตนทนุต่ํา หรือที่รูจักกนัในนามสายการบินโลวคอสต ที่เกิดขึ้นมากมายภายหลัง
การเพิม่เสนทางการบินมากขึ้นในประเทศ เปนตลาดใหมในธุรกิจการบินของประเทศไทย ที่ประสบ
ความสาํเร็จจากการหาโอกาสใหมในตลาดเดิมที่มีการแขงขันสูงแตมีขนาดเล็กมากเมื่อเทียบกับ
จํานวนประชากรทั้งประเทศและนักทองเทีย่วจากตางประเทศ ธุรกิจนี้มีตนทนุเปนตัวกาํหนดจดุยืน
ชัดเจนทีมุ่งเนนใหบริการตามมาตรฐานการบิน ในราคาต่ําใกลเคียงกับการเดินทางดวยยานพาหนะ
อ่ืนๆ เชน รถไฟ รถปรับอากาศ หรือแมแตรถยนตสวนตัว กลุมเปาหมายคือ ผูบริโภคที่ตองการจะใช
บริการสายการบินเพื่อเปนเพียงยานพาหนะในการเดนิทางใหไปถงึทีห่มายดวยความปลอดภัยในเวลา
รวดเร็วเทานัน้ ไมไดสนใจวาจะมีอาหารบริการ มทีีวีใหดู มีเพลงใหฟง มีหนงัสือพิมพใหอาน หรือ
สะสมไมลไดหรือไม เมือ่ลูกคากลุมเปาหมายมีความตองการเดยีว เร่ืองอื่นๆ ไมคาดหวงั 
ผูประกอบการจึงจัดการบริการเทาที่จาํเปน จงึทาํใหตนทุนการบริการต่ํา เมื่อตนทนุต่ําราคาคาบริการ
ก็ต่ําได  (www.ftpi.or.th .2549: ออนไลน) นบัเปนการอํานวยความสะดวกและสรางทางเลือกใหแก
นักธุรกิจและผูที่มีความตองการความรวดเร็วในการเดินทางมากยิง่ขึ้น การเกิดขึ้นของสายการบิน
ตนทนุต่ํา และเขามามีบทบาททางการบินภายในประเทศแทนที่ของการบินไทย ที่เคยผูกขาดการบิน
อยูเพียงผูเดียว  

กระแสตื่นตัวสายการบินตนทนุต่ํา (Low-Cost Airlines) แพรกระจายทั่วโลกพรอมๆ กับการ
ผุดขึ้นมากมายของสายการบินตนทุนต่าํไมวาจะเปนในสหรัฐ ยุโรป ในเอเชีย สายการบินตนทนุต่ําเพิง่
จะกําเนดิเพียงไมกี่ปมานี่เอง ที่จริง ธุรกจิสายการบินตนทนุต่ําของโลก ถือกาํเนิดตั้งแตป 1971 โดย
สายการบินเซาธเวสต แอรไลนส (Southwest Airlines)  เปดบริการเที่ยวบินในสหรัฐ จากนั้น มีสาย
การบินตนทนุต่ําอื่นๆ ใหบริการ เชน เจ็ตบลู แอรเวยส (Jet Blue Airways) ฟรอนเทยีร แอรไลนส 
(Frontier Airlines) เปนตน ความสาํเร็จคอยเปนคอยไปของสายการบินตนทุนต่าํในสหรัฐ ซึ่งปจจุบัน
ครองสวนแบงตลาดในอเมรกิาถงึ 25% กลายเปนตนแบบสายการบินตนทุนต่าํภูมิภาคอื่นๆ ของโลก  
ในยุโรป สายการบินตนทนุต่ํามีตามหลังสหรัฐถึง 20 ป ป 1991 สายการบินตนทนุต่ํา ไรอันแอร 
(Ryanair) ของไอรแลนด เปดบริการ ตามดวยอีซี่ เจ็ต (Easy Jet) ของอังกฤษ  ในเอเชีย-แปซิฟก สาย
การบินตนทนุต่ําเริ่มใหบริการในออสเตรเลีย โดยสายการบินเวอรจนิ บลู (Virgin Blue) แอรเอเชีย 

http://www.ftpi.or.th/
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(AirAsia) ของมาเลเซีย แวลูแอร (Valuair) และไทเกอร แอรเวยส (Tiger Airways)ของสิงคโปร และ
สายการบินเจต็สตาร (Jetstar) ของออสเตรเลีย เปนตน  (www.manager.com.2549:ออนไลน) 
        ในปจจุบันในประเทศไทยมสีายการบินตนทนุต่ํา  3  สายการบิน  คอื  สายการบินแอรเอเชีย  
ของมาเลเชยี  สายการบินโอเรียนทไทย  แอรไลน  จํากดั  เปนผูเปดใหบริการสายการบินตนทนุต่ําใน
รูปแบบ  วันทูโก  และสายการบนินกแอร  ดําเนินกจิการภายใตการควบคุมดูแลของสายการบินไทย  
ซึ่งสายการบนิโอเรียนทไทยแอรไลนเปนสายการบินแรกในการเปดใหบริการสายการบินราคาต่ํา  เมื่อ
วันที่  3  ธันวาคม  2546  ตามดวยสายการบินไทยแอรเอเชีย  เมื่อวนัที่  8  ธนัวาคม  2546  และสาย
การบินนกแอร  เมื่อวนัที ่ 1  มิถนุายน  2547 ตามลําดับ ซึ่งสายการบนิโอเรียนทไทยแอรไลนและสาย
การบินไทยแอรเอเชียจําเปนที่จะตองทราบใหไดวาผูใชบริการมีทัศนคติอยางไรกับการบริการ  มี
ทัศนคติที่ดหีรือไมดีอยางไร และลักษณะของพฤตกิรรมผูบริโภคในการใชบริการ ซึ่งปญหาและคําตอบ
ที่เกิดขึ้นทางสายการบินโอเรยีนทไทยแอรไลนและสายการบินไทยแอรเอเชียจําเปนทีจ่ะตองมีการ
ปรับปรุงและบริหารจัดการ  เพื่อใหผูใชบริการเกิดทัศนคติที่ดีตอสายการบนิ  มกีารจัดกระบวนการ
ใหบริการสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค  ซึ่งจะกอใหเกิดพฤติกรรมการใชบริการไดในอนาคต 

จากลักษณะธรุกิจสายการบนิตนทุนต่าํขางตน  ผูวิจัยมุงศึกษาทัศนคติและพฤติกรรม  ที่มีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการของสายการ
บินไทยแอรเอเชีย  ในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อเปนประโยชนในการปรับปรุงพัฒนาการบริการ  ให
ตรงกับความตองการของผูใชบริการ  เพื่อเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการในธุรกิจสายการบิน
ตนทนุต่ําที่จะนําไปใชในการวางแผนการตลาด  การบริหารจัดการ  และเพื่อประโยชนแกผูสนใจ
โดยทัว่ไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้
       1.  เพื่อศึกษาลกัษณะทางดานประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ,  อายุ,  ระดับการศึกษา,  รายไดตอ
เดือน  ทีม่ผีลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการ
สายการบินไทยแอรเอเชีย 
       2.  เพื่อศึกษาทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชีย 
       3.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบริการที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
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       4.  เพื่อศึกษาระดับทัศนคติ   และแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 
ความสําคัญของการวิจัย 

ผลการศึกษาจะเปนประโยชนดังนี ้
       1.  ใชเปนแนวทางในการวิเคราะหการวางแผนกลยทุธทางการตลาดหรือเปนขอมูลในการกําหนด
นโยบายการบริหารงานใหตรงกับความตองการของผูโดยสารมากยิง่ขึ้น 
       2.  ใชเปนขอมูลทุติยภูมิประกอบการพิจารณา  ตัดสินใจในการทาํธุรกิจในอุตสาหกรรมการบนิ
ตนทนุต่ําของผูประกอบการายใหม 
       3.  ใชเปนแนวทางในการปรับปรุง  แกไข  พัฒนา  และเพิ่มประสทิธิภาพการบริหารงานไดมาก
ยิ่งขึ้น 

 
ขอบเขตของการวิจัย   

ในวิจัยเรื่องนี ้ จะศึกษาถงึทศันคติและพฤติกรรม  ทีม่ีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการ
ของสายการบนิโอเรียนทไทยแอรไลน หรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 

ผูบริโภคที่เคยใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูบริโภคที่เคยใชบริการสายการ
บินไทยแอรเอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 

กลุมตัวอยาง คือ  ผูบริโภคที่เคยใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการ
สายการบินไทยแอรเอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการ
คํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนของผูบริโภคที่เคยใชบริการสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือสายการบินไทยแอรเอเชีย  โดยใหคาความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5%  
ณ ระดับความเชื่อมั่น  95%  ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน  384  ตัวอยางและเพิ่มจํานวนตัวอยางอีก  
16  ตัวอยางเพื่อใหไดกลุมตัวอยางเทากับ  400  ตัวอยาง  ซึ่งมีข้ันตอนในการสุมตัวอยาง  ดังนี้ 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ทําการสุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมตัวอยางโดยมีลําดับข้ันตอน  ดังนี้ 
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  ข้ันที่  1  ใชการสุมตัวอยางโดยการกาํหนดโควตา  (Quota  Sampling)  โดยการเกบ็
ขอมูลจากผูบริโภคที่เคยใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  จํานวน  200  ตัวอยาง  และเก็บ
ขอมูลจากผูบริโภคที่เคยใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  จํานวน  200  ตัวอยาง   
  ข้ันที ่   2  ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive  Sampling)  โดยเจาะจงไป
เก็บที่สนามบนิดอนเมืองกบัผูที่เคยใชบริการสายการบนิการบนิโอเรยีนทไทยแอรไลน  หรือผูเคยใช
บริการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย     
 

ตัวแปรที่ศกึษา 
1. ตัวแปรอิสระ  (Independent  Variables)  แบงเปนดังนี ้

1.1  ผูใชบริการสายการบนิ 
1.1.1  สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน   
1.1.2  สายการบินไทยแอรเอเชีย 

1.2  ลักษณะดานประชากรศาสตร  ไดแก 
1.2.1    เพศ 
1.2.2    อาย ุ
1.2.3    อาชีพ 
1.2.4    ระดับการศึกษาสูงสดุ 
1.2.5    รายไดตอเดือน 

1.3  ทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาดของสายการบนิโอเรียนทไทยแอรไลน
หรือสายการบนิไทยแอรเอเชยีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.3.1     การบริการ 
1.3.2      ราคาตั๋วโดยสาร 
1.3.3      ความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร 
1.3.4      สงเสริมการตลาด 

       1.4  พฤตกิรรมการใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือสายการ
บินไทยแอรเอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.1  จุดประสงคในการเดินทาง 
1.4.2  ความถีใ่นการเดนิทาง 
1.4.3  ชวงเวลาในการเดิน 
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1.4.4  ระยะเวลาในการใชบริการ 
1.4.5  ชองทางในการซื้อต๋ัวโดยสาร 

2.  ตัวแปรตาม  (Dependent  Variables)  คือ  แนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการ
สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชีย 

 
นิยามศัพท 

1. สายการบนิโอเรียนทไทยแอรไลน  หมายถงึ  บริษัท  โอเรียนทไทยแอรไลน  ซึง่ดําเนนิ
ธุรกิจสายการบินแบบประหยัดในรูปแบบ  วนัทูโก 

2. สายการบนิไทยแอรเอเชยี  หมายถงึ  บริษัท  ไทยแอรเอเชีย  จํากัด  ซึ่งดําเนนิธุรกิจ
ทางดานการบนิใหบริการขนสงผูโดยสาร 

3. ทัศนคติ  หมายถึง  ความรูสึกนึกคิดทีอ่ยูภายในของบุคคลซึ่งสะทอนถึงความโนมเอียง
ของการปฏิบตัิ  และอารมณวา  พอใจหรือไมพอใจ  เห็นดวยหรือไมเหน็ดวย  ทีม่ีตอการบริการ  ราคา
ตั๋วโดยสาร  ความสะดวกในการซื้อต๋ัว  การสงเสริมการจําหนายในรูปแบบตางๆ ของสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนหรือสายการบินไทยแอรเอเชีย 

4. การบรกิาร  หมายถงึ  กระบวนการในการเดินทางที่พนกังานบริการจะตองกระทํา
รวมกับผูใชบริการ  ประกอบดวย 

1.  การบริการภาคพื้นดนิ  (Ground  Services)  ประกอบดวย   
   -  การตรวจตั๋ว  และเอกสารการเดินทาง 
   -  การลงทะเบยีนของสัมภาระที่จะบรรทกุ  (Load)  และสิ่งที่จะนาํติดตัวขึ้น
เครื่อง  (Carry-on) 
   -  การประกาศเรียกขึ้นเครื่อง 
  2.  การบริการบนเครื่องบนิ  (Inflight  Services)  ประกอบดวย 
   -  ระบบปองกนัความปลอดภัย 
   -  การสาธิตการชวยเหลือตนเอง  ขณะเกดิเหตุขัดของ 
   -  การบริการอาหาร  และเครื่องดื่ม 
   -  การบริการสิง่บันเทงิตาง ๆ เชน  ภาพยนตร  เพลง  เปนตน 
 5.  ราคาตั๋วโดยสาร  หมายถึง  จํานวนเงินที่ผูโดยสารจายเปนคาเดนิทางทางอากาศ  จากที่
หนึง่ไปยังอกีทีห่นึง่  
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 6.  ความสะดวกในการซื้อต๋ัว  หมายถงึ  ความยากงายในการหาสถานที่ของตัวแทน
จําหนาย  หรือบริษัทการบิน  เพื่อซื้อต๋ัว  และการสํารองที่นัง่   
 7. การสงเสริมการตลาด  หมายถึง  การสงเสริมการขาย หรือ การโฆษณา  
(Advertisement)  ตาง ๆ ไดแก  หนังสือพิมพ  นิตยสาร  โทรทศัน  แผนพับตาง ๆ และแผนปาย
โฆษณา  หรือการใหขาวและการประชาสมัพันธ 
 8.  พฤติกรรม  หมายถงึ  จุดประสงคในการเดินทาง  ความถี่ในการเดินทาง  ชวงเวลาในการ
เดินทาง  และ  ระยะเวลาในการใชบริการ  ชองทางในการซื้อต๋ัวโดยสาร ของผูใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 9.  แนวโนมพฤติกรรม  หมายถึง  พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนในอนาคตหรือพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียใน
อนาคต 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย  
ทัศนคติและพฤติกรรม  ทีม่ีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลนหรือผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย ในเขตกรุงเทพมหานคร

ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 
   (Independent  Variables)                                           (Dependent  Variables) 

 ผูใชบริการสายการบนิ 
- สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน   
- สายการบินไทยแอรเอเชีย 

 

 
 ลักษณะดานประชากรศาสตร 

- เพศ 
- อาย ุ
- อาชีพ 
- ระดับการศึกษาสูงสุด 
- รายไดตอเดือน 

 

 
 
 
 

ทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาดของสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือสายการบิน
ไทยแอรเอเชีย 

- การบริการ 
- ราคาตั๋วโดยสาร 
- ความสะดวกในการซื้อต๋ัว

โดยสาร 
- การสงเสริมการตลาด 

 
 
 
 

 
 
 
 
 พฤติกรรมการใชบริการของสายการบินโอ

เรียนทไทยแอรไลนหรือสายการบินไทยแอร
เอเชีย 

-    จุดประสงคในการเดินทาง 
- ความถี่ในการเดินทาง 
- ชวงเวลาในการเดินทาง 
- ระยะเวลาในการใชบริการ 
- ชองทางในการซื้อต๋ัวโดยสาร 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

แนวโนมพฤตกิรรมของผูใชบริการสายการ
บินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการ

สายการบินไทยแอรเอเชีย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
       1.  ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกนัมผีลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการแตกตางกัน 
       2.  ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียแตกตางกนัมีผลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการแตกตางกัน 
       3.  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ,ราคาตั๋วโดยสาร,ความสะดวกในการซื้อต๋ัว
โดยสาร,การสงเสริมการตลาด  มีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของสายการบิน
โอเรียนทไทยแอรไลน 
       4.  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ,ราคาตั๋วโดยสาร,ความสะดวกในการซื้อต๋ัว
โดยสาร,การสงเสริมการตลาด  มีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของสายการบิน
ไทยแอรเอเชีย 
       5.  พฤตกิรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนดานความถี่ในการ
เดินทาง,ระยะเวลาในการใชบริการ  มีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของสายการ
บินโอเรียนทไทยแอรไลน 
       6.  พฤตกิรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียดานความถี่ในการเดินทาง,
ระยะเวลาในการใชบริการ  มีความสมัพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมผูใชบริการของสายการบนิไทยแอร
เอเชีย 
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บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยครัง้นี ้  ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ  และไดนําเสนอตามหวัขอ
ตอไปนี้

1. แนวคิดและทฤษฎีของอุตสาหกรรมการบนิ 
2. แนวคิดและทฤษฏีของสวนผสมทางการตลาดของอุตสาหกรรมการบิน 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
5. แนวความคิดเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม 
6. ประวัติบริษัท  โอเรียนทไทยแอรไลน  จํากดั 
7. ประวัติบริษัท  ไทยแอรเอเชยี  จาํกัด 
8. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
1.  แนวคิดและทฤษฎีของอุตสาหกรรมการบิน 
 ลักษณะทัว่ไปของอุตสาหกรรมการบนิ 
 ในการศึกษาถงึลักษณะทัว่ไปของอุตสาหกรรมการบิน(บุญเลิศ  จิตตั้งวัฒนา.  2532:  125)  
ที่จะกลาวตอไปนี ้  เปนการศึกษาถงึลักษณะทั่วไปของอุตสาหกรรมการบินและสวนผสมทางการตลาด
ของอุตสาหกรรมการบิน  (Services)  โดยที่มิไดมีตัวตนที่จับตองไดของการบริการใหเหน็เหมอืนการ
ขายสินคา  (Goods)  จึงมีลักษณะที่แตกตางจากอุตสาหกรรมผลิตสินคาดังตอไปนี ้

1. อุตสาหกรรมการบิน  เปนอุตสาหกรรมการขายบริการที่ตองเนนการโฆษณา
ประชาสัมพันธ  ซึง่ลูกคาไมสามารถทดลองใชบริการกอนตัดสินใจซื้อครั้งแรกได  การดําเนินการ
ทางดานการตลาด  โดนเฉพาะอยางยิง่  การโฆษณาและสงเสริมการขายบริการ  จึงตองพยายามชี้
ชวนใหลูกคาเห็นถึงประโยชนและขอดีที่จะไดรับจากการบริการที่อุตสาหกรรมการบนิเสนอให  เชน  
การพูดถงึความสะดวกสบายในการเดินทาง  ความรวดเร็ว  ความปลอดภัยและไมเบื่อหนายตอการ
เดินทาว  เปนตน  ซึ่งเปนการกลาวถึงนามธรรมเสียสวนใหญ  โดยทีลู่กคาไมสามารถสัมผัสไดจนกวา
จะตัดสินใจซือ้  และเดินทางกับสายการบินนัน้ ๆ  

2. อุตสาหกรรมการบิน  เปนอตุสาหกรรมการขายบริการทีต่องมีจํานวนลูกคาที่เพียงพอ
ในเทีย่วบนิหนึง่ๆ เพื่อใหถงึจุดคุมทุน  ทําใหมีการยกเลิกเทีย่วบนิบางเที่ยวทีม่ียอดขายไมเพียงพอ  
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เมื่อเปนเชนนี ้  อุตสาหกรรมการบนิจึงมขีอจํากัดในการใหบริการ  โดยตองใหบริการผูโดยสารจาํนวน
มากพรอม ๆ กันในเวลาจํากัด  จงึทาํใหเกิดปญหาในการรอคอยเปนปญหาสาํคัญ 

3. อุตสาหกรรมการบิน  เปนอุตสาหกรรมการขายบริการที่ตองมกีารวางแผนการผลิต
บริการลวงหนา  ดวยการกาํหนดเทีย่วบนิลงในตารางการบินที่เปนสากลรวมกับสายการบนิอื่นทัว่โลก  
จึงจําเปนตองใชการโฆษณาและการสงเสริมการขายอยางมากในการแสดงลักษณะเดนและขอดีใน
การเดินทางกบัสายการบินตนใหลูกคารับทราบ  เพื่อเพิ่มยอดจาํหนายใหเพียงพอแกเที่ยวบินทีก่ําหนด
ไวลวงหนา 

4. อุตสาหกรรมการบิน  ตองบริการคนหลายสัญชาติที่มวีฒันธรรมแตกตางกนั  ดังนัน้
การบริการใหลูกคาแตละคนที่ตางสัญชาติและวัฒนธรรมใหไดรับความพอใจเทาเทียมกันจงึเปนการ
ยาก  เนื่องจากคนทกุคนยอมมีแนวความคิดในการตัดสินคณุคาที่ตางกัน  ความไมพอใจของลูกคาที่มี
ตอสายการบนิจึงเกิดขึ้นไดงายเมื่อไมไดรับการตอบสนองในสิ่งที่ตนคาดไว 

5. อุตสาหกรรมการบิน  เปนอุตสาหกรรมการขายบรกิารที่อุปสงคข้ึนลงตามฤดูกาล
รวมทัง้สามารถขึ้นลงไดในแตละชวงของวนั  เชน  อุปสงคในการเดินทางจากกรุงเทพฯ  ไปยงัสงิคโปร
ในชวงบายจะนอยกวาชวงเชาและชวงเยน็  สวนอุปสงคในการเดินทางฤดกูาลทองเที่ยว  วนัหยดุ  และ
ชวงเทศกาลตาง ๆ จะมีคามากกวาชวงปกติ  ซึง่การขึ้นลงของอุปสงคนี ้ ทําใหเกิดความยุงยากตอการ
วางแผนของระบบทัง้บริษัทการบิน  ทาอากาศยาน  และการบริการเครื่องชวยในการเดินทาง 

นอกจากลักษณะของอุตสาหกรรมการบินซึ่งมีสวนที่แตกตางไปจากอตุสาหกรรมผลิตสินคา
และการจัดการดานสวนผสมผลิตภัณฑของอุตสาหกรรมการบนิก็มีลักษณะเฉพาะที่สมควรนํามา
ศึกษาทัศนคตเิกี่ยวกับสวนผสมทางดานการตลาดของสายการบินโอเรยีนทไทยแอรไลนและสายการ
บินไทยแอรเอเชีย   
 
2.  แนวคิดและทฤษฎีสวนผสมทางการตลาดของอุตสาหกรรมการบิน 
 บุญเลิศ  จิตตั้งวัฒนา.  (2532:169)  จากการศึกษาธุรกิจอุตสาหกรรมการบิน  พบวา  
สวนผสมทางดานการตลาดของอุตสาหกรรมการบิน  ประกอบดวยรายละเอียด  ดงัตอไปนี้ 

1. การบรกิาร  (Services) 
การบริการของธุรกิจอุตสาหกรรมการบินในทีน่ี้แบงออกเปน  2  ประเภท  คือ  การบริการ

ภาคพื้นดนิ  และการบริการบนเครื่องบนิ 
1.1  การบรกิารภาคพืน้ดนิ  การบริการภาคพื้นดนิ  เร่ิมจากการที่ผูโดยสารเดินทางไปถงึ

สนามบนิเพื่อทําการตรวจเช็คสิ่งของดวยการ  x-ray  สัมภาระทีผู่โดยสารตองการบรรทุกเพือ่ความ
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ปลอดภัยของการบริการ  เพราะถาตรวจพบสิ่งของที่เปนวัตถุอันตราย  เชน  วัตถุระเบิด  แกส  ปรอท  
ดอกไมไฟ  กจ็ะไมอนุญาตใหนาํขึ้นเครื่อง 

เมื่อผูโดยสารทําการเอ็กซเรย  (x-ray)  สัมภาระเรียบรอยแลวกจ็ะมาเขาคิวรอเพื่อทาํการ  
Check-In  โดยเจาหนาที่สายการบนิจะทาํการตรวจบัตรโดยสาร  ตรวจเอกสารการเดินทาง  ตรวจเช็ค
สัมภาระที่จะนําขึ้นเครื่อง  และสัมภาระที่ตองการบรรทุกในหองบรรทุกสินคา  และสุดทายจงึไดรับ
บัตรที่นั่ง  ซึง่การจัดที่นัง่ของสายการบินโดยทั่วไปเปนไปในลักษณะมากอน  ไดกอน 

หลังจากไดรับบัตรที่นั่ง  ผูโดยสารผานขัน้ตอนของการตรวจคนเขาเมือง  และไปรอที่หองพัก
ผูโดยสารขาออก  (Departure  Hall)  เพื่อฟงประกาศเรียกขึ้นเครื่องของสายการบิน  โดยทั่วไปสาย
การบินจะพยายามหาวถิีทางที่ไมใหผูโดยสารหาทางออกขึ้นเครื่อง  (Gate)  ไมพบ  ซึ่งมักเกิดขึ้นอยู
เสมอ  ทําใหเครื่องบินตองออกชากวากําหนด  (Delay)  โดยการติดสัญลกัษณของสายการบนิทีเ่สื้อ
ของผูโดยสาร  และการใหยามรักษาการณคอยดูแลและชี้ทาง 

จะเหน็ไดวาการบริการภาคพื้นดนิของสายการบนิเปนจดุแรกที่ผูโดยสารสัมผัสกับบริการ
หลังจากที่ซื้อบัตรโดยสารแลว  การบริการที่จุดนี้อาจทาํใหผูโดยสารไมเลือกเดินทางกับสายการบินอีก
เลยก็ได  หากไดรับบริการที่ไมดีตามที่คาดหวงัไว  เชน  การตองจายคาน้ําหนกัเกนิของสัมภาระที่
นําไปเปนเงนิจํานวนมาก  โดยไมไดรับการผอนผนั  การใชเวลานานในการรอคอยที่ทาอากาศยาน
กอนทําการ  Check-in  และขณะทําการ  Check-in  การไมไดที่นั่งตามตองการ  โดยเฉพาะผูโดยสาร
ที่ไมสูบบุหรี่  แตตองนั่งในทีสู่บบุหรี่ตลอดระยะเวลาการเดินทาง  เปนตน 

นอกจากนัน้การบริการภาคพื้นดนิยงัประกอบดวยการใหขอมูลในดานเวลาที่แนนอนของ
เครื่องบินในการเขาและออกแกผูโดยสาร  ญาติ  และผูเกี่ยวของ  เพื่อคามสะดวกในการรับสง  และ
การใหบริการเกี่ยวกับสัมภาระ  (Baggage  Services)  อันไดแก  การติดตามสมัภาระที่ผูโดยสาร
ไมไดรับหลังจากการเดินทางสิ้นสุด  รวมถึงการจายเงนิชดเชยเมื่อไมพบ  หรือสัมภาระของผูโดยสาร
ไดรับความเสียหายจากการบรรทุกดวย 

1.2  การบริการบนเครือ่งบิน  โดยทั่วไป  การบริการบนเครื่องบินของสายการบิน  
ประกอบดวย  การบริการอาหาร  เครื่องดืม่  และสิง่บันเทิงระหวางการบิน  รวมทัง้บริการที่ประทบัใจ
ของพนกังานตอนรับบนเครือ่งบิน 

การบริการอาหารและเครื่องดื่มของแตละสายการบิน  สามารถสรางความพอใจและความ
ประทับใจที่แตกตางกนัไดดวยปริมาณ  คณุภาพ  รูปแบบการจัดอาหาร  และความถีใ่นการเสิรฟ  ทั้งนี้
ข้ึนอยูกับนโยบายของสายการบิน  อันสบืเนื่องมาจากความเหมาะสมกับราคาของบัตรโดยสารทีส่าย
การบินจาํหนาย  ซึง่ความแตกตางนี้เห็นไดชัดในการบริการอาหารและเครื่องดื่มในการเดินทางของ
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ผูโดยสารระหวางชั้นประหยดั  (Economy  Class)  ชั้นธุรกิจ  (Business  Class)  และชั้นหนึง่  (First  
Class)  เมื่อนาํมาเปรยีบเทยีบกัน 

การบริการบนเครื่องบิน  นอกจากจะรวมถงึสิ่งบนัเทิงที่สายการบินใหระหวางการเดินทาง  
เชน  เพลงและภาพยนตรแลว  ยังประกอบดวยการมีทีน่ั่งกวาง  เดินเขาออกสะดวก  ความกวางขวาง  
โออา  ของเครื่องบิน  ทาํใหผูโดยสารไดรับความสะดวกสบาย  ไมเบื่อหนายในการเดินทาง  และการ
ตอนรับที่ยิ้มแยมแจมใส  การดูแลเอาใจใสของพนกังานตอนรับในการบริการสิ่งของที่ตองการ  การ
ชวยเกบ็สัมภาระบนเครื่องอกีดวย 

การบริการบนเครื่อง  จึงนับเปนจุดสําคัญที่จะสรางความประทับใจแกผูโดยสารที่ใชบริการให
เกิดความจงรกัภักดีตอสายการบินได  ในขณะเดียวกนัก็สามารถสรางลูกคาในอนาคตได  ดวยการ
บอกตอกันของผูที่เคยใชบริการ  เนื่องจากการบริการบนเครื่องบนิเกือบครอบคลุมถึงบริการทัง้หมดที่
สายการบินใหแกผูโดยสาร  อันไดแก  ความสะดวกสบาย  การตรงตอเวลา  และการถงึทีห่มายดวย
ความปลอดภยั  ซึง่ผูโดยสารจะประเมินคาความประทับใจที่ไดรับจากการบริการเมื่อการเดนิทาง
ส้ินสุด 

2. ราคา  (Price) 
ราคาของตั๋วเครื่องบินอยูในความควบคุมของสมาคมผูดําเนนิกิจการการขนสงทางอากาศ

ระหวางประเทศ  (International  Air  Transportation  Association  :  IATA)  ซึ่งมีหนาที่เปนผู
พิจารณากําหนดอัตราคาบริการของอุตสาหกรรมการบินระหวางประเทศตามความเหน็ชอบของ
ประเทศสมาชกิและเปนผูชาํระบัญชีระหวางสายการบินของประเทศสมาชิก  พรอมทั้งประสานงานใน
การจําหนายตัว๋เครื่องบิน  การดําเนนิงานและการปฏิบัติการเดินอากาศ  ซึ่งราคาของตั๋วเครื่องบิน
แบงเปน  2  ประเภท  ดงันี ้

2.1 บัตรโดยสารเต็มราคา  (Normal  Full  Fare)  ซึ่งจะบนิเมื่อใดก็ได  ตามกําหนดอายุตั๋ว
ปกติ  1  ป  และจะไปสายการบินอะไรก็ได 

2.2 บัตรโดยสารราคาพเิศษ  (Special  Full  Fare)  โดยปกติเปนตัว๋ที่บริษัทการบนิขาย
ใหกับบริษทัทวัรหรือเอเยนตตาง ๆ ซึง่ราคาพเิศษนี้เปนการตกลงระหวางบริษทัการบินดวยกนัเองวา
จะลดราคาเทาไร  สังเกตไดจากแผนภูม ิ คือ 
 
 
 
 



 13

 
 

 
 

 
 

 
 

Special  Full  Fare 

การตกลงราคาระหวางบริษทัการบนิ 

การกําหนดราคาใหสําหรับเอเยนตตาง ๆ และลูกคา 
ผูควบคุมดูแล
เอเยนต 

ขายใหกับเอเยนต ขายใหกับลูกคา 

ขายตามราคาที่ไดรับสวนลด 

 ภาพประกอบ  1  ลักษณะการกําหนดราคาของตั๋วราคาพิเศษ 
ที่มา :  บุญเลิศ  จิตตั้งวฒันา.  (2532  :  46). 
 จากภาพประกอบจะเห็นไดวา  ต๋ัวราคาพเิศษที่ถกูกําหนดราคาโดยบริษัทการบินตาง ๆ วาจะ
ขายในราคาเทาไร  ตอจากนัน้กก็ําหนดราคาใหสําหรับเอเยนตตาง ๆ ซึง่ทางบริษัทจะขายใหกับ
เอเยนตและขายใหกับลูกคาโดยตรง  ทั้งนี้เอเยนตจะชวยขายใหอีกทางดวย  ซึง่การขายถูกควบคุมโดย
ทางบริษัทการบินและมีผูควบคุมดูแลเอเยนต  ทําหนาที่ดูแลวานอกจากราคาทีท่างบริษทักาํหนดให
เอเยนตแลวนัน้  เอเยนตทําการละเมิดขายตัดราคาต่ํากวาเอเยนตอ่ืน ๆ อีกหรือไม  ซึ่งการทําเชนนี้จะ
สงผลใหทุก ๆ เอเยนตทําการขายตัดราคากันได  และกอใหเกิดความปนปวนขึ้นในตลาดอุตสาหกรรม
การบิน 

3. ความสะดวกในการซื้อ 
หัวใจสาํคัญของการดําเนนิธุรกิจดานการบิน  คือ  การขายตั๋ว  ซึ่งสามารถทาํได  2  ทาง  คือ 
3.1 การขายตรง  บริษัทการบินจะดําเนนิการขายเอง  ณ  ที่ทาํการของบริษัท  โดยทําการ

ขายใหกับบุคคลทั่วไปที่ประสงคออกตั๋วตรงกับทางสายการบนิ   
3.2 การขายโดยผานตัวทางขาย  (Agent)  วิธนีี้สามารถทํารายไดใหกับบริษัทการบิน

มากกวาวิธีแรก  เนื่องจากตัวแทนจําหนายซึ่งมีอยูหลายแหงทั่วไป  สามารถลดราคาตั๋วในอัตราที่สมา
คาผูดําเนนิกิจการขนสงทางอากาศระหวางประเทศ  (IATA)  ยอมรับ  เพื่อเพิ่มยอกจําหนายดวยการ
ออกตั๋วที่มีขอกําหนด  (Restriction)  ตาง ๆ  
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 ดังนัน้ตัวแทนจําหนายจึงมบีทบาทสําคญัมาก  เนื่องจากสามารถทาํรายไดอยางสูงใหกับสาย
การบิน  เพราะผูโดยสารที่เดินทางทองเทีย่วสวนใหญจะทราบกันดีวา  ราคาตั๋วที่ตวัแทนจําหนายขาย
ถูกกวาสายการบิน  การมตีัวแทนจาํหนายทีม่ากเพยีงพอกระจายอยูทั่วทุกจุดทัง้ในและนอกประเทศ  
และเปนตัวแทนที่มปีระสิทธภิาพจึงมีความสําคัญมากสาํหรับบริษทัการบิน 

4. การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  หรือการติดตอสื่อสารทางการตลาด  
(Marketing  Communication) 

ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546 :558)  อธิบายวา  การสงเสริมการตลาดมีลักษณะ  เปน
การติดตอส่ือสารทางการตลาด  (Marketing  communication)  เกี่ยวกบัขอมูลทางการตลาด  
(Marketing  information)  ระหวางสองฝาย  คือ  ผูสงขาวสาร  (ในทีน่ี้คือผูขาย)  และผูรับขาวสาร  
(ในที่นี้คือผูซื้อ)    วัตถุประสงคในการสงเสริมการตลาดเพื่อเตือนความจํา  แจงขาวสาร  และเพื่อจูงใจ
ใหเกิดความตองการใชผลิตภัณฑซึ่งจะทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  อาจใชบุคคลซึ่งถือวาเปน
การขายโดยใชพนกังานขาย  Personal  selling)  และไมใชบุคคล  ซึง่ถือวาเปนการขายโดยไมใช
พนกังานขาย  (Nonpersonal  selling)  ซึ่งเครื่องมือที่ใชในการสงเสริมการตลาดเรียกวา  สวนประ
สมการสงเสริมการตลาด  (Promotion  mix) 

สวนประสมการสงเสริมการตลาด  (Promotion  mix)  เปนเครื่องมือที่ใชเพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคทางการติดตอส่ือสารขององคกร  ประกอบดวย  การโฆษณา  (Advertising)  การตลาด
ทางตรง  (Direct  marketing)  การสงเสริมการขาย  (Sales  promotion)  การเผยแพรขาวสารและ
การประชาสมัพันธ  (Publicity  and  Public  Relations  (PR) )  และการขายโดยใชพนกังานขาย  
(Personal  selling)  (Belch  and  Belch.  2001  :  GL10)  หรือเปนการผสมผสานการใชเครื่องมือ
การติดตอส่ือสารของบริษัท  เพื่อนําไปสูกระบวนการสงเสริมการตลาด  และเพื่อใชในการติดตอ
โดยตรงกับตลาดเปาหมาย  (Semenik. 2002 :563)  หรือเปนการรวมกนัของการขาย 
โดยใชพนักงานขาย  การโฆษณา  การสงเสริมการขาย  การใหขาวและการประชาสัมพนัธ  ซึ่งมี
จุดหมายที่จะชวยใหองคการบรรลุผลสําเร็จตามวัตถุประสงคทางการตลาด  (Etzel,  Walker  and  
Stanton.  2001  :  G-10)  หรือหมายถึงองคประกอบรวมของการใชความพยายามในเรื่องของการ
สงเสริมการตลาดซึ่งประกอบดวย  การโฆษณา  การขายโดยใชพนกังานขาย  การสงเสริมการขาย  
การตลาดทางตรง  การใหขาวประชาสมัพันธ  หรือหมายถึงการประสมประสานการขายโดยใช
พนกังานขาย  และการขายโดยไมใชพนกังานขาย  ซึ่งนกัการตลาดใชเพื่อใหบรรลุวตัถุประสงคในการ
สงเสริมการตลาด 
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จากความหมายดังกลาวจะเห็นลกัษณะของสวนประสมการสงเสริมการตลาด  ซึ่งมีการจัด
ประเภทออกเปน  1)  การโฆษณา  2)  การขายโดยใชพนกังานขาย  3)  การสงเสริมการขาย  4)  การ
ใหขาวและการประชาสัมพนัธ  5)  การตลาดทางตรง  โดยมีรายละเอียดของวิธกีารตาง ๆ ของแตละ
เครื่องมือ  ดงันี ้

1.  การโฆษณา  (Advertising)  เปนคาสื่อตาง ๆ ที่จายเพือ่ใหเกิดการจูงใจ หรือเปน
คาใชจายในการนําเสนอที่ไมใชบุคคล  เพื่อแจงขอมูลเกี่ยวกับสินคา  ตรายี่หอ  (Brand)  และบริษัท
หรือรานคา  หรือเปนกจิกรรมทั้งหมดทีเ่กีย่วของกับการนําเสนอตอผูรับขาวสาร  ซึง่ไมใชพนักงานโดย
ระบุถึงผูอุปถมัภรายการที่จายคาใชจายสาํหรับส่ือทีเ่กี่ยวของกับผลิตภัณฑหรือองคกร  โดยทั่วไปเปน
การสื่อสารมวลชนเพื่อจงูใจใหเกิดความตองการ 

จากความหมายของการโฆษณาสามารถสรุปประเด็นสําคัญไดดังนี้  1)  เปนกจิกรรมการ
ติดตอส่ือสารใด ๆ ก็ตามที่เกี่ยวของกับการนําเสนอ  และ  (หรือ)  การสงเสริมความคิดเห็นเกีย่วกับ
สินคา  บริการ  หรือความคดิ  2)  มีผูอุปถัมภรายการซึง่ตองจายคาใชจายในการโฆษณา  3)  เปนการ
ติดตอส่ือสารโดยใชส่ือ  (Media)  ซึ่งถือวาเปนการขายโดยไมใชพนกังานขาย  (Nonpersonal  
selling)  การโฆษณามีลักษณะดังนี ้

1.1  การเสนอตอชุมชน  (Public  presentation)  การโฆษณาเปนการติดตอส่ือสารกับกลุม
ชนจํานวนมาก  จงึตองนําเสนอขอมูลที่ถกูตองเกีย่วกับผลิตภัณฑที่ไมผิดกฎหมายและมีมาตรฐานที่ด ี

1.2  การเผยแพรขาวสาร  (Pervasiveness)  การโฆษณาเปนวิธีการที่ผูขายเสนอขอมูลซํ้ากนั
หลายครัง้เพื่อใหผูซื้อเกิดการยอมรับและเปรียบเทียบขอมูลระหวางคูแขงขันตาง ๆ  

1.3  การแสดงความคิดเหน็อยางกวางขวาง  (Amplified  expressiveness)  การโฆษณาเปน
การแสดงความคิดออกมาในลักษณะของรูปภาพ  เสยีง  หรือส่ิงพิมพ  เพื่อเผยแพรขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑหรือบริษัท 

1.4  ไมเกี่ยวกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ  (Impersonality)  การโฆษณาเปนการใหขอมูลกับ
คนจํานวนมาก  ไมใชการเสนอขายกับคนใดคนหนึง่โดยเฉพาะ 

2.  การขายโดยใชพนกังายขาย  (Personal  selling)  เปนการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัท  โดยใชบคุคลใดบุคคลหนึง่  หรือกลุมเล็ก ๆ ของบุคคล  กับลูกคาราย
ใดรายหนึง่  หรือกลุมลูกคา  หรือเปนการติดตอส่ือสารโดยใชพนักงานเพื่อจงูใจใหบุคคลเกดิการ
ตัดสินใจซื้อ  โดยเปนการติดตอทางตรงแบบเผชิญหนากัน  เพื่อนาํเสนอผลิตภณัฑตอลูกคาซึ่งเปน
กลุมเปาหมาย  โดยบุคคลที่เปนตวัแทนขององคการในการขาบผลติภัณฑ  หรือเปนการเสนอขาย
ผลิตภัณฑ  บริการ  หรือความคิด  ซึง่เปนการขายแบบเผชิญหนากบัลูกคาที่คาดหวงัโดยตัวแทนของ
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ขายบริษัท  เพื่อทาํใหเกิดการขายขึ้น  หรือเปนการสื่อสารระหวางพนักงานขายกบัลูกคาโดยใชความ
พยายามในการจูงใจลูกคา  เพื่อใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑ  หรือบริการ  หรือคลอยตามความคิดนั้น  
การขายโดยพนักงายขาย  มคีุณสมบัติ  ดังนี ้

2.1  การเผชญิหนาระหวางบุคคล  (Personal  confrontation)  การใชพนักงานขายเปนการ
ขายแบบเผชญิหนาระหวางบุคคลสองคนขึ้นไป  ผูขายสามารถสังเกตลักษณะและความตองการของผู
ซื้อไดอยางใกลชิดและสามารถปรับปรุงการเสนอขายไดทันทีทนัใด  เพื่อกระตุนใหลูกคาเกดิความ
ตองการและเกิดการตัดสินใจซื้อ 

2.2  การสรางความสัมพนัธอันดี  (Cultivation)  การใชพนกังานขาย  (Salesman)  หรือ
ตัวแทนขาย  (Sale  representatives)  จะชวยสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาเพือ่จูงใจใหเกิดการซื้อ 

2.3  การตอบสนอง  (Response)  การใชพนักงานขายจะทาํใหทราบผลการเสนอขายได
ทันทีทนัใดเพราะลูกคาจะตอบรับหรือปฏิเสธ 

3.  การสงเสริมการขาย  (Sake  promotion)  เปนกจิกรรมการตลาดซึ่งจัดหาสิง่จูงใจที่มี
คาพิเศษสาํหรบัผูบริโภค  (Consumer)  ผูจัดจําหนาย  (Distributors)  แบะหนวยงานขาย  (Sales  
force)  เพื่อกระตุนใหขายสินคาได  หรือเปนกิจกรรมการตลาดซึง่เพิ่มคุณคาใหกับผลิตภัณฑหรือ
บริการภายในเวลาที่จํากัด  และจูงใจผูบริโภคใหเกิดการซื้อ  ความรวมมือจากผูจัดจําหนาย  หรือการ
ใชความพยายามจากหนายงานขาย  หรือเปนการใชเทคนิคการดึงดูดใจระยะสั้น  เพื่อกระตุนใหเกิด
การซื้อสินคาและบริการ  หรือเปนกจิกรรมการสงเสรมิที่นอกเหนือจากการโฆษณา  การขายโดยใช
พนกังานขาย  และการประชาสัมพนัธ  ซึง่สามารถกระตุนความสนใจ  การทดลองใชหรือการซื้อของ
ลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง  การสงเสรมิการขายสามารถแบงออกเปนประเภทใหญ ๆ 
ได 3  ประเภท  คือ 

3.1  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค  (Consumer  promotion  หรือ  Consumer  sales  
promotion)  เปนการสงเสรมิที่มุงกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ  การสงเสริมการขายถือเปน
กิจกรรมการสงเสริมการตลาด  การโฆษณา  และการขาย  โดยมุงทีก่ารชักชวนใหผูบริโภคเกิดการ
ทดลองใช  การซื้อ  และการซื้อซ้ํา  หรือเรียกวา  กลยทุธดึง  (Pull  strategy)  ไดแก  การแจกสินคา
ตัวอยาง   บัตรลดราคา  การใหเงนิรางวัล  การแขงขัน  การใชแสตมปการคา  การแสดงสินคา  เปนตน 

3.2  การสงเสริมการขายทีมุ่งสูคนกลาง  (Trade  promotion  หรือ  Trade  sales  
promotion)  เปนการสงเสริมการขายตาง ๆ โดยมุงที่ผูคาสง  (Wholesaler  saler)  ผูคาปลีก  
(Retailer)  และผูขาย  (Vander)  ตัวอยางเชน  โปรแกรมสิ่งจงูใจ  การจัดแสดงสนิคา  การประกวด
ยอดขาย  การบริหารสินคาในรานคา  การใชวัสดุจัดแสดงสินคา ณ จุดซื้อ  (Point  of  purchase  
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materials)  การสงเสริมการขายทีมุ่งสูคนกลาง  ไดแก  การใหสวนลดการคา  การใหสวนลดสินคา  
การใหการสนบัสนุน  การจดัการโฆษณาการแขงขันทํายอดขายระหวางผูซื้อ 

3.3  การสงเสริมการขายทีมุ่งสูพนักงานขาย  (Sale  force  promotion)  หรือการกระตุน
พนกังานขายหรือหนวยงานขาย  (Sales  force)  เปนการกระตุนพนักงานขายใหใชความพยายามใน
การขายใหมากขึ้นกวาเดิม  ไดแก  การใหโบนัส  การแขงขันระหวางพนกังานขาย  และการจัดประกวด
การขาย 

แมวาเครื่องมอืการสงเสริมการขายจะมีมากมายแตก็มคีุณสมบัติที่เหน็เดนชัด  คือ  1)  เปน
การติดตอส่ือสาร  (Communication)  การสงเสริมการขายทาํใหเกิดความตั้งใจและใหขอมูลเกีย่วกับ
ผลิตภัณฑ  2)  เปนสิง่กระตุน  (Incentive)  หรือเปนการจัดสิ่งที่มีคุณคาพิเศษที่จะมอบใหกับผูบริโภค
หรือผูขาย  3)  เปนการชัดจูง  (Invitation)  ใหเกิดการซื้อหรือใชความพยายามในระยะเวลาที่
กําหนดให 

4.  การใหขาวและการประชาสัมพันธ  (Publicity  and  Public  Relations  (PR)  )  มี
ลักษณะดงันี ้

การใหขาว  (Publicity)   เปนการสื่อสารทางการตลาดและการบริหารซึ่งเกี่ยวของกบัชุมชนที่
ธุรกิจเผชิญอยู  (Semenik.2002 :563)  หรือเปนการใชความพยายามรวมกันในการที่จะสราง
ภาพลักษณทีด่ีใหกับผลิตภัณฑในจิตใจของชุมชน   โดยการสนบัสนุนกิจกรรมในเรื่องใดเรือ่งหนึ่ง  
เพื่อการเผยแพรขาวสารที่สําคัญทางการคาผานสื่อมวลชนในวงกวาง  เชน  ส่ือวทิย ุ  โทรทัศน  ฯลฯ  
หรือเปนการเผยแพรขาวที่เกี่ยวกับบุคคลหรือบริการ  ซึ่งปรากฏอยูในปายประกาศหรือส่ิงพิมพตาง ๆ 
หรือเปนรูปแบบพิเศษของการประชาสัมพนัธ  โดยเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑของ
องคการ  หรือนโยบายขององคการผานสื่อโดยไมตองจายเงนิสําหรับองคการที่อุปถมัภรายการ  การให
ขาวถือวาเปนการสงเสริมการขายซึ่งเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ  โดยไมใชบุคคลและไมมี
การจายเงนิจากองคการที่ไดรับผลประโยชน 

การประชาสมัพันธ  (Public  Relation  (PR) )  เปนความพยายามในการติดตอส่ือสาร  ซึ่ง
ออกแบบมาเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ  และผลิตภัณฑขององคการ  หรือเปนหนาทีใ่นการ
ติดตอส่ือสารทางการตลาดและการบริหารจัดการ  ซึ่งเกี่ยวของกับการพบปะกับสาธารณะ  โดยบริษัท
จะเปนผูจัดเตรียมองคประกอบตาง ๆ เอง 

คุณสมบัติของการใหขาวและการประชาสมัพันธ  มีดังนี ้
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4.1  สรางความเชื่อถือไดสูง  (High  credibility)  ในกรณีที่เปนขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑจะ
สรางความเชือ่ถือใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคไดมาก  เนื่องจากขาวสารเกดิจากสื่อมวลชน  ซึ่งเปนผูใหขาว
เอง  จะทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือไดมากกวาขอมลูที่ผูขายหรือผูผลิตให 

4.2  เปนขอมูลที่ปลอดภัย  (Off  guard)  ในกรณีนีเ้ปนการใหขอมูลในรูปขาวสารแบบให
ขอเท็จจริงจากสื่อมวลชนแทนที่จะเปนการติดตอส่ือสารแบบชักจูงลกูคา  จึงถือวาเปนขอมูลที่
ปลอดภัยสําหรับผูรับขาวสาร 

4.3  การแสดง  (Dramatization)  เปนการประชาสมัพันธเพื่อแสดงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑหรือบริษัท 

5.  การตลาดทางตรง  (Direct  marketing  หรือ  Direct  response  marketing)  เปน
ระบบทางการตลาดที่มีปฏิกริิยาตอบกลับโดยใหผูบริโภคเขาถึงขอมูลและมีการซื้อผลิตภัณฑโดยใชส่ือ
ตาง ๆ ทีห่ลากหลาย  หรือเปนรูปแบบของการคาปลกีที่ไมตองใชรานคา  แตจะใชการโฆษณาในการ
ติดตอกับผูบริโภค  เพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยไมตองไปซื้อสินคาที่ราน  หรือเปนระบบ
ทางการตลาดซึ่งองคการมีการสื่อสารโดยตรงกับลูกคาเพื่อทาํใหเกิดการตอบสนองหรือการเจรจาซื้อ
ขาย 

นักการตลาดจะใชการตลาดทางตรงเพื่อสงเสริมผลิตภัณฑและสรางใหเกิดการตอบสนองใน
ทันทีทนัใดประกอบดวยการขายทางโทรศพัท  จดหมายตรง  แคตตาล็อก  โทรทัศน  วทิย ุ  หรือ
หนงัสือพมิพทีจู่งใจใหผูบริโภคตอบกลับเมื่อจะซื้อ  เพื่อรับของตัวอยาง  หรือนาํคูปองจากสื่อไปใช  ใน
กรณีที่เปนการโฆษณาเพื่อใหกลุมเปาหมายมีการตอบสนองอยางใดอยางหนึ่งเราเรียกวา  การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง  (Direct  response  advertising) 

โดยสรุปจากแนวคิดและทฤษฏีของสวนผสมทางการตลาดของอุตสาหกรรมการบิน  
ประกอบดวยการบริการ  ซึง่การบริการ  แบงเปน  การบริการภาคพืน้ดิน  การบริการบนเครื่องบิน  ซึ่ง
การบริการนั้นจะเปนจุดสาํคัญที่จะทําใหผูใชบริการเกิดความประทับใจและสามารถสรางลกูคาไดใน
อนาคต  ราคา  แบงเปน  บัตรโดยสารเต็มราคา  และบัตรโดยสารราคาพิเศษ  ความสะดวกในการซื้อ  
การขายตั๋วในธุรกิจดานการบินทาํได  2  ทางคือ  การขายตรงและการขายผานตวัแทนจาํหนาย  การ
สงเสริมการตลาด  ไดแก  การโฆษณา การสงเสริมการขาย การใหขาวและการประชาสัมพนัธ  การใช
พนกังานขาย  และการตลาดทางตรง   ส่ิงเหลานีจ้ะชวยใหธุรกิจทางดานการบินสามารถดาํเนนิการ
ทางดานการตลาดไดบรรลุเปาหมาย 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภค 
3.1  ความหมายของทัศนคติ 

นักจิตวทิยาหรือนักวิชาการหลายทานไดกําหนดความหมายที่เกี่ยวกบัทัศนคติไวมากมาย  ที่
แตกตางกนัตามความเชื่อและทฤษฎีของแตละทานดังตอไปนี้ 

ทัศนคติ  (Attitude)  หมายถึง   ความโนมเอยีงที่เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับ
ลักษณะทีพ่งึพอใจหรือไมพงึพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่  หรืออาจหมายถึง  การแสดงความรูสึกภายในที่
สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง  พอใจหรือไมพอใจตอบางสิง่  เชน  ตราสินคา  บริการ  รานคาปลกี  
หรือจะเปนผลของกระบวนการทางจิตวทิยา  ทัศนคติไมสามารถสังเกตเหน็ไดโดยตรงแตตองแสดงวา
บุคคลกลาวถงึอะไรหรือทาํอะไร  (Schiff  man  and  Kanuk.  1994 :  657) 

ทัศนคติ  (Attitude)  หมายถึง   ความโนมเอียงอนัเกิดจากการเรียนรู  โดยความโนมเอียงนี้ทาํ
ใหเกิดพฤติกรรมที่สอดคลองกับแนวทางทีพ่ึงพอใจหรือไมพึงพอใจทีม่ตีอส่ิงใดสิ่งหนึง่  (Schiffman  
and  Kanuk.  2000:   200) 

ทัศนคต ิ  (Attitude)  หมายถงึ  ความโนมเอยีงของการปฏิบัต ิ  และอารมณของบุคคลที่
ประเมินคาบางสิ่งบางอยางวาพอใจหรือไมพอใจ  ส่ิงนัน้ ๆ อาจเปนวตัถุบางสิง่หรือแนวคิด  (Idea)  ก็
ได  (Kottler.  2000:  175) 

ทัศนคติ  (Attitude)  หมายถึง  ความรูสึกนึกคิดขอบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึง่ผูบริโภคเรียนรู
จากประสบการณในอดีต  โดยใชเปนตัวเชื่อมระหวางความคิดและพฤติกรรม  นกัการตลาดนยิมใชใน
การโฆษณาเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและตราสินคา  เสริมแรงและ  (หรือ)  เปลี่ยนทศันคติ  
(ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ.  2541 :  44) 

ทัศนคติ  (Attitude)  หมายถึง  การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอยีง  
พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง  คําวา  Attitude  ภาษาไทย  มีคาํหลายคํา  เชน  ทัศนคติ  เจตคติ  ทาที
ความรูสึก  แตในความหมายของศัพท  คือ  ความพรอมที่จะปฏิบัต ิ  ถาเรามีทาทีความรูสึก  หรือ
ทัศนคติในเชงิบวก  เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก  แตถาเรามทีาทคีวามรูสึกมรเชิงลบ  เราก็ปฏิบัติ
ออกมาในทางลบ  (เสรี  วงษมณฑา.2542  :  106) 

จากความหมายขางตนทําใหสรุปไดวา  ทัศนคติ  หมายถงึ  ความรูสึกนึกคิดที่อยูภายในของ
บุคคลซึ่งสะทอนถึงความโนมเอียงของการปฏิบัติ  และอารมณวา  พอใจหรือไมพอใจ  เห็นดวยหรือไม
เห็นดวย   ตอส่ิงตาง ๆ อันเปนผลมาจากการเรียนรูประสบการณในอดีตหรือส่ิงแวดลอม 
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3.2  องคประกอบของทศันคติ 

เจนกนิส  (อดุลย  จาตุรงคกุล.  2543 : 192:อางองิจาก  Jenkins.  1998 : 237  
Marketing  Management)  ไดแบงองคประกอบของทัศนคติ  (Components  of  Attitude)  ออกเปน  
3  สวน  ดังนี ้

1. องคประกอบที่เกีย่วกับความรูความเขาใจ  (Cognitive  Element)  หมายถงึ  อาการ
ทางวัตถทุีท่ัศนคติเขาไปเกีย่วของและไดรับการนึกเหน็ภาพพจน  หรือความเชื่อที่ชวยสรางคุณคา
ประกอบดวยความเชื่อตาง ๆ  

2. องคประกอบเกี่ยวกับความชอบ  (Affective  Element)  หมายถึง  ความรูสึกของการ
ชอบและไมชอบ  ที่บุคคลมีตอส่ิงตาง ๆ วาเรารูสึกอยางไร  มทีั้งความรูสึกในทางบวกและลบ 

3. องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม  (Behavioral  Element)  หมายถึง  
แนวโนมที่จะมีการปฏิบัติส่ิงใดสิ่งหนึง่ที่คนเรามทีัศนคตเิกี่ยวของในสิง่นัน้ 

จากที่กลาวมาพอสรุปไดวา  องคประกอบของทัศนคติประกอบดวย  องคประกอบ  3  สวน  
แสดงโดยภาพประกอบ  2  ดังนี ้
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องคประกอบเกี่ยวกับความรู
ความเขาใจ  (Cognitive  

Element) 
ความเชื่อ 
(Belief) 

องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอ
พฤติกรรม 

(แนวโนมที่จะปฏิบัติการ) 
(Behavioral  or  Conative  Element) 

(Intention  to  Buy) 
องคประกอบเกี่ยวกับความชอบ  (อารมณหรือความรูสึก) 

Affective  Element  (Emotion  or  Feelings) 

  
 
 
                           4.  ชอบ   5.  ชอบมากกวา 
                            (Liking)       (Preference) 

 
 

1.ความไมรูตัว     2.ความรูตัว    3.ความเขาใจ       6.ความตัง้ใจซื้อ    7.ประเมินคา   8.การซื้อซ้ํา 
 

ภาพประกอบ  2  แสดงทัศนคติและองคประกอบ 

ขั้นตอนของการดําเนินการตลาด

ที่มา  :  อดุลย  จาตุรงคกุล.  (2543  :  195).   
 
 จากภาพดังกลาวอธิบายไดดังนี ้

1. องคประกอบเกี่ยวกับความรูความเขาใจหรือความเชื่อที่ชวยสราง  Value  และ
ทัศนคติวาเราเชื่ออะไร  (Cognitive  Element)  ประกอบดวยความเชือ่ตาง ๆ ซึง่บุคคลมีอยูเกี่ยวกบัส่ิง
ตาง ๆ ใชเปนวิถีทางที่รับรูโลกภายนอกทีล่อมรอบตัว  อยางไรก็ดีความเชื่ออาจไมถูกตองเสมอไป 

ในสวนที่เกี่ยวกับพฤตกิรรมของบุคคลนั้นองคประกอบเกี่ยวกับความรูความเขาใจหมายถงึ  
การที่บุคคลรบัรูขาวสารเกีย่วกับผลิตภณัฑ  บริการ  โฆษณา  หรือรานคาปลกี  องคประกอบนี้รวมถงึ  
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ความเชื่อ  ทีบุ่คคลมีตอบริการและความเชื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  โดยรวมแลวทศันคติยืนยงอยูนาน  
และสลับซับซอนกวาความเชื่อปกติ  เพราะประกอบดวยความเชื่อทีร่วมกันเปนกลุมและผูกพนัซึง่กนั
และกัน 

2. องคประกอบทางดานความชอบหรืออารมณความรูสึก  (Affective  Element)  
ประกอบดวย  ความรูสึกและอารมณ  ที่บุคคลมีตอส่ิงตาง ๆ วารูสึกอยางไร  เปนความรูสึกชอบ  
หรือไมชอบ  วัตถุที่เกี่ยวของกับทัศนคติทัง้ความรูสึกในทางบวกและลบ  เชน  ผลิตภัณฑ  บริการ  
โฆษณา  และรานคาปลกี  เปนตน 

องคประกอบเกี่ยวกับความชอบพอและความรูความเขาใจไดรับการพิจารณาวา  มี
ความสัมพันธซึ่งกนัและกนัเปนอยางมาก  นักวิจัยพบวา  ความเชื่อ  และความรูสึกของบุคคล  โดย
ปกติมักจะสอดคลองกัน 

3.  องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม  (Behavioral  Element)  เปนแนวโนมที่จะ
กอปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤติกรรมของบุคคล  โดยอิงหลกัจากความเชื่อ  และความรูสึกของเขา
นั่นเองเปนการแสดงวาจะกระทําอยางไร  “ความโนมเอียงที่จะซื้อ”  เปนองคประกอบที่เกี่ยวกันกับ
วงจรการซื้อปกติของผลิตภัณฑ  นกัวิจยัจะตองทําการวัดองคประกอบนี้ใหถกูตองและในจงัหวะเวลา
ที่เหมาะสม เนื่องจากองคประกอบนี้แสดงถึงความสมัพันธระหวางแนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาของบุคคล
กับพฤตกิรรมการซื้อจริงของตัวบุคคล 

ทั้งสามองคประกอบซึ่งเปนแนวความคิดดัง้เดิมเกีย่วกบัทัศนคตินี้เปนที่ยอมรับกนัทัว่ไป  
เนื่องจากวางายที่จะเขาใจ  นอกจากนัน้ยังแสดงใหเหน็ถงึความสัมพันธระหวางองคประกอบตาง ๆ 
ดังกลาว  กับข้ันตอนตาง ๆ จากความไมรูของบุคคลไปจนถงึการซื้อ 

ตามหลกัแลวทั้งสามองคประกอบดังกลาวมีแนวโนมที่จะสอดคลองกนั  สภาวะภายในของตัว
บุคคลจะตองอยูในสภาพทีส่มดุลหรือที่เรียกวา  “Home  ostasis”  เมื่อองคประกอบสวนใดสวนหนึ่ง
เปลี่ยนแปลงไปยอมกอใหเกดิการเปลี่ยนแปลงในองคประกอบสวนอื่นดวย  หรือเกิดการขัดแยงกนัขึ้น 
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ความเชื่อ ความรูสึก 

 

ทัศนคติ  
 

ความตั้งใจกอพฤติกรรม  
 

พฤติกรรม  
 

ภาพประกอบ  3  แสดงความสัมพนัธระหวางความเชื่อ  ความรูสึก  ความตัง้ใจกอพฤติกรรม  และ   
       พฤติกรรม 
ที่มา  :  อดุลย  จาตุรงคกุล.  (2543  :  195).   
 
   3.3  ลักษณะของทัศนคติ 
 เสรี  วงษมณฑา  (2542:106-107)  ไดกลาววา  ลักษณะของทัศนคติ  (Attitude)  หมายถงึ  
ความโนมเอยีงที่เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกบัลักษณะที่พงึพอใจ  หรือไมพึงพอใจทีม่ตีอส่ิง
หนึง่หรืออาจหมายถงึ  การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง  พอใจหรือไม
พอใจตอบางสิ่ง  เชน  ตรา  สินคา  บริการ  รานคาปลีก  เนื่องจากเปนผลของกระบวนการทาง
จิตวิทยา  ทัศนคติไมสามารถสังเกตเหน็ไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร 

คําวา  Attitude  ภาษาไทยมีคําหลายคาํ  เชน  ทัศนคติ  เจตคติ  ทาทีความรูสึก  แตใน
ความหมายของศัพท  คือความพรอมที่จะปฏิบัติ  (Readiness  to  act)  ทัศนคติจึงมีลักษณะ   
(เสรี  วงษมณฑา.2542 :  106) 

- ทัศนคติเชิงบวก  (Positive  attitude)  ทาํใหเกิด   การปฏิบัติ
ออกมาในทางบวก  (Act  positively) 
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- ทัศนคติเชิงลบ  (Negative  attitude)  ทําใหเกิด   การปฏิบัติ
ออกมาในทางลบ  (Act  negatively) 

พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ  มีข้ันตอนดังนี ้
K  =  Knowledge  เปนการเกิดความรู  เชน  ทราบหรือไมวาสนิคาตัวนี้ขายที่ใด  ภาพยนตร

เร่ืองนี้ฉายที่ใด  เมื่อเราทราบแลว  ข้ันตอไปของพฤติกรรมคือ 
A  =  Attitude เปนการเกิดทศันคติ  เมื่อเกิดความรูสึกในข้ันตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ

หรือไมชอบ  ทราบแลวหรือไม  ซึ่งความรู  (Knowledge)  และทัศนคติ  
(Attitude)  จะสงผลไปที่การกระทาํ  (Practice) 

P  =  Practice เปนการเกิดการกระทาํหลงัจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว  ก็จะเกดิการ
กระทาํ 

ผูบริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเหน็จากพฤติกรรม  
กระบวนการของผูบริโภคมีทศันคติดานบวกตอผลิตภัณฑนัน้  ส่ิงนีแ้สดงขอเสนอวาความเปนสากล
ทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซื้อ  การเสนอแนะกับบุคคลอื่น  การจัดลําดบัการ
ประเมินผล  ความเชื่อถือและความตัง้ใจทีสั่มพันธกับทัศนคติ  ลักษณะทัศนคติมีดังนี ้

1. ทัศนคติทีม่ีตอส่ิงหนึ่ง  คําวา  ส่ิงหนึ่ง  (Object)  ในความหมายของทัศนคติที่มุงสู
ผูบริโภคจะสามารถตีความอยางกวางวา  ประกอบดวย  แนวความคดิการบริโภคเฉพาะอยาง  หรือ
แนวความคิดที่สัมพนัธกับการตลาด  เชน  ผลิตภัณฑ  ชนิดของผลิตภัณฑ  ตราสนิคา  บริการ  ความ
เปนเจาของการใชผลิตภัณฑ  การโฆษณา  ราคา  ส่ือกลาง  หรือผูคาปลีก 

2. ทัศนคติเปนของสิ่งสะสมในสมองที่ไดเรียนรูมา  (Attitudes  are  a  learned  
predisposition)  ส่ิงที่สะสมมา  ไดแก   ความรู  ความเชื่อ  คานยิม  มีการตกลงกนัวาทัศนคติมีการ
เรียนรูได  ซึง่หมายความวา  ทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเรยีนรู  เปนผลจากประสบการณ
โดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอื่นและการเปดรับจากสื่อมวลชน 

3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลงมีแนวโนมจะคงเสนคงวา  (Attitudes  have  consistency)  คือ  
ทัศนคติในทุก ๆ เร่ืองมีความสอดคลองกันเปนไปในทางเดียวกนั  เชน  ถาเชื่อเร่ืองความอิสรเสรีก็จะไม
ชอบใหใครบังคับและเมื่อใดก็ตามที่ทัศนคติเกิดความไมสอดคลองกันเขาจะเกิดความหงุดหงิดถาไม
เกิดความหงุดหงิดพฤติกรรมกับทัศนคติทีส่อดคลองกันและมีผลตอจิตใจมาก  ลักษณะของทัศนคติก็
คือความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมแีนวโนมคงที่แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวร
เสมอไปสามารถเปลี่ยนแปลงได  
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4. ทัศนคติเกิดขึน้ภายใตสภาวะแวดลอม  (Attitudes  occur  within  a  situation)  ทัศนคติ
เกิดขึ้นภายใตเหตุการณและสถานการณที่ส่ิงแวดลอมถูกกระทบโดยสถานการณ  สถานการณ  
(Situation)  หมายถงึเหตุการณหรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะดาน  มอิีทธิพลตอความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติและพฤติกรรม  สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุทาํใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไม
สอดคลองกับทัศนคติก็ได  

 
3.4  การเกิดทัศนคต ิ
ประภาเพ็ญ  สุวรรณ  (2526:63-65)  กลาวถงึเรื่องการเกิดของทัศนคติวา  ทัศนคติเปนสิ่งที่

เกิดขึ้นมาจากการเรียนรู  และการรับรู  จากแหลงทัศนคติ  (Source  of  Attitude)  ตาง ๆ ทีม่ีอยู
มากมายและสวนสาํคัญที่สามารถทําใหคนเกิดทัศนคตมิีดังนี ้

1.  ประสบการณเฉพาะอยาง  (Specific  Experience)  เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะ
อยางตอส่ิงหนึ่งสิง่ใดในทางที่ดหีรือไมดี จะทาํใหเขาเกดิทัศนคติตอส่ิงนัน้ไปตามทางที่เคย
ประสบการณมากอน  เชน  บางคนมีทัศนคติไมดีตอเสื้อผาตราสินคาหนึง่  เนื่องจากพนักงานขายเคย
ทํากรยิาไมดีกบัเขาเมื่อเขาไปชมเสื้อผาในราน 

2.  การติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่น  (Communication  from  Others)  การติดตอส่ือสารกับ
บุคคลอื่น ๆ จะทาํใหเกิดทศันคติจากการรับรูขอมูลขาวสารผูอ่ืนได  เชน  นักเรียนที่เคยไดรับการสั่ง
สอนจากครูวา  การลอกขอสอบเปนสิ่งไมด ี ก็จะเกิดทัศนคติที่ไมดีตอการลอกขอสอบ 

3.  ส่ิงที่เปนแบบอยาง  (Models)  การเลียนแบบผูอ่ืน  ทาํใหเกิดทัศนคติข้ึนได  เชน  เด็กทีม่ี
ความเคารพตอพอแม  เมื่อเห็นพอแมแสดงความไมชอบสิ่งใดก็ตาม  เด็กจะเลียนแบบ  คือ  ไมชอบส่ิง
นั้นดวย 

4.  ความเกีย่วของกับสถาบัน  (Institutional  Factoes)  ทัศนคตบิางอยางเกิดขึ้นได  ก็
เนื่องมาจากความเกี่ยวของกับสถาบนั  เชน  โรงเรียน  วัด  หนวยงานตาง ๆ ซึง่สถาบนัเหลานีจ้ะเปน
แหลงที่มาและสนับสนุนใหคนเกิดทัศนคติบางอยางขึน้ได 

5.  การติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่น  (Communication  from  Others)  การติดตอส่ือสารกับ
บุคคลอื่น ๆ จะทาํใหเกิดทศันคติจากการรับรูขอมูลขางสารผูอ่ืนได  เชน  นกัเรียนที่เคยไดรับการสั่ง
สอนจากครูวา  การลอกขอสอบเปนสิ่งไมด ี ก็จะเกิดทัศนคติที่ไมดีตอการลอกขอสอบ 

เมื่อพิจารณาจากแหลงทีม่าของทัศนคติดังกลาวแลว  จะเห็นไดวาองคประกอบที่สําคัญจะ
เปนตัวเชื่อมโยงใหมนษุยเกดิทัศนคติตาง ๆ ก็คือ  การติดตอส่ือสาร  ทั้งนี้เพราะไมวาทัศนคติจะเกิด
จากประสบการณเฉพาะอยาง  การติดตอส่ือสารกับบุคคล ส่ิงที่เปนแบบอยางหรือความเกี่ยวของกับ
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สถาบนัตาง ๆ ก็จะมกีารสื่อสารแทรกอยูดวยทัง้สิน้  จงึอาจกลาวไดวาการสื่อสารเปนกิจกรรมสําคัญ
อยางมากที่มผีลใหคนเกิดทศันคติตอส่ิงตาง ๆ ได 
 

3.5  หนาที่หรือกลไกของทัศนคต ิ
 คาทซ  (ธงชัย  สันติวงษ.  2535  :  164-165 ;  อางองิจาก  .  Katz  1960  :   

163-191)  ไดสรุปไววา  ทัศนคติจะทาํหนาที่เปนกลไกทีสํ่าคัญ  4  ประการ  ดังนี้คือ 
 3.5.1  เพื่อใชสําหรับการปรับตัว  (Adjustment)  หมายความวา  ตัวบุคคลทุกคนจะ

อาศัยทัศนคติเปนเครื่องยึดถือสําหรับการปรับพฤติกรรมของตนใหเปนไปในทางที่จะกอใหเกิด
ประโยชนแกตนสูงที่สุด  และใหมีผลเสียนอยที่สุด  ดังนัน้  ทัศนคติจงึสามารถเปนกลไกที่จะสะทอนให
เห็นถึงเปาหมายทีพ่งึประสงคและไมพึงประสงคของเขา  และดวยสิ่งนี้เองที่จะทําใหแนวโนม
พฤติกรรมเปนไปในทางที่ตองการมากที่สุด 

 3.5.2  เพื่อปองกันตนเอง  (Ego-defensive)  โดยปกติในทกุขณะ  คนโดยทั่วไป
มักจะมีแนวโนมที่จะไมยอมรับความจริงในสิ่งที่ซึง่เปนที่ขัดแยงกับความนึกคิดของตน  (Self-image)  
ดังนี้  ทัศนคติจึงสามารถสะทอนออกมาเปนกลไกที่ปองกนัตน  โดยการแสดงออกเปนความรูสึกดูถูก
เหยยีดหยาม  หรือติฉินนนิทาคนอื่น  ในขณะเดียวกนักจ็ะยกตนเองใหสูงกวาดวยการมีทัศนคติทีถ่ือวา
ตนเองนั้นเหนอืกวาคนอื่น 

 3.5.3  เพื่อการแสดงความหมายของคานยิม  (Value  expressive)  ทัศนคตินั้นเปน
สวนหนึง่ของคานิยมตาง ๆ และดวยทัศนคตินี้เองทีจ่ะใชสําหรับสะทอนใหเห็นถึงคานิยมตาง ๆ เหลานี้
ในลักษณะเจาะจงยิ่งขึน้  ดังนี้  ทัศนคติจึงสามารถใชสําหรับอรรถาธิบายและบรรยายความเกีย่วกับ
คานิยมตาง ๆ เหลานี้ได 

 3.5.4  เพื่อเปนตัวจัดระเบียบเปนความรู  (Knowledge)  ทัศนคติจะเปนมาตรฐานที่
ตัวบุคคลจะสามารถใชประเมินและทาํความเขาใจกบัสภาพแวดลอมที่มีอยูรอบตัวเรา  ดวยกลไก
ดังกลาวนี้เองที่ทาํใหตัวบุคคลสามารถรู  และเขาใจถึงระบบ  และระเบียบของสิ่งตาง ๆ ที่มีอยูรอบตัว
เขาได  ซึ่งการพิจารณาในแงนี้  ทัศนคติจะเปนมาตรฐานเพื่อเปรียบเทียบ  หรือเปนขอบเขตแนวทาง
สําหรับที่จะใชอางอิงถึงเพื่อสําหรับหาทางเขาใจ  คนหาความหมาย  ขยายความใหเหน็ขอแตกตาง  
ตรวจสอบดูความผิดปกติ  และแมแตเพื่อเสริมสรางใหการรับรู  และเขาใจเรื่องนัน้  ๆ ละเอียดขึ้นตอไป
อีก 

โดยสรุปจากแนวความคิดเกีย่วกับทัศนคตแิลว  ผูบริโภคจะเกิดพฤตกิรรมในการซือ้สินคา
หรือใชบริการหรือไมนั้นจะตองผานกระบวนการสรางทัศนคติ  ซึ่งประกอบดวย  3  องคประกอบ  โดย
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เร่ิมจากสวนของความรู  ความเขาใจ  จากนัน้จงึเคลื่อนมาสูความรูสึก  ซึง่รวมไปถึงระดับความ
ตองการและความพอใจ  และส้ินสุดเมื่อมาถงึในสวนของแนวโนมที่จะเกิดพฤติกรรมหรือการกระทํา  
ซึ่งเปนสิง่ที่นกัการตลาดคาดหวงัจากผูบริโภค  โดยการศึกษาถงึพฤตกิรรมที่เกิดขึ้น  หรือส่ิงที่ผูบริโภค
ไดตอบสนองตอส่ิงเราหรือส่ิงกระตุนนัน้ ๆ  

 
3.6 การวัดทัศนคติ 
สวนการวัดทศันคตินั้นเปนสิ่งที่ไมงายนัก  ตองอาศยัวิธวีิจัยตลาด  สําหรับเร่ืองการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติ  นักการตลาดควรจะยอมรับความจริงทีว่า  การเปลีย่นแปลงทัศนคติของ
ผูบริโภคนั้นทาํไดยาก  ถานักการตลาดตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาของตนเมื่อพิจารณาไปในแงของ
ทัศนคติ  นักการตลาดมีทางเลือก  2  ทาง  คือ  1)  สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคา
ของธุรกิจ  2)  พิจารณาวาทัศนคตขิองผูบริโภคเปนอยางไรบางแลวจึงเปลี่ยนสินคาของธุรกิจให
สอดคลองกับทัศนคติเหลานั้นของผูบริโภค  โดยทัว่ไปแลวการเปลี่ยนแปลงสนิคาทําไดงายกวาการ
เปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภค  อยางไรก็ตามทัศนคติของผูบริโภคก็สามารถเปลี่ยนแปลงได  แตตองใช
เวลานาน  และตองใชเครื่องมือในการสือ่สารที่สามารถชักชวนเกลี้ยกลอมไดอยางสูง  ทัง้นี้  จะตอง
เปนการพยายามเกลีย้กลอมใหเกิดความรูสึกหรือเกิดการประเมินเปรียบเทียบ  หรือใหเหน็แนวโนม
ของเหตุการณที่จะเกิดขึ้น 

 การวัดทัศนคติเปนเรื่องที่ไดรับความสนใจอยางสงูในการทําวิจยัทางการตลาด  
(กุณฑรีย  เวชสาร.2542  : 95)  เพราะผูบริหารการตลาดยอมตองการทราบความรูสึกนึกคดิของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคาตน 

 ความยากลาํบากในการวัดทัศนคติประการหนึง่คือ  ทัศนคติเปนสือ่ที่เกิดขึ้นภายใน
ความรูสึกนึกคิดของตน  มิใชส่ิงทีว่ัดโดยงาย  เพราะทัศนคติเปนสิ่งที่มองไมเหน็  กระบวนการวัด
ทัศนคติจะเนนทีก่ารวัดความเชื่อและความรูสึก  เทคนคิของการวัดตัง้คําถามแบงออกเปน  2  เทคนิค
ใหญ  คือ  เทคนิคในการติดตอส่ือสารกับผูถูกถาม  และเทคนิคที่ใชในการสงัเกต 

1. เทคนิคในการติดตอส่ือสาร  สามารถจําแนกไดดังนี ้
1.1  ใหผูถูกถามตอบแบบสอบถามอยางตรงไปตรงมา  วิธนีี้กลุมตัวอยางจะถูก

ตั้งคําถามเกีย่วกับความเชื่อหรือความรูสึก 
1.2  ใหผูถูกถามตอบคําถามโดยออม  เชน  ใหผูถกูถามดูรูปและตอบคําถาม

เกี่ยวกับรูปที่เห็น  การเลาเรือ่ง  และการทาํใหประโยคสมบูรณ 
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1.3  ใหผูถูกถามทาํอะไรบางอยาง  กลุมตัวอยางจะถกูถามเกี่ยวกับขอมูลสินคา  
โดยการตอบจะอาศัยความทรงจําหรือประสบการณทีเ่คยมี 

 2.  เทคนิคที่ใชสังเกต 
2.1  การสังเกตจากพฤติกรรม  เทคนคินี้มีขอสมมติฐานวาพฤติกรรมหรือการ

แสดงออกของมนุษยนัน้ขึ้นอยูกับความเชื่อและความรูสึก 
2.2  การตอบสนองทางดานชีวภาพ  ในกรณนีี้กลุมตัวอยางจะถกูจัดใหดู

ภาพยนตรโฆษณาของสนิคาและบริการ  แลวตรวจวัดการตอบสนองทางชีวภาพดวยเครื่องมือทาง
วิทยาศาสตร 

 ประเภทของสเกลที่ใชวัดทัศนคต ิ
 1.  Itemized-category  scale  เปนสเกลที่นยิมใชมากที่สุดในการวัดทัศนคติ  

ตัวอยางเปนดงันี ้
……………     ……………   …………….     ………….        ………… 

             ไมเหน็ดวยอยางยิง่   ไมเหน็ดวย        ไมแนใจ       เห็นดวย     เหน็ดวยอยางยิ่ง 
  2.  Comparative  scale  เปนสเกลที่ใชเปรียบเทียบคณุสมบัติบางประการของสิง่ที่
กําลังวัดกับคูแขง 

..............   ..............   ..................   ...............   .................... 
                  ดมีาก ดี ปานกลาง   แย        แยมาก 
  3.  Rank-order  scale  เปนสเกลที่ใหผูตอบคาํถามเรียงลาํดับความรูสึกหรือ
ความชอบที่มตีอส่ิงที่ตองการวัด 
  4.  Constant-sum  scale  คือการใหผูตอบคําถามแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบั
คุณลักษณะสิง่ใดสิ่งหนึง่  โดยสมมติคะแนนเต็ม  100  คะแนน  และใหผูตอบแบบสอบถามใหคะแนน
ตามที่คิดวาสิง่ที่ตนกําลงัพจิารณาวาจะมีน้ําหนักเปนกี่คะแนน 

 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 4.1  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 นักวชิาการหลายทานไดใหความหมายของคําวา  “พฤติกรรมผูบริโภค”  (Consumer  
Behavior)  ซึง่แตกตางกันตามความเชื่อและทฤษฎีของแตละทาน  ดงัตอไปนี ้

ชิฟฟแมน  และ  คานุก  (Schiffman  and  Kanuk.1994 :  4)  ไดใหความหมายของ  คําวา  
พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer  Behavior)  หมายถึง  พฤติกรรมซึง่ทําการคนหา  (Searching)  การ
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ซื้อ  (Purchasing)  การใช  (Using)  การประเมินผล  (Evaluation)  และการใชจาย  (Disposing)  ใน
ผลิตภัณฑและการบริการ  โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของตนเอง 

แบล็คเวล  และคนอื่น ๆ  (Blackwell  and  others.2001 : 6)  ไดกลาวถึง  พฤตกิรรมผูบริโภค  
หมายถงึ  กจิกรรมที่บุคคลดําเนนิการ  เมื่อไดรับ  เมื่อบริโภค  และเมื่อจับจายใชสอยซึ่งสนิคาและ
บริการ  หรืออีกนัยหนึ่งคือ  พฤตกิรรมผูบริโภคเคยถูกลาวถึงในแงวาเปนการศึกษาวาทาํไมคนถึงซื้อ  
เมื่อนักการตลาดทราบถึงเหตุผลวาทาํผูบริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคา  (ยีห่อ)  นัน้  นักการ
ตลาดสามารถนําเหตุนัน้ไปเปนหลกัในการพัฒนาและวางกลยุทธที่สามารถมีอิทธิพลตอผูบริโภค  ใน
ภายภาคหนา 

สวนในกรณีของประเทศไทยนัน้  อดุลย  จาตุรงคกุล  (2539:4)  ไดใหคํานิยามของพฤตกิรรม
ของผูบริโภคไววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถงึ  พฤตกิรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะ
แสวงหา  การซื้อ  การใช  การประเมนิ  หรือการบริโภคผลิตภัณฑ  บริการซึ่งผูบริโภคคาดวาจะ
สามารถตอบสนองความตองการของตนไดอยางพงึพอใจ  เปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคใน
การใชทรัพยากรที่มีอยู  ทัง้เงิน  เวลา  และกําลงัซื้อเพื่อบริโภค  และบริการตาง ๆ อันประกอบดวยซื้อ
อะไร  ทาํจึงซือ้  ซื้อเมื่อไร  ที่ไหน  และบอยแคไหน  (Schiffman  and  Kanuk.1994 :  7)  ผูซื้อ
หมายถงึ  บุคคลซึ่งมีความสามารถ  อํานาจซื้อ  และความเต็มใจทีจ่ะจายเงนิของเขา  เพื่อตอบสนอง
ความตองการตาง ๆ ที่เขามอียู 

เสรี  วงษมณฑา  (2542:30)  ไดอธิบายถงึ  พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer  Behavior)  เปน
การศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจาํเปน  (Needs)  ของผูบริโภคใหเกิดความ
พอใจ  (Satisfaction)  นกัการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น  จึงจาํเปนตองทาํ
ความเขาใจผูบริโภค  เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร  ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร  ชอบส่ิงใด  
ไมชอบส่ิงใด  ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 

นอกจากนี ้ ศริิวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2546:192)  ไดใหความหมายของคาํวาพฤติกรรม
ผูบริโภคไววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถงึ  พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา  การคิด  การซื้อ  การ
ใช  การประเมินผล  ในสนิคาและบริการซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา  (Schiffman  
and  Kanuk.2000 :  G-3)  หรือเปนขัน้ตอนซึ่งเกี่ยวกบัความคิด  ประสบการณ  การซื้อ  การใชสินคา
และบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon.2002:528)  
หรือหมายถงึการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและการกระทาํของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซือ้
และการใชสินคา  นักการตลาดจึงจาํเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุหลาย
ประการกลาวคือ 
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1. พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทาํใหธุรกิจ
ประสบความสําเร็จถากลยทุธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

2. เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด  (Marketing  Concept)  คือ  การ
ทําใหลูกคาพึงพอใจ  ดวยเหตุนี้เราจึงจาํเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  เพื่อจดัสิ่งกระตุนหรอืกล
ยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

จากแนวความคิดและทฤษฎดีังกลาวขางตนสรุปไดวา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถงึ  
พฤติกรรมที่ผูบริโภคมีข้ันตอนตาง ๆ ทางความคิดกอนการตัดสินใจซื้อสินคาเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ  
และคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขาได 

 
4.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  เปนการคนหาหรือวจิัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช
ของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  คําถาม
ที่ใชคนหาลักษณะพฤตกิรรมผูบริโภค  6Ws  และ  1H  เพื่อคนหาคําตอบ  7  ประการ  หรือ  7Os     
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2541:244-245)  มีรายละเอียดดังนี ้

 
ตาราง  1  คําถาม  7  คําถาม  (6Ws และ 1H)  เพื่อหาคาํตอบ  7  ประการ  (7Os) 
 

        คําถาม 
(6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ  (7Os) กลยทุธในแผนงานตลาด 

1.ใครอยูในตลาด   
    เปาหมาย(Who is in   
    the target market?) 

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

กลยุทธการตลาด 4Ps 
ประกอบดวย กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ  ราคา การจัดจําหนาย
และการสงเสรมิการตลาดที่
เหมาะสม (หรือมากกวา 4P)  
และการตอบสนองความพงึพอใจ
ของกลุมเปาหมายได 
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ตาราง  1  (ตอ) 
 

        คําถาม 
(6Ws และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ  (7Os) กลยทุธในแผนงานตลาด 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the    
   consumer buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑคือ  ตองการ
คุณสมบัติและองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ  และความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขงขัน 
   

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย 
     )1  ( ผลิตภัณฑหลกั 
     )2  ( รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย ตราสินคา  การ
บรรจุภัณฑ   รูปแบบ  บริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
     )3  ( ผลิตภัณฑควบ 
     )4  ( ผลิตภัณฑที่คาดหวงั 
     )5  ( ศักยภาพผลิตภัณฑความ
แตกตางทางการแขงขัน
(Competitive   Differentiation) 
ประกอบ       ดวยความแตกตาง
ดาน  ผลิตภัณฑ  บริการ 
พนกังาน และภาพลักษณ 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
  (Why does the   
   consumer buy?) 
 
 
 
 
 
 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ  ผูบริโภค
ซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการ
ดานรางกายและดานจิตวิทยาซึง่
ตองศึกษาถึงปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ 

)     1  ( ปจจัยภายในหรือ              
            ปจจัยดานจิตวทิยา 

)     2  ( ปจจัยทางสังคม       
            และวฒันธรรม 

(3) ปจจัยเฉพาะบคุคล 

กลยุทธที่ใชมากคอื  
)     1  ( กลยทุธดานผลิตภัณฑ 

)     2(   กลยทุธดานราคา 
)     3(   กลยทุธดานชองทางการ   

            จัดจาํหนาย  
)     4(   กลยทุธการสงเสริม 

           การตลาด  ประกอบดวย 
           กลยทุธการโฆษณา   การ 
           สงเสรมิการขาย  การให   
           ขาว การประชาสัมพนัธ 
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ตาราง  1  (ตอ) 
 
        คําถาม 
(6Ws และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ  
(7Os) 

กลยทุธในแผนงานตลาด 

4.ใครมีสวนรวมในการ 
    ตัดสินใจซื้อ 
   (Who participates in    
    the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ  
(Organizations )ทีม่ีอิทธพิลตอ
การตัดสินใจซือ้ ประกอบดวย 

(1) ผูริเร่ิม   
(2) ผูมีอิทธพิล  
(3) ผูตัดสินใจซื้อ  
(4) ผูซื้อ  
(5) ผูใช   

กลยุทธที่ใชกนัมาก คือ กลยุทธ
การโฆษณาและการสงเสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช
กลุมอิทธพิล  และ
กลุมเปาหมายเปนแนวทาง
สรางสรรคงานโฆษณาและ
เลือกใชส่ือโฆษณา ใหเหมาะกับ
กลุมเปาหมาย 

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

โอกาสในการซื้อ (Occasions)  
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง 
ฤดูกาลใดของป ชวงวนัใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษ หรือเทศกาลวนัสําคญั 

กลยุทธที่ใชมากคือ  กลยทุธ
ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) เชน 
สงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซือ้ 

6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 

ชองทาง หรือแหลง หรือสถานที่
จําหนาย (Outlet) ที่ผูบริโภคไป
ทําการซื้อ เชน หางสรรพสนิคา 
ซูเปอรมารเก็ต รานขายสะดวก
ซื้อ ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทนาํ
ผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย 
โดยผานพิจารณาวาจะผานคน
กลางอยางไร 
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ตาราง  1  (ตอ)  
 
        คําถาม 
(6Ws และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ  
(7Os) 

กลยทุธในแผนงานตลาด 

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

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย 

(1) การรับรูปญหา 
(2) การคนขอมูล 
(3) การประเมนิผล 
(4) การตัดสินใจซือ้ 
(5) ความรูสึกหลังการซื้อ     

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณา การใชพนกังานขาย    
การใหขาว การประชาสัมพนัธ  
และการตลาดทางตรง  

 
การจะเขาถึงกลุมเปาหมายนั้นตองศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  ซึง่การวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภคจะทําใหทราบเปาหมายทางการตลาด  เชน  มีผูบริโภคกลุมใดบางอยูในตลาด
เปาหมาย  ผูบริโภคซื้อสินคาเพราะอะไร  ทาํไมจึงซื้อสินคา  และใครบางที่มีสวนรวมในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคา  รวมทั้งทาํใหทราบไดวาผูบริโภคซื้อสินคาที่ไหนอยางไร  เปนตน   
 

4.3 โมเดลพฤติกรรมผูบรโิภค  (Consumer  behavior  model) 
เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจทีท่ําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่

เกิดสิ่งกระตุน  (Stimulus)  ที่ทาํใหเกิดความตองการ  ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนกึคิดของผู
ซื้อ  (Buyer’s  black  box)  ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดาํ  ซึง่ผูผลิต  หรือผูจายสามารถคาดคะเนได  
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซือ้  แลวจะมกีารตอบสนองของผู
ซื้อ  (Buyer’s  response)  หรือการตัดสินใจของผูซื้อ  (Buyer’s  purchase  decision) 
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ภาพประกอบ  4  แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซื้อ  และปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของ  

ลักษณะของผูซ้ือ 
(Buyer’s characteristics) 

 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus  = S) 

สิ่งกระตุน 
ทางการตลาด 

(Marketing Stimuli) 

สิ่งกระตุนอื่นๆ 
(Other Stimuli) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม  
ฯลฯ 

กลองดํา หรือความ    
 รูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
 

(Buyer’s black box) 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
(Response = R) 

 
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s decision process ) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก  
(Evaluation of alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
(Post  Purchase) 

      ผูบริโภค 
ที่มา  :  Kotler,Philip.  (1997  :  184).   
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จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่ส่ิงกระตุน  (Stimulus)  ใหเกิดความตองการกอน  แลวทาํใหเกิด
การตอบสนอง  (Response)  ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา  S-R  Theory  โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังนี ้

4.3.1  ส่ิงกระตุน  (Stimulus)  ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย  และสิ่งกระตุน
ภายนอก  นกัการตลาด  จะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก  เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการ
ผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา  ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจดานเหตุผล  และใช
เหตุผลจูงใจใหซื้อดานจิตวทิยา  (อารมณ)  ก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย  2  สวน 

 4.3.1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด  (Marketing  stimulus)  เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการ
ตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน  เปนสิง่กระตุนทีเ่กี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด  
ประกอบดวย 

 1.  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ  เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามทันสมัย  ถกูใจ
ผูบริโภค  เพื่อกระตุนความตองการ  หรือ  ออกแบบผลติภัณฑใหมีประโยชนใชสอยมากมาย  มคีวาม
แข็งแรง  ทนทาน  อายุการใชงานนาน 

 2.  ส่ิงกระตุนดานราคา  เชน  การกาํหนดราคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ  
กลุมเปาหมาย 

 3.  ส่ิงกระตุนดานการจัดการชองทางการจัดจําหนาย  เชน  จัดจําหนายสินคาให
ทั่วถงึเพื่อความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

 4.  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  เชน  การมีโชวรูม  พนักงานขายสามารถให
คําแนะนําหรือตอบคําถามแกลูกคาได  มีบริการหลงัการขาย  การโฆษณา  สามารถสรางความ
นาเชื่อถือได  หรือการสรางสัมพันธอันดีกบับุคคลทั่วไป 

 4.3.1.2  ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other  stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่
อยูภายนอกองคการซึง่บริษทัควบคุมไมได  ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

 1.  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ 
 2.  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี 
 3.  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง 
 4.  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม 
4.3.2  กลองดาํหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  (Buyer’s  black  box)  ความรูสึกนกึคิดของผู

ซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา  (Black  box)  ซึ่งผูผลิต  หรือผูขายไมทราบได  จงึตองพยายามคนหา
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ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ  และ
กระบวนการตดัสินใจของผูซือ้ 

 4.3.2.1  ลักษณะของผูซื้อ  (Buyer  Characteristics)  ลักษณะของผูซื้อ  มีอิทธพิล
จากปจจัยตาง ๆ คือ  ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสงัคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดาน
จิตวิทยา 

 4.3.2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อ  (Buyer’s  Decision  Process)  ประกอบดวย
ข้ันตอน  คือ  การรับรูความตองการ  (ปญหา)  การคนหาขอมูล  การประเมนิผลทางเลือก  การ
ตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมภายหลกัการซื้อ 

4.3.2.3  การตอบสนองของผูซื้อ  (Buyer’s  Response)  หรือการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคหรือผูซื้อ  ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี ้
 1.  การเลือกผลิตภัณฑ  (Product  Choice) 
 2.  การเลือกตราสินคา  (Brand  Choice) 
 3.  การเลือกผูขาย  (Dealer  Choice) 
 4.  การเลือกเวลาในการซื้อ  (Purchase  Timing) 
 5.  การเลือกปริมาณการซื้อ  (Purchase  Amount) 

 
4.4 กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค 
ในการที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคาหนึง่จะตองมีกระบวนการตั้งแตจดุเริ่มตนไปจนถึง

ทัศนคติหลงัจากที่ไดใชสินคาแลว  ซึ่งสามารถพิจารณาเปนขั้นตอนไดดังนี้  ดังภาพประกอบ  5  โดยมี
รายละเอียดดงันี ้ (เสรี  วงมณฑา.  2542 : 182-189) 
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3.  การแสวงหาภายนอก  (External  search) 
3.1  การหาขอมูลจากการโฆษณา  3.2  การไป ณ จุดขาย  3.3  การโทรศัพท 
3.4  การขอพบพนักงานขาย  3.5  การไตถามจากผูเคยใชสินคา  
3.6  การหาขอมูลโดยวิธีอ่ืน ๆ 

4.  การประเมินทางเลือก  (Evaluation) 
การจับคูระหวางมาตรการในการเลือกซื้อ  (Criteria)  กับจุดเดนของสินคา(Feature) 

2. การแสวงหาภายใน  (Internal  search) 
2.1  การตัดสินใจซื้อ  (Decision)      2.2  หยุดการตัดสินใจซื้อ (Abortion) 

5. การตัดสินใจซื้อ  (Decision  making) 
5.1 การสรางความแตกตาง  (Differentiation) 
5.2 ลดอัตราการเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภค  (Reduced  perceived  risk) 
5.3 การสรางสิ่งลอใจ  (Incentives) 

6.  ทัศนคติหลังซ้ือ  (Post-attitudes) 

1.  การมองเห็นปญหา  (Perceived  problems) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  5  แสดงขัน้ตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  6  ข้ันตอน 
 ที่มา  :  เสรี  วงมณฑา.  (2542  :  182) 
 
 4.4.1  การมองเหน็ปญหา  (Perceived  problems)  การที่คนเรามชีีวติสุขสบาย  ไมมีปญหา
ใด ๆ ก็ไมคิดทีจ่ะหาสินคาใด ๆ มาแกปญหาชีวิตของตนเอง  ดังนัน้นักการตลาดจึงตองพยายามทีจ่ะจี้
จุดปญหาใหกบัผูบริโภคนั้นเกิดปญหา  ปญหาคืออะไร  ปญหาคือความแตกตางระหวางสภาพดนัเปน
อุดมคติ  (Ideal)  กบัสภาพอันเปนจริง  (Reality)  นกัการตลาดที่เกงจะทําใหการมองเหน็ปญหานัน้
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กลายเปนแรงจูงใจ  (Motive)  ข้ึนมาในตัวของผูบริโภค  แรงจูงใจ  (Motive)  นั้นเปนความเครียด  
(Tension)  ทีท่ําใหมนษุยเราตองดิ้นรนหาทางลดความเครียดดังกลาวใหได 
 4.4.2  การแสวงหาภายใน  (Internal  search)  เมื่อคนเราเกิดปญหา  ก็จะตองแสวงหา
หนทางแกไขภายในเสยีกอน  นัน้ก็คือการลวงลึกเขาไปในความทรงจําของตัวเอง  เชน  เมื่อคนเราเจ็บ
คอก็จะตองพยายามคิดวาตัวเองนั้นรูจักยาแกเจ็บคออะไรบาง  ดวยขั้นตอนนี้เองทาํใหนักการตลาด
จะตองพยายามทําใหสินคาของตัวเองนั้นประทับอยูในความทรงจาํของผูบริโภค  แลวจะตองเปนสิ่งที่
ผูบริโภคระลึกไดเปนยี่หอตน ๆ (Top  of  mind  brand)  หมายถึง  ยี่หอที่ผูบริโภคระลึกไดกอนยี่หอ
อ่ืน ๆ ตามความเปนจริงแลวคนสวนใหญจะจาํสินคาในแตละประเภทไดประมาณ 5±2  นัน่
หมายความวา  คนโดยเฉลีย่จะรูจักสนิคาแตละประเภทประมาณ  5  ยี่หอ 
 4.4.3  การแสวงหาภายนอก  (External  search)  เมื่อผูบริโภคตองการใชสินคาที่ตวัเองจาํได  
หรือรายละเอยีดเกี่ยวกับสินคาที่จําไดไมเพียงพอ  ผูบริโภคก็จะเริ่มแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาจาก
ภายนอก  ดวยวิธกีารตอไปนี ้
  4.4.3.1  การหาขอมูลจากการไปดูโฆษณา  เมื่อผูบริโภคอยากจะรูวาสนิคาอะไรนา
ซื้อก็จะไปดูโฆษณา 
  4.4.3.2  การไป  ณ  จุดขาย  การไป ณ จุดขายนัน้  กห็มายความวาผูบริโภคนั้นไม
พอใจ  ส่ิงที่ตวัเองจําได  เลยลองไปหาซื้อดู 
  4.4.3.3 การโทรศัพทพูดคุยกับบริษัทหรือรานคา  การที่ผูบริโภคแสวงหาขอมูล
ภายนอกโดยวธิีนี้  ส่ิงทีน่ักการตลาดควรทาํก็คือ  การโฆษณาอยูในสมดุหนาเหลือง 
  4.4.3.4  การขอพบพนกังานขาย  เมื่อผูบริโภคไมพอใจสินคาที่ตัวเองจําไดก็อยากจะ
ไดขอมูลจากสินคาอื่น ๆ ที่ตวัเองไมเคยรูจกั  ก็อาจจะติดตอพนักงานขายเพื่อใหมาพบ  ใหมานาํเสนอ
ขายสินคา  ดังนัน้พนักงานขายจงึตองมอียางเพียงพอ  และมีประสิทธิภาพ  สามารถจะตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคในการที่จะเรียนรูเกี่ยวกับสินคาไดทันทวงท ี
  4.4.3.5  การไตถามจากผูอ่ืนที่เคยใชสินคาแลวในกรณีนี้นัน้เราจะตองมีสินคาที่ดีเปน
ที่ประทับใจของผูที่เคยใช 
 4.4.4  การประเมินทางเลือก  (Decision  making)  ผูบริโภคไดรับรูสินคายีห่อตาง ๆ แลว  ก็
จะนาํมาประเมินวาสินคาใดดีกวากนัในแงใด  ความสําคัญในข้ันตอนนีก้็คือ  เราตองใหจุดเดนของ
สินคาของเรา  (Feature)  ตรงกับมาตรการ  (Criteria)  ในการเลือกซือ้ของผูบริโภค  ถาหาจุดเดนของ
สินคานั้นไมใชจุดที่ผูบริโภคตองการ  หรือใชเปนมาตรการในการตัดสินใจ  สินคาเรายอมขายไมได 
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 4.4.5  การตัดสินใจซื้อ  (Decision  making)  ผูบริโภคสวนใหญมีความเฉื่อยในการตัดสินใจ  
ทั้งนี้ทัง้นั้นก็เพราะเหตวุาในการที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อนัน้เขาตองการเสี่ยงวาสินคาที่เขาซื้อจะดีเหมือน
คําโฆษณาหรอืไม  จะมีคณุภาพคุมคาคุมราคาที่เขาจายไปหรือไม  ผูบริโภคสวนใหญจะติดอยูกับ
สินคาที่ตัวเองมีความเคยชิน  ดังนั้นสนิคาใหม ๆ ที่จะนาํเสนอตัวเองแกผูบริโภคนั้นตองหาหนทางใน
การจะเรงรัดใหผูบริโภคเปลี่ยนใจ  และตัดสินใจซื้อสินคาของตนเอง  วิธีการเรงรัดการตัดสินใจซื้อ
สินคาของผูบริโภคนั้นมีมามายหลายวิธ ี
 วิธีการกระตุนการตัดสินใจ  (How  to  activate  decision  making)  มีดังนี ้

4.4.5.1  การสรางความแตกตาง  (Differentiation) 
4.4.5.2  การลดอัตราการเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภค  (Reduced  perceived  

risk)  วธิีการทีจ่ะลดความเสีย่งกม็ีดังตอไปนี ้
1.  ชื่อเสียงของบริษัท  เมือ่เรายืนยันวาบริษัทมีชื่อเสียงดี  ผูบริโภคกจ็ะสบายใจขึ้น

ระดับหนึง่  วาบริษัททีม่ีชื่อเสียงดีคงไมเอาของทีม่ีคุณภาพไมดีมาขาย 
2.  จาํนวนปของบริษัท  บริษัทที่ตั้งมาหลายปแลวยอมมีประสบการณในการผลิต

สินคา 
3.  ภาพพจนของตราสินคา  สินคาที่มีภาพพจน  ผูบริโภคก็สบายใจที่จะซื้อ  เพราะ

คิดวาสินคาทีม่ีภาพพจนดีคงไมทาํลายตวัเอง 
4.  ภาพพจนของพนกังานขาย  เวลาที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาจากใคร  เขาก็ตองดูดวย

วาผูที่มาขายกบัเรานัน้บุคลิกเปนอยางไร  แตงตัวอยางไร  พูดจาเปนอยางไร 
5.  ภาพพจนของกลุมเปาหมาย  การที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาอะไรนัน้  เขาก็ตองดูดวย

วาคนที่เปนผูซือ้สินคามากอนนัน้เปนใคร  ถาเขามองเหน็วาคนทีซ่ื้อสินคามากอนนัน้เปนบุคคลที่มี
วิจารณญาณที่ดี  เปนคนทีรู่จักคิด  เขากส็บายใจทีจ่ะซือ้ตามคนเหลานั้น 

6.  จาํนวนของกลุมเปาหมาย  สินคาที่ขายดีคนมักจะเชือ่วาตองดีจริงจึงมีคนนิยม 
7.  สินคาบางอยางนัน้  ถาเกิดคุณภาพไมดี  หรือมีการเสียจะตองใชเงินจาํนวนมาก

ในการซอม  เชน  ตูเย็น  โทรทัศน  สินคาเหลานีถ้าเกดิมีการรับประกันประกอบการขายผูบริโภคก็จะ
รูสึกสบายใจขึน้  รูสึกไมเสี่ยงมากนกัในการซื้อ 
  4.4.5.3  การสรางสิ่งลอใจ  (Incentives)  ในทีน่ี้หมายถึง  การลด  แลก  แจก  แถม  
ที่เราจัดทําขึ้นเปนการสงเสรมิการขายนัน่เอง  เราลดหมดเขตภายในสิ้นเดือนนี ้  ก็ยอมเรงคนให
ตัดสินใจซื้อได  ถาเรามีของแถมที่มีจาํนวนจํากัดก็สามารถเรงคนใหตดัสินใจซื้อได 
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 4.4.6  ทัศนคติหลังซื้อ  (Post-attitudes)  เมื่อตัดสินใจซื้อแลวผูบริโภคจะตองนาํเอาสินคานัน้
ไปใช  เมื่อใชแลวผูบริโภคก็ตองประเมินวาสินคานัน้ดีหรือไมดีอยางไร  แลวก็จะเกดิทัศนคติหลงัจาก
ไดใชแลว  วาพอใจหรือไมพอใจ  แตทศันคติหลังใชนั้นสาํคัญกวาทัศนคติกอนใชมากมายนักเพราะ
ทัศนคติที่เกิดขึ้นหลงัจากการใชนั้นเปนประสบการณตรง  เปนประสบการณที่แทจริง  ซึง่จะสงผลตอ
ความรูสึกชืน่ชอบหรือไมชื่นชอบของผูบริโภค  ดังที่เราจะเหน็ไดจากขั้นตอนในการบริโภค  ดัง
ภาพประกอบ  6 
 

1.  การรับรู  (Awareness)  
 

2.  เกิดการยอมรับ  (Acceptance)  
 

3.  การแสวงหา  (Search)  
 

4.  ความพอใจ  (Preference)  
 

5.  การเลือกซือ้  (Select)  
 

6.  การใช  (Use)  
 

7.  ทัศนคติหลังซื้อ  (Post-attitudes)  
 

ภาพประกอบ  6  แสดงขัน้ตอนในการบริโภคของผูบริโภค 
 ที่มา  :  เสรี  วงมณฑา.  (2542  :  188) 
 

1. การรับรู  (Awareness)  ผูบริโภคตองรับรูกอนวามีสินคานัน้ขายอยูในตลาด 
2. เกิดการยอมรบั  (Acceptance)  ผูบริโภคจะตองยอมรับวาสนิคานั้นเปนสนิคาที่ดีพอ  

นาสนใจ  และเมื่อมีความสนใจแลวผูบริโภคจะไปแสวงหา 
3. การแสวงหา  (Search)  ผูบริโภคไปแสวงหา  นั่นคือไป ณ จุดขายเพื่อที่จะไปซื้อสินคา 
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4. ความพอใจ  (Preference)  ในขณะที่ผูบริโภคไปพิจารณาสินคาดังกลาว  จะตองเกิด
ความรูสึกนิยมชมชอบสินคานัน้มากกวาสินคาอื่น ๆ ทีม่ีอยูในทองตลาดจึงไดเกิดการตัดสินใจซือ้ 

5. การเลือกซื้อ  (Select)  ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาดังกลาวที่เขารับรู  ยอมรับ  ไปแสวงหา
และชอบมากกวาเมื่อเขาไปซื้อแลวเขาตองนาํเอาไปใช 

6. การใช  (Use)  ผูบริโภคจะใชสินคาทีเ่ขาซื้อ  ในขัน้นี้จงึถือวาเปนการเรียนรูการใชสินคา
ดวยตนเอง 

7. ทัศนคติหลงัซือ้  (Post-attitudes)  หลังจากที่นาํเอาไปใชแลวประสบการณตรงจะทําให
เขารูวาเขาพอใจหรือไมพอใจสินคาดังกลาวนั้น  เกิดเปนทัศนคติหลังการใชสินคา 

4.5 ปจจัยภายในที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
ปจจัยภายใน  (ปจจัยดายจิตวิทยา)  ทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค  (Internal  

factors  (Psychological)  Influencing  consumer  behavior)  ปจจัยดานจติวทิยา  
(Psychological  factor)  เปนปจจัยที่เกีย่วของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในการเลือก
ซื้อสินคาของบุคคลจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา  ซึง่ถือวาเปนปจจัยภายในตวั
ผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อและการชื้อสินคา  ปจจัยภายในประกอบดวย 
1.  การจูงใจ  (Motivation)  เปนสภาพจติใจภายในของบุคคล  ซึ่งผลักดันใหเกิดพฤติกรรม

เพื่อใหบรรลุเปาหมาย  (Solomon.2002:530)  การจงูใจเกิดภายในตัวบุคคล  แตอาจจะถูกกระทบ
จากปจจัยภายนอก  เชน  วัฒนธรรม  ชั้นทางสงัคม  หรือส่ิงกระตุนทีน่ักการตลาดใชเครื่องมอืทาง
การตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ 

2.  การรับรู  (Perception)  เปนขั้นตอนที่บุคคลมกีารรับรู  (Receive)  จัดระเบียบ  
(Organize)  หรือการกาํหนด  (Assign)  ความหมายของสิ่งกระตุน  โดยอาศัยประสาทสมัผัสทัง้หา  
(Etzel;  Walker  &  Stanton.2001:G-9)  หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร  (Select)  จัด
ระเบียบ  (Organize)  และตีความ  (Interpret)  เกี่ยวกบัส่ิงกระตุน  (Stimulus)  เพื่อใหเกิด
ความหมายทีส่อดคลองกัน  (Schiffman  and  Kanuk.2000 :  G-9)  หรือหมายถงึกระบวนการความ
เขาใจ  (การเปดรับ)  ของบคุคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 

3.  การเรียนรู  (Learning)  หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค  ซึ่งเกดิจากการ
เรียนรูและประสบการณ  (Etzel;  Walker  &  Stanton.2001:G-9)  หรือหมายถงึ  ข้ันตอนซึง่บุคคลได
นําความรูและประสบการณไปใชในการตดัสินใจซื้อสินคา  และพฤติกรรมการบริโภค  (Schiffman  
and  Kanuk.2000 :  G-7)  หรือหมายถงึการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนมเอยีงของ
พฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบคุคลเกิดขึ้นเมือ่บุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus)  
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และจะเกิดการตอบสนอง  (Response)  ซึ่งก็คือ  ทฤษฎีส่ิงกระตุน-การตอบสนอง  (stimulus-
Response  (SR)  Theory)  นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎนีี้ดวยการโฆษณาซ้าํแลวซ้ําอกีหรอืการ
จัดสงเสริมการขาย  (ถือวาเปนสิ่งกระตุน)  เพื่อทาํใหเกิดการตัดสินใจซื้อและสินคาเปนประจํา  (เปน
การตอบสนอง)  การเรียนรูเกิดจากอทิธพิลหลายอยาง  เชน  ทัศนคติ  ความเชื่อถือ  และประสบการณ
ในอดีต  อยางไรก็ตามสิง่กระตุนที่มีอิทธิพลและทาํใหเกิดการเรียนรูไดนั้นจะตองมีคุณคาในสายตา
ของลูกคา  ตัวอยางการจดักิจกรรมการสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมีอิทธิพลทาํให
เกิดการเรียนรู  ซึง่การใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคาจะดีกวาการใชการแถม  เพราะการแถมนั้นลูกคา
ตองเสียเงนิเพือ่ซื้อสินคา  ถาลูกคาไมซื้อสินคาก็จะไมเกดิการทดลองสนิคาที่แถม 

4.  ความเชือ่ถือ  (Beliefs)  หมายถึง  ความคดิที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึง่  
(Kotler.2003:198)  หรือเปนความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกีย่วกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ซึ่งเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีต  และมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

5.  ทัศนคติ  (Attitudes)  หมายถงึ  การประเมินความพงึพอใจหรอืไมพึงพอใจของบุคคล  
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึง่  (Kotler.2000:199)  
หรือ  หมายถงึ  แนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  หรือความคดิที่มีลักษณะแสดง
ความพอใจหรอืไมพอใจ  (Etzel;  Walker  &  Stanton.2001:G-1)   ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธพิลตอ
ความเชื่อ  ในขณะเดียวกนัความเชื่อก็มอิีทธิพลตอทัศนคติ  ทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อ
จะมีความสัมพันธกัน  การเกิดทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ  กลาวคือ  เกิดจาก
ประสบการณที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคา  หรือความนึกคิดของบคุคล  และเกดิจากความสมัพันธที่
มีตอกลุมอางอิง  เชน  พอ  แม  เพื่อน  บุคคลชั้นนาํในสังคม  ถานกัการตลาดตองการใหผูบริโภคซื้อ
สินคาของเขานักการตลาดมีทางเลือกคือ  1)  สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของ
ธุรกิจ  2)  พจิารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร  แลวจึงพฒันาสนิคาใหสอดคลองกับทศันคติ
ของผูบริโภค  โดยทัว่ไปการพฒันาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติทําไดงายกวาการเปลีย่นแปลง
ทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการสินคา  เพราะตองใชเวลานานและใชเครื่องมือในการ
ติดตอส่ือสารจึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบคุคลได 

6.  บุคลิกภาพ  (Personality)  และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด  (Freud’s  Theory  of  
motivation)  บุคลิกภาพ  (Personality)  หมายถงึ  ลักษณะดานจิตวทิยาที่แตกตางกนัของบุคคล  ซึ่ง
นําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมทีม่ีแนวโนมคงที่  และสอดคลองกัน  (Blackwell;  Minicard  
&  Engel.  2001:547)  บุคลิกภาพสามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการ
เลือกสินคาได 
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7.  แนวคิดของตนเอง  (Self  concept)  เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เปนสิ่ง
ประทับใจของบุคคล  ซึง่จะกําหนดลกัษณะของบุคคลนั้น  (Blackwell;  Minicard  &  Engel.  
2001:548)  แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ 

นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลกัเกณฑการตัดสินใจซือ้  ซึ่งไดแก  ปจจัยภายนอก  อันเปน
ผลมาจากปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม  ปจจัยดานจิตวทิยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน  รวมทัง้
ปจจัยสวนบุคคล  ปจจัยเหลานีม้ีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอ
ผลิตภัณฑ  โดยจะนาํไปปรับปรุงผลิตภัณฑ  การตัดสินใจดานราคา  การจัดชองทางการจัดจําหนาย  
และการสงเสรมิการตลาด  เพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
 
5.  แนวความคิดเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม 
 ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธกนั  ซึ่งมนีักวิชาการ  และนักการตลาดได
กลาวถึงหลายทาน  ดังตอไปนี ้
 เตรียนดิส  (Triandis.  1998:176)  กลาววา  พฤติกรรมหรือการปฏบิัติของมนุษยเปนผลมา
จากทัศนคติ  (Attitude)  บรรทัดฐานของสังคม  (Norms)  นิสัย  (Habits)  และผลที่คาดวาจะไดรับ
หลังจากทําพฤติกรรมนั้น ๆ แลว  (Expectancies  about  Reinforcement)  ดงันัน้การปฏิบัติหรือ
พฤติกรรมการแสดงออกที่สังเกตไดกับทัศนคตติางกม็ีความสัมพนัธกนัและกนั  เปนที่เชื่อกันวา
ทัศนคติมีผลตอการแสดงออกของพฤติกรรมของบุคคล และขณะเดียวกนัการแสดงออกหรือการ
ปฏิบัติของบุคคล  ก็มีผลตอทัศนคติของบุคคลนั้น ๆ ดวย  โดยทั่วไปแลว  เชื่อกันวาทัศนคติมี
ความสัมพันธกับการปฏิบัต ิ  ถงึแมวาผลการวิจยัสวนมากจะไมแสดงออกใหเหน็ความสัมพนัธอยาง
เดนชัด  หรือความสัมพนัธมเีพียงเล็กนอยก็ตาม 
 เพรสคอท  (Prescott.1990:101)  ไดทําการศึกษาพบวาพฤตกิรรมการปฏิบัติหนึ่ง ๆ เปนผล
มาจากทัศนคติหลายอยาง  ทัศนคตอิยางหนึ่งอาจจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการปฏิบัติหลายอยาง  
และทัศนคติทีม่ีตอส่ิงหนึ่งจะมีความสัมพนัธกับทัศนคตทิี่มีตอส่ิงอืน่ ๆ ดวย 
 ชวารมซ  (Schwartz.1991:265)  ไดกลาวถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนวา  มี
ความสมัพันธระหวางความรู  ทัศนคติ  และการปฏิบัติตัวในรูปแบบ  4  ประการ  ดังนี ้

1. ทัศนคติเปนตวักลางทีท่าํใหเกิดการเรียนรูและการปฏิบัติ  ดังนั้น  ความรูมี
ความสัมพันธกับทัศนคต ิ และมีผลตอการปฏิบัติ 

2. ความรูและทัศนคติมีความสมัพันธกนั  และทําใหเกิดการปฏิบัติตามมา 
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3. ความรูและทัศนคติตาง ๆ ทาํใหเกิดการปฏิบัติได  โดยทีค่วามรูและทัศนคติไม
จําเปนตองมีความสัมพนัธกนั  ความรูมีผลตอการปฏิบัติทั้งทางตรงและทางออม 

นักวชิาการของประเทศไทย  ไพบูลย  เทวรักษ  (2540:68)  ไดสรุปวา  เตรียนดิส  (Triandis)  
ไดเสนอรูปแบบความสัมพนัธระหวางทัศนคติกับการปฏิบัติ  หรือพฤติกรรมไว  จากภาพประกอบ  8 
ซึ่งไดอธิบายกระบวนการสรางหรือเปลี่ยนทัศนคตไิดวา  เมื่อมีส่ิงเรามากระทบคน  ส่ิงเราเหลานัน้
อาจจะเปนบุคคล  กลุมคน  ส่ิงของ  หรือเหตุการณตาง ๆ หรือสภาวะสงัคม  จะทําใหคนครุนคิด
หาทางที่จะตอบสนอง  การคิดของคนผูนั้นประกอบดวยความรู  อารมณ  และกิริยาอาการทีก่อใหเกิด
ภาวะอยูนิ่งไมได  คนจะตองแสดงออก  และพฤติกรรมที่ตามมาสงผลตอคนผูนั้น  หรือสังคมรอบขาง  
อนุมานไดจากการรับรู  การเรียนรู  การคิด  การตัดสินใจ  และความพอใจหรือความไมพอใจ  ซึง่
สุดทายคือคําพูดหรือกิริยาทาทางตามบคุลิกภาพของแตละคน  ซึง่ความแตกตางกันออกไป 
 
ตัวแปรอิสระ                 ตัวแปรแทรก                     ตัวแปรตาม 
 
 

 
 
 
 

การกระทํา  คําพูด  
กิริยา  ทาทาง 

ความประทับใจ  
ความพอใจ/ไมพอใจ 

พฤติกรรม 

ความรู 

ทัศนคติ 
อารมณ 

การรับรู  การเรียนรู  
การคิด  ความเชื่อ 

สิ่งเรา 
(คน สิ่งของ  เหตุการณ) 

ภาพประกอบ  7  รูปแบบความสัมพันธระหวางทัศนคตกิับการปฏิบัติหรือพฤติกรรม 
ที่มา  :  (เตรียนดิส.  1989  :  176) 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางทศันคติและพฤติกรรมตาง ๆ ดังที่ได
กลาวมาแลว  ถึงแมนักการสื่อสาร  และนักจิตวิทยาหลายทานจะเหน็วาทัศนคติมีความสัมพนัธกับ
พฤติกรรม  แตจากผลงานวจิัยทางสงัคมวทิยาสวนใหญหลายสบิปที่ผานมา  พบวา  ตัวแปรทัศนคติ
และพฤติกรรมการปฏิบัตินัน้มีความสัมพนัธกนันอยหรือแทบจะไมมคีวามสัมพันธกันเลย  ซึ่ง
นักจิตวทิยาพยายามหาเหตผุลตาง ๆ เพื่อเปนขอโตแยงที่ขอมลูจากการวิจยัไมไดแสดงเห็นอยาง
เดนชัดวาการปฏิบัติหรือพฤติกรรมเปนผลมาจากทัศนคติ 
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 โกธานดาพาน ี  (Kothandapani.1990:284)  สรุปเหตุผลของความลมเหลวในการคาดคะเน
หรือทํานายพฤติกรรมจากขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติ  ซึ่งอาจจะเนื่องมาจากสาเหตุตอไปนี้  หนึง่สาเหตุ
หรือมากกวานัน้ 

1. คําจํากัดความของทัศนคตไิมถูกตอง  เชน  อาจจะมองทัศนคติในแง  “ความรูสึก”  อยาง
เดียว 

2. ความรูสึกอยางเดียวไมไดเปนตัวทํานายทีแ่นนอนของพฤติกรรมหรือการปฏิบัติ 
3. เราอาจจะวัดทัศนคติของบคุคลที่มตีอบางสิ่งบางอยางไมเหมาะสม (Inappropriate  

object) 
4. ใชเครื่องมือที่ไมเหมาะสมในการวัดทัศนคติและการปฏิบัติ 
นอกจากนี ้  โกธานดาพาน ี    ไดเสนอแนะวา  วิธีการทีจ่ะแกปญหากบัการทาํนายพฤติกรรม  

อาจจะทําไดโดยการวัดทัศนคติของบุคคลในดานตาง ๆ 3  ดาน  คือ  ความเชือ่  ความตั้งใจที่จะ
กระทาํ  (Feeling ,  Belief  , and  Intention  to  Act)  และขณะเดยีวกนัก็ศึกษาถึงพฤติกรรม  หรือ
การปฏิบัติจริง  โกธานดาพาน ี    อธิบายวา  สวนประกอบของแบบสอบถามที่เกี่ยวของกับ  “ความ
ต้ังใจที่จะกระทําพฤติกรรม”  (Intention  to  Act)  จะเปนสวนทีเ่ปนตัวแทนของสวนประกอบทาง
พฤติกรรม  หรือการปฏิบัติ  (Behavioral  component)  ซึ่งเปนสวนหนึ่งทีท่ําใหเกิดพฤติกรรมการ
แสดงออกที่บุคคลอื่นสังเกตได  (Overt  behavior)  ซึง่ขอเสนอของโกธานดาพานนีี้สอดคลองกบัการ
วิจัยของคนอืน่ ๆ ทีพ่บวาสวนประกอบของทัศนคติดานการปฏิบัติจะมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ
ปฏิบัติ  (Overt  behavior) 

จากความคิดเห็นนี้  สามารถสรุปความสมัพันธของทัศนคติกับการปฏิบัติไดดังนี้ 
 
ความคิด  (Idea)  หรือ
ความเช่ือ  (Belief) 

องคประกอบอื่น ๆ จาก
ภายในตัวบุคคลและ

สิ่งแวดลอม 

ความพรอมที่จะปฏิบัติ  
(Intention  to  act) 

การปฏิบัติ 
(Overt  behavior) 

ถูกกระตุนดวยความรูสึก  
หรือารมณ  

(Affection) 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  8  สรุปความสัมพันธของทศันคติกับการปฏิบัติ 
ที่มา  : ( โกธานดาพาน.ี  1990  :  284) 
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 โดยสรุปจากแนวความคิดเกีย่วกับทัศนคต ิ  ผูบริโภคจะเกิดพฤตกิรรมในการซือ้สินคาหรือ
บริการหรือไมจะตองผานกระบวนการสรางทัศนคติ  ซึ่งประกอบดวย 3 องคประกอบ  โดยเริ่มจากสวน
ของความรู  ซึ่งประกอบดวยการรับรู  ความคิด  ความเชื่อ  จากนัน้เคลือ่นเขาสูอารมณวาเกิด
ความรูสึกประทับใจ  พอใจ  หรือไมพอใจ  และส้ินสุดเมือ่มาถงึในสวนของแนวโนมทีจ่ะเกิดพฤติกรรม
หรือการกระทาํ  ซึ่งเปนสิง่ทีน่ักการตลาดหวงัจากผูบริโภค  โดยการศกึษาพฤติกรรมที่เกิดขึน้  หรือส่ิงที่
ผูบริโภคไดตอบสนองตอส่ิงเรา  หรือส่ิงกระตุนนัน้ ๆ ดังเชน เมื่อผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอการใช
บริการเรือโดยสารคลองแสนแสบ  ยอมนําไปสูพฤติกรรมที่แสดงถงึทัศนคตินั้น ๆ อาจเกิดเปนทัศนคติ
ที่ดีและนาํไปสูการใชบริการอยางตอเนื่อง 
 จากการทบทวนวรรณกรรมขางตนสรุปไดวา  ทัศนคติมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมในลักษณะ
ที่วา  ทัศนคติ  ความเชื่อ  การรูจักหรือจิตสํานึก  อารมณความรูสึก  และพฤติกรรม  มีความสมัพนัธไป
ในแนวทางเดยีวกนั  กลาวคือ  ความชอบหนึง่อยางหรือความไมขอบหนึง่อยางจะนําไปสูพฤติกรรม
หนึง่อยาง 
 
6.  ประวัติบริษัท  โอเรียนทไทยแอรไลน  จํากัด 

วันทูโก โดยสายการบินโอเรียนทไทย เปนสายการบนิแบบประหยดัรายแรกของไทย ซึ่งมี
ลักษณะโดดเดนในการใหบริการที่แตกตางจากสายการบินตนทุนต่าํทัว่ไปในภูมิภาคเอเซีย โดย
ลักษณะของการนําเสนอราคาในรูปแบบราคาเดียวสําหรับทุกเสนทาง ( ภายในโซนเดียวกัน ) พรอม
บริการของวางและเครื่องดืม่บนเครื่อง ดงันัน้ดวยราคาที่เขาใจงาย พรอมบริการระดับเดียวกับสายการ
บินมาตราฐานทัว่โลก วนัทูโก จึงเปนเปนสายการบนิทีท่ําใหการเดนิทางของคณุเปนเรื่องงายๆ และ
สะดวกสบายเมื่อไรก็ตามที่คณุคิดจะเดินทางโดยเครื่องบนิ วันทูโก ใหบริการในรูปแบบราคาประหยัด
ภายใตการบรหิารงานโดยสายการบินโอเรยีนทไทยแอรไลน สายการบินรายแรกของเอเซียที่พร่ังพรอม
ดวยประสบการณของการใหบริการการบนิแบบเชาเหมาลํา (Charter Service)  วัน-ท-ูโก บริหารงาน
โดย สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ซึ่งเปนสายการบินที่เสนอราคาเดียวทุกทีน่ั่ง เปดใหบริการเมื่อ  
วันที ่3 ธันวาคม 2546  โดยมคีณะผูบริหารดังนี ้ (www.fly12go.com.  2549.  ออนไลน) 

ประธานบริหาร  อุดม ตันติประสงคชัย 
รองประธานบริษัทเเละกรรมการผูอํานวยการ  ขจิต หัพนานนท 
ผูอํานวยการฝายบริหาร   นิดา ตันติประสงคชัย 

จํานวนเที่ยวบนิตอสัปดาห:  
• 168 เที่ยวบิน/สัปดาห  

http://www.fly12go.com/
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เครื่องบิน 

• B-747  
• B-757  
• MD-82  

เครื่องบินทัง้หมด 

 6 ลํา 
 3 ลํา 
 4 ลํา 

13 ลํา 

จํานวนพนักงาน: 

• แผนกชางและซอมบํารุง  
• พนกังานภาคพื้น  
• ลูกเรือ  
• พนกังานปฏิบตัิการ  
• พนกังานบรหิาร  
• คณะผูบริหาร  

พนกังานทั้งหมด 

130 
189 
180 
 90 
 40 
 15  

644 

เสนทางบนิ  

กรุงเทพฯ    ไป-กลับ   เชียงใหม 6   เที่ยวบิน ทกุวัน  โซน 1   กรุงเทพฯ    ไป-กลับ   ภูเก็ต 4  เที่ยวบนิ ทกุวัน  
 

กรุงเทพฯ    ไป-กลับ   หาดใหญ บินทกุวนั  
กรุงเทพฯ    ไป-กลับ   เชียงราย บินทกุวนั โซน 2   
กรุงเทพฯ    ไป-กลับ   สุราษฎรธาน ี บินทกุวนั 
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7.  ประวัติบริษัท  ไทยแอรเอเชีย  จํากัด 
 บริษัท  ชินคอรปอเรชั่น  จาํกัด  (มหาชน)  เขารวมลงทนุในบริษทั  แอรเอเชีย  เอวชิั่น  จํากัด  
(Air  Asia)  ประเทศมาเลเซีย เพื่อดําเนนิธุรกิจสายการบินตนทนุต่ํา  (Low  Cost  Airline)  โดย
วัตถุประสงคชวยโครงสรางพื้นฐานทางดานการขนสงใหกับประเทศขยายตลาดการบินภายในประเทศ
เพื่อเปนทางเลอืกในการคมนาคมขนสงภายในประเทศ  สงเสริมการทองเทีย่วในประเทศอนัจะชวย
กระตุนเศรษฐกิจของประเทศโดยรวมใหดยีิ่งขึ้น 
 โดยบรษิัท  ชนิ  คอรปอเรชั่น  จํากัด  (มหาชน)  จะรวมลงทนุโดยการซื้อหุนสามัญของบริษัท  
แอรเอเชีย  จาํกัด  (AAA)  ประเทศมาเลเซีย  ภายในวงเงนิประมาณ  200  ลานบาท  เพื่อประกอบ
ธุรกิจสายการบินตนทุนต่าํ  (Low  Cost  Airline)  ดวยทนุจดทะเบียนและชาํระแลวภายหลงัรวมทนุ  
400  ลาน  ที่ราคามูลคาหุนละ  10  บาท  รวมดวยตนทนุกอนการดําเนินงานประมาณ  200  ลานบาท  
สัดสวนการถอืหุนของบริษทัหลงัการรวมทุนอยูที่รอยละ  50  ของทุนจดทะเบยีนและเรียกชาํระแลว
ของ  AAA  โดย  Air  Asia  ถือสัดสวนรอยละ  49  ของทุนจดทะเบยีนและเรียกชาํระแลว 
 บริษัทแอรเอเชีย  จํากัด  (Air  Asia)  ประเทศมาเลเซีย  เปนสายการบินตนทุนต่าํแหงแรกของ
เอเชีย  นับจากเปดใหบริการตั้งแตเปดตัวมาตั้งแตเดือน  ธันวาคม  2544  จนกระทัง่ปจจุบนั  สายการ
บินแอรเอเชีย  ไดใหบริการผูโดยสารภายในประเทศมาเลเซียไปแลวกวา  3  ลานคน  โดยใชเครือ่งบิน  
8  ลํา  ใหบริการ  64  เที่ยวบิน  ตอวนั  โดยบินจาก  KL  International  Airport  ไปยังปลายทางตาง 
ๆ ในประเทศมาเลเซยีดังนี้  Alor  Star ,Johor  Bahru,  Kota  Bharu,  Kota  Kinabaru,  Kuching,  
Labuan,  Langkawi,  Miri,  Penang,  Sibu  Sandakan  and  Tawau. 
 นายบุญคลี่  ปล่ังศิริ  ประธานกรรมการบริหาร  กลุม  ชิน  คอรปเรชั่น  กลาววา  บริษัท  มี
นโยบายที่จะรวมลงทนุในธุรกิจใหม ๆ ทีม่ีศกัยภาพและอัตราการเจรญิเติบโตสูงนอกเหนือจากธรุกิจ
โทรคมนาคม  และที่เลือกธรุกิจการบินเนือ่งจากวา  ตลาดในประเทศไทยมีศักยภาพในการใหบริการ
สายการบินตนทนุต่ํา  จากจํานวนประชากร  63  ลานคน  ประกอบกับอุตสาหกรรมทองเที่ยวมีการ
เจริญเติบโตอยางตอเนื่อง  รวมทัง้ประเทศไทยเปนศนูยการบินภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต  ดังนัน้  
การใหบริการสายการบินตนทนุต่ําจะใหโอกาสกับคนสวนใหญของประเทศสามารถโดยสารเครื่องบิน
ในราคาประหยัด  สะดวก  รวดเร็ว  อันจะชวยพัฒนาเศรษฐกิจของสังคมในสวนภูมิภาคและภาพรวม
ของประเทศใหดีข้ึน  
 ขอมูลปจจุบัน 
บริษัทแม    บริษัท เอเชีย เอวิเอชั่น จํากดั และ แอรเอเชีย เบอรฮารด
บริษัทดําเนินการ   บริษัท ไทยแอรเอเชีย จํากัด 

http://www.airasia.com/site/th
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ประเภทธุรกิจ   เปนสายการบินราคาประหยดัแหงแรกในทวีปเอเชียที่ใหบริการในราคา
ยอมเยา ไมมีบริการพิเศษและไมมีการออกบัตรโดยสาร โดยในอนาคตอัน
ใกล แอรเอเชียจะมอบขอเสนอพิเศษสุดอีกมากมายเพือ่กระตุนใหชาวไทย
เดินทางโดยเครื่องบินใหมากขึ้น 

สํานักงานใหญ   89/170 ชั้นที ่9 อาคารจุฑามาศ  ถนนวิภาวดี - รังสิต แขวงตลาดบางเขน  
เขตหลักสี่ กรุงเทพฯ 

กอต้ัง   วันที่ 8 ธันวาคม 2546 บริษัทแอรเอเชีย เอวิเอชั่น จาํกดั ไดจดทะเบยีน
เปลี่ยนชื่อเปน บริษัท ไทยแอรเอเชีย จํากดั 

ประธานกรรมการ   นายอารักษ ชลธารนนท 
พื้นที่ใหบริการจาก/สู สนามบินดอนเมือง (ทาอากาศยานนานาชาตกิรุงเทพ) 

เชียงใหม, ประเทศไทย 
เชียงราย, ประเทศไทย 
อุบลราชธาน,ี ประเทศไทย 
อุดรธาน,ี ประเทศไทย 
หาดใหญ, ประเทศไทย 
ภูเก็ต, ประเทศไทย 
นราธวิาส, ประเทศไทย  
กระบี่, ประเทศไทย 
สุราฎรธานี (สมุย), ประเทศไทย 
กัวลาลมัเปอร, มาเลเซีย  
ปนัง, มาเลเซยี 
โคตาคินาบาล,ู มาเลเซีย 
ฮานอย, เวียดนาม  
พนมเปญ, กัมพูชา  
มาเกา 
เซี๊ยะเหมนิ 
สิงคโปร  (www.airasia.com.2549.ออนไลน) 
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8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ทิพวรรณ  เลศิวรเทพ  (2546)  ไดศึกษาเรื่อง  “การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูโดยสารคน
ไทยทีม่ีตอสวนผสมทางดานการตลาดอตุสาหกรรมการบินของสายการบินอาเซียนาและสายการบิน
ไทย”  พบวา  ผูโดยสารสายการบินอาเซียนาสวนใหญเปนเพศหญงิ  เปนพนักงานบริษทัเอกชน  มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี  สวนใหญมจีุดประสงคในการเดินทางเพื่อการทองเทีย่ว  และผูโดยสาร
สายการบินไทย  สวนใหญเปนเพศหญิง  เปนพนกังานบริษัทเอกชน  มกีารศึกษาระดับปริญญาตร ี 
สวนใหญมีจุดประสงคเพื่อการทองเที่ยว  ผูโดยสารสายการบินอาเซยีนาและสายการบนิไทยมี
ความคิดเหน็ตอสวนผสมทางการตลาดดานการบริการภาคพื้นดนิแตกตางกัน   ดานราคาตั๋วโดยสาร
ผูโดยสารสายการบินอาเซียนาเหน็ดวยมากกวาผูโดยสารสายการบนิไทยวาราคาตัว๋มีความเหมาะสม  
ดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวผูโดยสารทัง้สองสายการบินมีความคิดเห็นไมแตกตางกนั  
 ธนพล  ตวงรตันกุล  (2545)  ไดศึกษาเรื่อง  “ความพงึพอใจของผูโดยสารชายไทยที่มีผลตอ
การบริการของสายการบนิไทย  กรณีศึกษาเฉพาะ  เสนทางบนิระหวางประเทศ”  ผลการวิจยัพบวา  
ความพึงพอใจที่มีตอการบรกิารของพนักงานบนเครื่องบนิในดานตาง ๆ มีความพงึพอใจมาก  การ
บริการทางภาคพื้นดิน  มคีวามพึงพอใจในระดับปานกลาง  สวนการบริการทางดานสภาพความ
เรียบรอยของสัมภาระ  และชัดเจนของปายและเครื่องหมายนําทาง  ตองมีการปรับปรุง 
 พันทิพา  ปญสุวรรณ  (2549)  ไดศึกษาเรื่อง  “ทัศนคติของผูบริโภคตอเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาดแบบครบเครื่องที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย”  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  สถานภาพโสด  มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี  อาชีพ
พนกังานบริษทัหรือลูกจาง  ผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีในดานอุปกรณและเครื่องมือแนะนาํการใชบริการ  
ดานการออกแบบภาพลักษณองคกร  ดานการโฆษณา  และดานการสงเสริมการขาย  สวนดาน
พนกังานไทยแอรเอเชีย  และดาน  การประชาสัมพันธของสายการบิน  ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับที่
เฉย ๆ  ทัศนคติเกี่ยวกับเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบเครื่องของสายการบินไทยแอรเอเชีย  
ดานอุปกรณและเครื่องมือแนะนําการใชบริการ  และดานการสงเสริมการขาย  มีความสัมพนัธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 

วิภาดา  สรเพชญพิสัย  (2546)  ไดศึกษาเรื่อง  “พฤติกรรมและทัศนคติของผูโดยสารระหวาง
ประเทศทีม่ีตอการบริการภาคพื้นของสายการบินไทย”  ผลของการวิจัยพบวา  ผูโดยสารระหวาง
ประเทศเปนเพศชายมากกวาเพศหญงิ  มีจุดมุงหมายในการเดนิทางสวนใหญคือ  เพื่อพักผอน  และ
รองลงมาคือ  เพื่อทาํธุรกิจ  ทางดานความพึงพอใจโดยรวมและความพงึพอใจในการแกปญหาของ
การบริการภาคพื้นดิน  ผูโดยสารสวนใหญยังมทีัศนคติที่พงึพอใจในสิ่งที่ไดรับ  แตควรจะปรับปรุงใน
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ดานของการใหขอมูลขาวสารที่ชัดเจนมากกวานี ้  อีกทัง้ควรปรับปรุงดานการบริการเกี่ยวกบัสัมภาระที่
มักจะเกิดความลาชา  ชาํรุดเสียหาย  ทาํใหผูโดยสารเกดิความเดือดรอน   

อุฑโฆษ  โรจนมุกดา  (2548)  ไดศึกษาเรื่อง  “ความพงึพอใจของผูโดยสารตอการบริการของ
สายการบินแอรเอเชีย”  พบวา  ผูโดยสารสวนใหญเปนเพศชาย  จบการศึกษาระดับปริญญาตรี  เปน
นักธุรกิจ  มคีวามพึงพอใจของผูโดยสารตอการบริการของสายการบนิแอรเอเชียมดีังนี ้  ผูโดยสารมี
ความพึงพอใจในระดับปานกลาง  ตอดานผลิตภัณฑ  การบริการ  ดานบุคลากร  ดานภาพลักษณ  
ผูโดยสารที่มเีพศแตกตางกนัมีความพงึพอใจตอการบริการของสายการบินแอรเอเชยีไมแตกตางกนัทัง้
ทางดานผลิตภัณฑ  ดานการบริการ  ดานบุคลากร  และดานภาพลกัษณ  ผูโดยสารที่มีอายุแตกตาง
กันมีความพึงพอใจตอการบริการของสายการบินแอรเอเชียไมแตกตางกันทั้งทางดานผลิตภัณฑ  ดาน
การบริการ  ดานบุคลากร  และดานภาพลักษณ  ผูโดยสารที่มกีารศึกษาแตกตางกนัมีความพงึพอใจ
ตอการบริการของสายการบนิแอรเอเชียแตกตางกนัทั้งทางดานผลิตภัณฑ  ดานบุคลากร  และดาน
ภาพลักษณ  สวนในดานการบริการ  และดานภาพลักษณ  ผูโดยสารมีความพงึพอใจไมแตกตางกนั   
ผูโดยสารที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการบริการของสายการบินแอรเอเชียแตกตางกนั  
ทั้งในดานบริการและดานภาพลักษณ  สวนดานผลิตภณัฑและดานบุคลากร  ผูโดยสารมีความพึง
พอใจไมแตกตางกนั  ผูโดยสารที่มีรายไดแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการบริการของสายการบิน
แอรเอเชียแตกตางกันทั้งทางดานผลิตภัณฑ  ดานการบริการ  ดานบุคลากร  และดานภาพลกัษณ  
ผูโดยสารมีความพงึพอใจไมแตกตางกนัความพึงพอใจของผูโดยสารสายการบินแอรเอเชียมี
ความสัมพันธกับการใชบริการซ้ําของผูโดยสาร  มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 
 จากการศึกษางานวิจยั ผูวิจยัไดนํามาเปนแนวทางในการดําเนินงานวจิัยในดานของสวนผสม
การตลาดอุตสาหกรรมการบินในดานการบริการภาคพืน้ดิน  และเปนแนวทางในการกําหนดตัวแปร
ดานการบริการ ดานพฤติกรรมในดานจุดประสงคการเดินทาง  รวมทัง้การกาํหนดตวัแปรดานทัศนคติ 
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บทที่  3 
วิธีการศึกษาคนควา 

 
 ในการวิจัยเรื่อง  ทัศนคติและพฤติกรรม  ทีม่ีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูโดยสารของสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย    ในเขตกรงุเทพมหานคร  ใน
คร้ังนี้  ผูวิจยัไดดําเนินการศกึษาคนควาตามขั้นตอนดงัตอไปนี้ 

1. การกําหนดประชากรและเลอืกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมลู 

 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 

ประชากรที่ใชในการวิจัย  คือ  ผูบริโภคที่เคยใชบริการสายการบนิโอเรียนทไทยแอรไลนหรือ
ผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้  คือ  ผูบริโภคที่เคยใชบริการสายการบนิการบนิโอเรียนท

ไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งเปนกลุมประชากรที่
ไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอน  จงึสามารถกาํหนดขนาดกลุมตัวอยางไดจากสตูรคํานวณดังตอไปนี้  
(กัลยา  วานชิยบัญชา.2545  :26)  โดยกําหนดใหคาความคลาดเคลื่อนไมเกิน  5% (ความเชื่อมั่น  
95%) 

แทนคาสูตรการคํานวณหา n (จํานวนกลุมตัวอยาง) 
  n =    Z2 

  4e2 

แทนคา    n =   (1.96)2  =  384.16  หรือ  384  ตัวอยาง 
    4(0.5)2 

ในทีน่ี้  Z.975  = 1.96  ,  e  =  0.05 
n = จํานวนกลุมตัวอยาง 
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Z = คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกจงปกติมาตรฐานซึง่ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อมั่นที่  
95%  (Z = 1.96) 

e = ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสดัสวนประชากรทั้งหมด  (p)  ที่ยอมรับไดที่  5%  
(e=0.05) 
   และเพิ่มจํานวนตัวอยางอีก 16  ตวัอยางเพื่อทาํใหจํานวนแบบสอบถามเทากับ 400  
ตัวอยาง  สําหรับในดานการสุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยาง  ดงันี ้
 
 การเลือกลุมตัวอยาง 
 ในการเลือกกลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งนี้  มีข้ันตอนดงันี ้
  ข้ันที่  1  ใชการสุมตัวอยางโดยการกาํหนดโควตา  (Quota  Sampling)  โดยการเกบ็
ขอมูลจากผูบริโภคที่เคยใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  จํานวน  200  ตัวอยาง  และเก็บ
ขอมูลจากผูบริโภคที่เคยใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  จํานวน  200  ตัวอยาง   
  ข้ันที่  2  ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive  Sampling)  โดยเจาะจงไปเกบ็
ที่สนามบนิดอนเมืองกับผูที่เคยใชบริการสายการบินการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  หรือผูเคยใชบริการ
ใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย     
 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ  แบบสอบถาม  ที่ผูวิจัยสรางขึ้นเองเพื่อศึกษาทศันคติและ  
พฤติกรรม  ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือ
ผูใชบริการของสายการบนิไทยแอรเอเชีย ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยแบงเปน  4  สวน  ไดแก 
 สวนที่  1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด  (Close-Ended  Questions)  จํานวน  5  ขอ ดังนี ้

1. เพศ  เปนระดบัการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ  (Nominal  Scale) 
2. อายุ  เปนระดับการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal  Scale) 
3. อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal  Scale) 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal  Scale) 
5. รายไดตอเดือน  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดบั  (Ordinal  Scale) 
สวนที่  2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ  ทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาดของผูใชบริการ

สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียในดานการบริการ,ดาน



 54

ราคาตั๋วโดยสาร,ดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวและดานการสงเสริมการตลาด ประกอบดวยคําถาม
ปลายปดแบบ  Semantic  differential  scale  จํานวน  21  ขอ โดยเปนขอมูลทีม่รีะดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval  Scale)  มี  5  ระดับ  คือ 
  คะแนน    ระดับทัศนคต ิ

5 เห็นดวยอยางมาก 
4 เห็นดวย 
3 ไมแนใจ 
2 ไมเห็นดวย 
1 ไมเห็นดวยอยางมาก 
 

สูตรการคาํนวณระดับการใหคะแนนเฉลีย่ในแตละระดบัชั้น  โดยใชสูตรการคํานวณชวงความ
กวางของชัน้  (มัลลิกา  บุนนาค.2537:29)  ดังนี ้

 
 ความกวางของชั้น  =  ขอมลูที่มีคาสงูสุด -  ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
        จาํนวนชั้น 
 
 แทนคา      =   5  -  1 = 0.8 
    5 
 

 แสดงเกณฑเฉลี่ยระดับทัศนคติของของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือ
ผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชีย 
  คะแนนเฉลีย่    ระดับทัศนคต ิ
  4.21 - 5.00    ดีมาก 
  3.41 - 4.20    ดี 
  2.61 – 3.40    ปานกลาง 
  1.81 – 2.60    ควรปรับปรุง 
  1.00 – 1.80    ควรปรับปรุงอยางมาก 
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สวนที่  3  เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  จํานวน 5  ขอ  โดยมีรายละเอียดดังนี ้
  แบบสอบถามลักษณะปลายปด  (Close-Ended  Questions)  จํานวน  3  ขอ  ใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal  Scale) 
  แบบสอบถามลักษณะปลายเปด  (Open-Ended  Questions)  จาํนวน  2  ขอ  ใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอตัราสวนมาตรา  (Ratio  Scale) 

สวนที่  4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ  แนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการสายการบินโอเรียนท
ไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียในอนาคต  ประกอบดวยคาํถามปลายปดแบบ  
Semantic  differential  scale  จาํนวน  2  ขอ  โดยเปนขอมูลที่มีระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตร
ภาคชั้น  (Interval  Scale)  มี  5  ระดับ  คือ 

 
  คะแนน    ระดับแนวโนมการใชบริการ 
     5    ใชบริการแนนอน/บอกตอแนนอน 
     4    คอนขางใชบริการ/คอนขางบอกตอ 
     3    ไมแนใจ 
     2    คอนขางไมใชบริการ/คอนขางไมบอกตอ 
     1    ไมใชบริการแนนอน/ไมบอกตอแนนอน 
 
 สูตรการคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลีย่ในแตละระดบัชั้น  โดยใชสูตรการคํานวณชวงความ
กวางของชัน้  (มัลลิกา  บุนนาค.2537:29)  ดังนี ้

ความกวางของชั้น      =    ขอมูลที่มีคาสงูสุด -  ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
          จํานวนชัน้ 
 
 แทนคา      =      5-1 =  0.8 
       5 
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 แสดงเกณฑเฉลี่ยระดับแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการสายการบนิโอเรียนทไทยแอรไลน
หรือผูใชบริการสายการบนิไทยแอรเอเชีย 
  คะแนนเฉลีย่    ระดับแนวโนมพฤติกรรม 
  4.21 - 5.00    ใชบริการแนนอน/บอกตอแนนอน 
  3.41 - 4.20    คอนขางใชบริการ/คอนขางบอกตอ 
  2.61 – 3.40    ไมแนใจ 
  1.81 – 2.60    คอนขางไมใชบริการ/คอนขางไมบอกตอ 
  1.00 – 1.80    ไมใชบริการแนนอน/ไมบอกตอแนนอน 

ขั้นตอนการสรางเครื่องมอื 
 เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือหรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมีการ
เนินการสรางตามลําดับ  ดงันี ้
 1.  ศึกษาตาํรา  เอกสาร  บทความ  ทฤษฎี  หลักการ  และงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ  เพือ่กําหนด
ขอบเขตของการวิจัยและสรางเครื่องมือในการวิจยัใหครอบคลุมตามความมุงหมายการวิจยั 
 2.   กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึง่เกี่ยวของกับลักษณะดานประชากรศาสตร  ทัศนคติ
ของผูใชบริการสายการบนิโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  พฤติกรรม
ของผูใชบริการสายการบนิโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  และ
แนวโนมพฤตกิรรมของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย  แลวสรางแบบสอบถามจําลองโดยแบบสอบถามที่สรางขึน้มาจะตองสอดคลองกับวัตถุประสงค  
นิยามศัพท  และกลุมตัวอยาง 
 3.    ผูวจิัยนําแบบสอบถามที่สรางขึน้ไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงดานเนื้อหา  
(Content  Validity)  และขอบกพรองของขอคําถาม  เพื่อใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค  นยิาม
ศัพท  และกลุมตัวอยาง  ประมวลความเหน็ของผูทรงคณุวุฒิทัง้หมด  ที่ไดรับการพจิารณา
แบบสอบถามเปนรายขอแลวนาํมาปรับปรุงแบบสอบถามใหเปนไปตามขอเสนอแนะของผูทรงคณุวุฒ ิ
 4.    นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอยไปทดลองใช  (Try  Out)  กบัประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครที่ไมไดเปนกลุมตัวอยางจํานวน  30  ราย  แลวนํามาหาคาความเชือ่มั่น 
 5.    วเิคราะหคาความนาเชือ่ถอื  (Reliability)  ของแบบสอบถามโดยใชวิธีการหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟา  (∝-Coefficient)  โดยใชสูตรของ  Cronbach  (กัลยา  วานชิยบัญชา.2546:449)  
คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงทีข่องแบบสอบถาม  โดย  ∝  จะมีคาระหวางศนูยถึงหนึง่  
คาที่ใกลเคียงกับ  1  มากแสดงวามีความนาเชื่อถือสูง   
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  5.1  คาความเชื่อมั่นของทศันคติดานสวนผสมทางการตลาดของผูใชบริการสายการ
บินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  ดังตาราง  2 
 
ตาราง  2  แสดงคาความเชือ่มั่นของทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาดของผูใชบริการสายการบนิ 
      โอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 
คาความเชื่อมัน่ข การตลาดและ
แนวโนมพฤตกิรร

คาความเชื่อมัน่ องทัศนคติดานสวนผสมทาง
มการใชบริการ 

ดานการบริการโ  ดยรวม                     .8620
        ดานการบร ิน        .7544 
        ดานการบร
ดานราคาตัว๋โดยสาร
ดานความสะดวก
ดานการสงเสริมก .7108 
คาความเชื่อมัน่ข ทางการตลาด
โดยรวมทกุดาน 

ิการภาคพืน้ด
ิการบนเครือ่งบิน .8504 

                       
ในการซื้อต๋ัว      
ารตลาด 

.8644 

.7278 

องทัศนคติดานสวนผสม .8920 

 
  นวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผู สายการบิน
โอเรียนทไทยแอร ูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  มีคาเทากบั  .8636 
 6.  นําแ าง 
 
การเก็บรวบร
 แหลงข
 การวิจยั งิสํารวจ  (Exploratory  Research)  โดยมุงศึกษาทัศนคติ  
ฤติกรรม  ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือ

วาจากขอมูลที่มีผู

  1.1  ศึกษาตํารา  เอกสาร  บทความ  ทฤษฎี  หลกัการ  และงานวิจัยที่เกีย่วของ 

5.2  คาความเชื่อม่ันของแ
ไลนหรือผ

ใชบริการ

บบสอบถามไปใชกบักลุมตัวอย

วมขอมลู 
อมลู  (Source  of  Data) 
เรื่องนีเ้ปนการวิจัยเช

พ
ผูใชบริการของสายการบนิไทยแอรเอเชีย ในเขตกรุงเทพมหานคร  แหลงขอมูลมีดังนี ้
 1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ  (Secondary  Data)  ไดจากการศึกษาคนค
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน  ดังนี ้
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  1.2  หนงัสือทางวิชาการ  วทิยานพินธ  และรายงานที่เกี่ยวของ 
ากอินเตอรเน็ต 

 Data)  ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ัวอยาง

ูล 
ของ

 2.  กา บสอบถามที่ถูกตองเรียบรอย  แลวมาลงรหัสตามที่ได

ยเครื่องไมโครคอมพิวเตอรเพื่อการ
 

ปน  2  สวน  ดังนี ้
 3.1  การวเิคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณนา  ในการทดสอบสมมติฐาน  ซึ่งแบงเปน  4  

การใชการแจกแจงความถี่และรอยละ 

วามสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร  สงเสริมการตลาด  ซึ่งเปนคาํถามแบบ  

องทางในการซื้อต๋ัว

ตอนที่     4  แนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการซึ่งเปนคาํถามแบบ  

น  ไดแก 

1.3  ขอมูลจ
 2.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ  (Primary 
ต จํานวน  400  คน  โดยมีข้ันตอนในการดําเนนิการ  ดังนี ้
  2.1  ขอจดหมายจากบัณฑติวิทยาลัย  เพือ่ขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
  2.2  ดําเนนิการเก็บขอมูลแบบสอบถาม 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอม
 1.  การตรวจสอบขอมูล  (Editing)  ผูวิจัยทําการตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณ
แบบสอบถาม  แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

รลงรหัส  (Coding)  นาํแบ
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3.    การประมวลผลขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกโด
ประมวลผลขอมูลซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร  (Statistic  Package  for 
Social  Sciences  หรือ  SPSS)  การคํานวณคาสถิติแยกเ
 
ตอน  ไดแก 
   ตอนที ่  1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ    อาชีพ  
ระดับการศึกษาสูงสุด  รายไดตอเดือน  วเิคราะหโดย
   ตอนที่    2  ทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาด  ไดแก       การบริการ  
ราคาตั๋วโดยสาร   ค
Semantic  differential  scale  มีมาตรวัด  5  ระดับ  วเิคราะหโดยแจกแจงความถี่และรอยละ 

ตอนที่     3  พฤติกรรมของผูใชบริการ  ไดแก  จุดประสงคในการเดินทาง 
ความถี่ในการเดินทาง  ชวงเวลาในการเดนิทาง  ระยะเวลาในการใชบริการ  ช
โดยสาร  วิเคราะหโดยการใชการแจกแจงความถี ่ รอยละและคาเฉลี่ย 
 
Semantic  differential  scale  มีมาตรวัด  5  ระดับ  วเิคราะหโดยแจกแจงความถี่และรอยละ 

3.2 การวิเคราะหโดยใชสมมติฐานเชงิอนมุาน  ในการทดสอบสมมติฐา
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3.2.1  สมมติฐานขอที ่  1และ 2  หาคาความแตกตางของลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร    โดยใชสถิติทดสอบคาเฉลี่ย  Two  Independent-Samples  t-Test  ในเรื่องเพศที่
แตกตางกนัมผีลตอแนวโนมพฤติกรรมทีแ่ตกตางกนั  ณ  ระดับความเชื่อมั่นรอยละ  95  (กัลปยา  วา
นิชยบัญชา.2544:380-41  of  

ลตอ

งทัศนคติ
ร,การ

สงเสริมการตลาด  
เพียรสัน  (Pearson  Pro

ะหขอมูล 
 นําขอมูลจากใน

  4.1  สถิ

4)  และใชสถิตทิดสอบความแปรปรวนทางเดียว  (One-Way  Analysis 
Variance)  ในเรื่องอายุ    อาชีพ  ระดับการศึกษาสูงสุด  รายไดตอเดือน ทีแ่ตกตางกนัมผี
แนวโนมพฤตกิรรมที่แตกตางกนั 

3.2.2  สมมติฐานขอที่  3และ 4  หาคาความสัมพันธระหวา
สวนผสมทางการตลาดดาน  การบริการ,ราคาตั๋วโดยสาร,ความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสา

มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม  โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบ
duct  Moment  Correlation  Coefficient) 
3.3.3   สมมติฐานขอที่  5และ 6  หาคาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการ

ใชบริการดานความถี่ในการเดินทาง,ระยะเวลาในการใชบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม  
โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน  (Pearson  Product  Moment  Correlation  
Coefficient) 
 4.  สถิตทิี่ใชในการวิเครา

แบบสอบถามที่ไดมาตรวจสอบความสมบูรณกอนที่จะแปลงขอมูล และ
เขารหัส (Coding) เพื่อทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS (Statistical Package For The 
Social Sciences) For Windows Version 11 และทําการวิเคราะหขอมูล โดยใชคาสถิติตาง ๆ 
ดังตอไปนี้ 

ตพิื้นฐาน ไดแก 
   4.1.1 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชงิพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพื่อใหทราบถงึลักษณะพืน้ฐานของขอมูล (กัลยา วานิชยบัญญา.  2545: 
39) 
 

    
n
X

X ∑=  
 
  เมื่อ   X  แทน คาเฉลี่ย   

∑ X  แทน ผลรวมของทัง้หมด 
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   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
   4.1.2 คาสถิติรอยละ (Percentage) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชงิพรรณนา 

escriptive Statistics) เพือ่ใหทราบถึงลกัษณะพืน้ฐานของขอมูล  (เตือนจิตต จิตตอารี.  1999: 9) 

   

(D
 
 100x

n
P ⎥⎦⎢⎣

 

 
เมื่อ P 

f แทน ความถี่ในการปรากฎของขอมูล 

 
 (Standard Deviation) สําหรับการวิเคราะห

ptive Statistics) เพื่อใหทราบถึงลักษณะพืน้ฐานของขอมูล   
ูศรี วงศรัตนะ.  2541: 65) 

     

    

fX ⎤⎡=

   

แทน คาสถิติรอยละ 

X แทน คาของขอมูลหรือคะแนน 
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

   4.1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
สถิติเชิงพรรณนา (Descri
(ช

)1( −nn

   S  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

)(
..

22 −∑ ∑ XXn
DS  =

  เมื่อ .D. คะแนนของกลุมตัวอยาง 
     

 2X   แทน ผลรวมแตละตัวที่ยกกําลงัสอง 

ชในการทดสอบสมมติฐาน 
ับที่ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

.  2542: 360) 
 

   n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
∑

 2)(∑ X แทน  ผลรวมของทัง้หมดยกกําลงัสอง 
  
  4.2  สถิติที่ใ
   4.2.1 สถิติสําหร
2 กลุม โดยใชสูตร   t-test  (มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมมาธิราช
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กรณ าความแปรปรวนเทากัน ( 2
2

2
1 σσ = ) ีค

 

 

 t      =    
⎥
⎤

⎢
⎡

+2 11
nn

pS

− 21 XX    

⎦⎣ 21

เมื่อ   t    แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 
   

 
  df  = n1+n2-2 

 

1X  แทน คาเฉลี่ย ลุมทตัวอยางก ี ่1 
   2  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที ่2 

   2
pS  แทน  ค

      1,n2 กลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 
    df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 
 
 

 า ป ไม

X

าความแปรปรวนรวม 
n แทน  ขนาด

 
กรณีค ความแ รปรวน เทากนั ( 2

2
2
1 σσ ≠ ) 

 

   t =

21 nn

2
2

2
1 SS
+

21 XX −  

 

   df =  

111 −n 2

2

2
2

1

2
1

2

2

1

1

−

⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡

+
⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡

⎥
⎦

⎢
⎣

+

n
n
S

n
S

nn  

 
เมื่อ   t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

22 ⎤⎡ SS
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     1X  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที ่1 
     2X  แทน  ค ี่ยตัวอยางกลุมที ่2 
     2

1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 
     2

2S  แทน ค ุมตัวอยางที ่2 
     n ,n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1และขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
   มเปนอิสระ 

 
   4.2.2 สถิติสําหรับที่ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
ที่มากกวา 2 กล  ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (Analysis of Variance)  
ณ  ระดับความเช อยละ 95 (  ว 4) 

ลุม 

  

  

ัง้หมด 
คัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตาง
ับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธ ี Least 

ce D) เพ ียบเท บัญญา.  2545: 

าเฉล

าความแปรปรวนของกล

1 2

  df แทน ชั้นแหงควา

ุม
ื่อมั่นร กัลยา านิชยบัญญา.  2545: 14

 
    F =  
      
 
  เมื่อ    F แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

     MSb แทน ความแปรปรวนระหวางก

   MSw แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 
    Df แทน คาของชั้นแหงความเปนอิสระ ระหวางกลุม (k-1) 

ภายในกลุม (n-k) 
      k      แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
      n แทน จํานวนคะแ
  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํ

นนท

เปนรายคู  ในระดับนัยสาํคัญ 0.05  หรือระด
Significant Differen (LS ื่อเปร ียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานชิย
161) 
 

    LSD =  
in

knt ;
21 −−  M2α SE

      โดยที ่ ni  ≠  nj 
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     k แทน คาจํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
     n แทน คาจํานวนขอมูลตัวอยางทัง้หมด 

     r  =  n-k 

  เมื่อ  LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณสําหรับการทดสอบ 
MSE    แทน คา Mean Square Error ที่ไดจากตารางวิเคราะหความ

แปรปรวน 
 
 
     α  แทน คาความเชื่อมัน่ 
 

างงาย Pearson correlation (Pearson product 
 ใชในก มสมัพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน เปน

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตวัแปร 2 ตัวที่แตละตัวตางมีระดบัการวัดของขอมูลในระดับอันตร
ด รด วิเ

 

   4.2.3 สถิติสหสัมพนัธอย
moment correlation coefficient) ารหาควา

ภาค (Interval) ข้ึนไป โ ยใชสูต ังนี้   ( ชียร เกตุสิงห.  2541: 72) 

( )( )    
( )[ ] ( ) ][ ∑ ∑∑ ∑

∑ ∑∑
−⋅−

=
222 YnXXn

rxy

−
2Y

YXXY  

 นัธ 
  ∑ X  แทน ผลรวมของคะแนน X 

 

และ Y ทุกคู 
      n แทน จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง 

  โดยที่คาสมัประส ี ้
กัลยา วานชิยบัญญา.  2545: 280) 

 r บ นัธในทิศทางตรงกนัขามคือ ถา X     

n

 
  เมื่อ    rxy แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพ
 

  ∑Y  แทน ผลรวมของคะแนน Y 
   2∑ X  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกาํลังสอง 
   ∑Y 2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกาํลังสอง 
   YX∑  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X 
 
 

ิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง  -1  ≤  r  ≤  1 ดังน
 (
  1. คา  เปนล  แสดงวา X และ Y มีความสัมพ
เพิ่ม Y จะลด แตถา X ลด Y ิ่ม จะเพ



 64

  2. คา r วก แสดงวา X และ Y มีความเปนบ สมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัคือ ถา X       

 แ งเดียวกันและมี

 แ พันธในทิศทางตรงกนัขามและ
ีความสมัพนัธกันมาก 

. 2541: 324) 

มพันธอยูระหวาง 0.71-0.90 แสดงวามีความสมัพันธระดับสูง 

มพันธอยูระหวาง 0.01-0.30 แสดงวามีความสมัพันธระดับตํ่า 

เพิ่ม Y จะเพิม่ แตถา X ลด ด  Y จะล
  3. ถา r าใกล 1 สดงวา  X และ Y มีความสัมพันธในทิศทามีคาเข

ความสัมพันธกันมาก 
4. ถา r มีคาเขาใกล -1 สดงวา  X และ Y มีความสัม

ม
  เกณฑการแปลความหมายคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (ชูศรี วงศรัตนะ
มีดังนี ้
  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.91-1.00แสดงวามีความสัมพนัธระดับสูงมาก 
  คาสัมประสิทธิ์สหสั

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.31-0.70 แสดงวามีความสมัพันธระดับปานกลาง 
คาสัมประสิทธิ์สหสั
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธในเชงิเสนตรง 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยเรื่องนี้เปนการศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรม  ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของ
ผูโดยสารของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย    ในเขต
กรุงเทพมหานคร  การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยได
กําหนดสัญลักษณตางๆ  ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลตามลําดับดังนี้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  n      แทน  จํานวนของผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 
 x      แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
  S.D.   แทน คาความเบี่ยงแบนมาตรฐาน(Standard  Deviation) 
  t       แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณา  t – Distribution 
  F      แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา  F – Distribution 
 df      แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS    แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 
 MS   แทน   คาเฉลี่ยผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean Squares) 
    *     แทน  คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   **    แทน  คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยครั้งนี้ 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงออกเปน 2 สวน  ดังนี้ 
  สวนที่  1 ผลการวิเคราะหของมูลเชิงพรรณนา  ประกอบดวยความถี่  รอยละ  คาเฉลี่ย  
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน  4  ตอน  ดังนี้ 
  ตอนที่  1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  และสายการบินไทยแอรเอเชีย 
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   ตอนที่  2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับทัศนคติที่มีตอสวนผสมทางการตลาด
ของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือสายการบินไทยแอรเอเชีย  ในดานการบริการ  ราคาตั๋ว
โดยสาร  ความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร  และ  การสงเสริมการตลาด 
   ตอนที่  3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  ในดาน  จุดประสงคในการเดินทาง  
ความถี่ในการเดินทาง  ชวงเวลาในการเดินทาง  ระยะเวลาในการใชบริการ  และ  ชองทางในการซือ้ต๋ัว
โดยสาร 
   ตอนที่  4  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
  สวนที่    2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานจํานวน  6  ขอ  
ดังนี้ 

1.  ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตาง
กันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกัน 
    1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน 
    1.2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน 

 1.3 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
โอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน 

 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน 

 1.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน 

2. ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียแตกตางกันมีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกัน 

 2.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
ไทยแอรเอเชียแตกตางกัน 
    2.2  อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
ไทยแอรเอเชียแตกตางกัน 
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    2.3 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
ไทยแอรเอเชียแตกตางกัน 

 2.4 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินไทยแอรเอเชียแตกตางกัน 
    2.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสาย
การบินไทยแอรเอเชียแตกตางกัน 

3.  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ,ราคาตั๋วโดยสาร,ความสะดวกใน
การซื้อต๋ัวโดยสาร,การสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

 3.1 ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

 3.2 ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสารมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

 3.3  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

 3 .4   ทัศนคติส วนผสมทางการตลาดดานการส ง เสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

4.  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ,ราคาตั๋วโดยสาร,ความสะดวกใน
การซื้อต๋ัวโดยสาร,การสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 

 4.1  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 

 4.2  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสารมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 

 4.3  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 

 4 .4   ทัศนคติส วนผสมทางการตลาดดานการส ง เสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
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5.  พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนดาน
ความถี่ในการเดินทาง,ระยะเวลาในการใชบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

6.  พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียดานความถี่ใน
การเดินทาง,ระยะเวลาในการใชบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมผูใชบริการของสายการ
บินไทยแอรเอเชีย 

 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่  1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา  โดยแบงการวิเคราะหออกเปนแตละ
ตอนตามลําดับ  ดังนี้ 
 ตอนที่  1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามของสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลน  และสายการบินไทยแอรเอเชีย  โดยนําเสนอในรูปความถี่  รอยละ  ตาม
ตาราง 3 
 
ตาราง  3  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  และ  
     สายการบินไทยแอรเอเชีย  จําแนกตามเพศ  อายุ  อาชีพ  ระดับการศึกษาสูงสุด  และรายไดตอ 
     เดือน 
 

สายการบิน 
โอเรียนทไทยแอรไลน 

สายการบิน 
ไทยแอรเอเชีย ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร 

จํานวน  
 (คน) 

รอยละ จํานวน  
 (คน) 

รอยละ 

1.  เพศ 
         ชาย 
         หญิง 

 
79 
121 

 
39.5 
60.5 

 
95 
105 

 
47.5 
52.5 

รวม 200 100.0 200 100.0 
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ตาราง  3  (ตอ) 
 

สายการบิน 
โอเรียนทไทยแอรไลน 

สายการบิน 
ไทยแอรเอเชีย ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร 

จํานวน  
 (คน) 

รอยละ จํานวน  
 (คน) 

รอยละ 

2.  อายุ 
       12-20  ป 
         21-30  ป 
         31-40  ป 
         41-50  ป 
         51  ปข้ึนไป 

 
14 
72 
52 
47 
15 

 
7.0 
36.0 
26.0 
23.5 
7.5 

 
10 
42 
66 
58 
24 

 
5.0 
21.0 
33.0 
29.0 
12.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 
3.  อาชีพ 
         นักเรียน/นักศึกษา 
         ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
         พนักงานบริษัท/ลูกจาง   
         นักธุรกิจ/เจาของกิจการ 
         พอบาน/  แมบาน 

 
26 
40 
56 
66 
12 

 
13.0 
20.0 
28.0 
33.0 
6.0 

 
23 
39 
67 
47 
24 

 
11.5 
19.5 
33.5 
23.5 
12.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 
4.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
         ตํ่ากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน 
         มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. 
         ปวส.หรืออนุปริญญา 
         ปริญญาตรี 
         สูงกวาปริญญาตรี   

 
21 
34 
26 
94 
25 

 
10.5 
17.0 
13.0 
47.0 
12.5 

 
22 
41 
20 
83 
34 

 
11.0 
20.5 
10.0 
41.5 
17.0 
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ตาราง  3  (ตอ) 
 

สายการบิน 
โอเรียนทไทยแอรไลน 

สายการบิน 
ไทยแอรเอเชีย ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร 

จํานวน  
 (คน) 

รอยละ จํานวน  
 (คน) 

รอยละ 

5.  รายไดตอเดือน 
         ตํ่ากวาหรือเทากับ  5,000  บาท 
         5,001    -  10,000 บาท 
         10,001  -  15,000  บาท 
         15,001  -   20,000 บาท 
         20,001  -  25,000  บาท 
         25,001 บาท ข้ึนไป 

 
9 
48 
40 
55 
27 
21 

 
4.5 
24.0 
20.0 
27.5 
13.5 
10.5 

 
12 
25 
41 
63 
25 
34 

 
6.0 
12.5 
20.5 
31.5 
12.5 
17.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 
  
 จากตาราง  3  ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรโดยการแจกแจงเปน
จํานวนและคารอยละ สามารถสรุปผลโดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

 เพศ  พบวา  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  สวน
ใหญเปนเพศหญิงจํานวน  121  คน  คิดเปนรอยละ  60.5  และเปนเพศชายจํานวน  79  คน  คิดเปน
รอยละ  39.5  และผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  สวนใหญเปนเพศ
หญิงจํานวน  105  คน  คิดเปนรอยละ  52.5  และเปนเพศชายจํานวน  95  คน  คิดเปนรอยละ  47.5 

อายุ  พบวา  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  สวน
ใหญมีอายุอยูในชวง  21-30  ป  จํานวน  72  คน  คิดเปนรอยละ  36.0  รองลงมาคือ  ชวงอายุ  31-40  
ป  จํานวน  52  คน  คิดเปนรอยละ  26.0  ชวงอายุ  41-50  ป  จํานวน  47  คน  คิดเปนรอยละ  23.5  
ชวงอายุ  51  ปข้ึนไป  จํานวน  15  คน  คิดเปนรอยละ 7.5    และชวงอายุที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ  12-
20  ป  จํานวน  14  คน  คิดเปนรอยละ  7.0  และผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบ
แบบสอบถาม  สวนใหญมีอายุอยูในชวง  31-40  ป  จํานวน  66  คน  คิดเปนรอยละ  33.0  รองลงมา
คือ  ชวงอายุ  41-50  ป  จํานวน  58  คน  คิดเปนรอยละ  29.0  ชวงอายุ  21-30  ป  จํานวน  52  คน  
คิดเปนรอยละ  26.0  ชวงอายุ  51  ปข้ึนไป  จํานวน  24  คน  คิดเปนรอยละ 12.0  และชวงอายุที่มี
จํานวนนอยที่สุดคือ    12-20  ป  จํานวน  10  คน  คิดเปนรอยละ  5.0 
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อาชีพ  พบวา  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  สวน
ใหญมีอาชีพนักธุรกิจ/เจาของกิจการจํานวน  66  คน  คิดเปนรอยละ  33.0  รองลงมาคืออาชีพ
พนักงานบริษัท/ลูกจางจํานวน  56  คน  คิดเปนรอยละ  28.0  อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
จํานวน  40  คน  คิดเปนรอยละ  20.0  อาชีพนักเรียน/นักศึกษาจํานวน  26  คน  คิดเปนรอยละ  13.0  
อาชีพพอบาน/แมบานมีจํานวนนอยที่สุดคือจํานวน  12  คน  คิดเปนรอยละ  6.0  และผูใชบริการสาย
การบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจางจํานวน  67  
คน  คิดเปนรอยละ  33.5  รองลงมาคือ  อาชีพนักธุรกิจ/เจาของกิจการจํานวน  47  คน  คิดเปนรอยละ  
23.5  อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน  39  คน  คิดเปนรอยละ  19.5  อาชีพพอบาน/
แมบานจํานวน  24  คน  คิดเปนรอยละ  12.0  และอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีจํานวนนอยที่สุดจํานวน  
23  คน  คิดเปนรอยละ  11.5 

ระดับการศึกษาสูงสุด  พบวา  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  จํานวน  94  คน  คิดเปนรอยละ  47.0  
รองลงมาคือมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช.จํานวน  34  คน  คิดเปนรอยละ  17.0  ปวส.หรือ
อนุปริญญาจํานวน  26  คน  คิดเปนรอยละ  13.0  สูงกวาปริญญาตรี  จํานวน  25  คน  คิดเปนรอยละ  
12.5  และต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตนมีจํานวนนอยที่สุดคือ  21  คน  คิดเปนรอยละ  10.5  
และผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี  จํานวน  83  คน  คิดเปนรอยละ  41.5  รองลงมาคือ  มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช.
จํานวน  41  คน  คิดเปนรอยละ  20.5  สูงกวาปริญญาตรี  จํานวน  34  คน  คิดเปนรอยละ  17.0  ตํ่า
กวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตนมีจํานวน  22  คน  คิดเปนรอยละ 11.0  และปวส.หรืออนุปริญญา
จํานวนนอยที่สุดคือ  26  คน  คิดเปนรอยละ  13.0   

รายไดตอเดือน  พบวา  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่ เปนผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนอยูในชวง  15,001  -   20,000 บาท  จํานวน  55  คน  คิดเปน
รอยละ  27.5  รองลงมาคือ  ชวง 5,001  -  10,000 บาท  จํานวน  48  คน  คิดเปนรอยละ  24.0   ชวง 
10,001  -  15,000  บาท  จํานวน  40  คน  คิดเปนรอยละ  20.0  ชวง 20,001  -  25,000  บาท  
จํานวน  27  คน  คิดเปนรอยละ  13.5  ชวง 25,001 บาท ข้ึนไป  จํานวน  21  คน  คิดเปนรอยละ  10.5  
และต่ํากวาหรือเทากับ  5,000  บาทมีจํานวนนอยที่สุด  คือ  9  คน  คิดเปนรอยละ  4.5  และ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีรายไดตอเดือนอยูในชวง  
15,001  -   20,000 บาท  จํานวน  63  คน  คิดเปนรอยละ  31.5  รองลงมาคือ  ชวง 10,001 -  15,000  
บาท  จํานวน  41  คน  คิดเปนรอยละ  20.5   ชวง 25,001 บาท ข้ึนไป  จํานวน  34  คน  คิดเปนรอย
ละ  17.0  ชวง 5,001  -  10,000 บาท  จํานวน  25  คน  คิดเปนรอยละ  12.5  ซึ่งเทากับ  ชวง  
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20,001- 25,000  บาท  จํานวน  25  คน  คิดเปนรอยละ  12.5      และต่ํากวาหรือเทากับ  5,000  บาท
มีจํานวนนอยที่สุด  คือ  12  คน  คิดเปนรอยละ  6.0 
  
ตาราง  4  แสดงการยุบชั้นของชวงอายุ  12-20  ป  รวมกับชวงอายุ  21-30  ป  ของผูใช บริการสายการ 
      บินโอเรียนทไทยแอรไลนและผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถาม 
 

สายการบิน 
โอเรียนทไทยแอรไลน 

สายการบิน 
ไทยแอรเอเชีย ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร 

จํานวน  
 (คน) 

รอยละ จํานวน  
 (คน) 

รอยละ 

2.  อายุ 
         21-30  ป 
         31-40  ป 
         41-50  ป 
         51  ปข้ึนไป 

 
86 
52 
47 
15 

 
43.0 
26.0 
23.5 
7.5 

 
52 
66 
58 
24 

 
26.0 
33.0 
29.0 
12.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 
 
 ตาราง  4  แสดงการยุบชั้นของชวงอายุ  12-20  ป  รวมกับชวงอายุ  21-30  ป  ของผูใช บริการ
สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนและผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  
เนื่องจากผูตอบแบบสอบถามของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนและสายการบินไทยแอรเอเชียมี
จํานวนนอย  ดังนั้นผูวิจัย  จึงทําการยุบชวงอายุ  12-20  ป  รวมกับชวงอายุ  21-30  ป  ดังนี้ 
  ชวงอายุ12-20  ป  มีผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเลือกตอบจํานวน  14  คน  
จึงไดนําไปรวมกับชวงอายุ  21-30  ป  จํานวน  72  คน  รวมเปน  86  คน  คิดเปนรอยละ  43.0 
 ชวงอายุ12-20  ป  มีผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียเลือกตอบจํานวน  10  คน  จึงได
นําไปรวมกับชวงอายุ  21-30  ป  จํานวน  42  คน  รวมเปน  52  คน  คิดเปนรอยละ  26.0 
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 ตอนที่  2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับทัศนคติที่มีตอสวนผสมทางการตลาดของสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือสายการบินไทยแอรเอเชีย  โดยแบงเปน  4  สวน  ไดแก  ดานการ
บริการ  ดานราคาตั๋วโดยสาร  ดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร  และ  ดานการสงเสริมการตลาด  
โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติ  ดังตาราง  4 
 
ตาราง  5  แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติ  ของผูใชบริการสายการบิน 
      โอเรียนทไทยแอรไลนและสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่มีตอสวนผสมทางการตลาด  ในดานการ 
      บริการ  โดยรวมและรายดาน 
 

สายการบิน 
โอเรียนทไทยแอรไลน 

สายการบิน 
ไทยแอรเอเชีย 

สวนผสมทางการตลาด  ในดานการบริการ 

X  S.D. ระดับ 
ทัศนคติ 

X  S.D. ระดับ 
ทัศนคติ 

การบริการภาคพื้นดิน       
1.  ข้ันตอนในการตรวจสอบเอกสาร 
     (ไมยุงยากเลย  ----> ยุงยากมาก) 

3.73 .885 ดี 3.81 .949 ดี 

2.  ความสุภาพของพนักงาน 
     (สุภาพมาก  ----> ไมสุภาพเลย) 

4.01 .830 ดี 3.85 .825 ดี 

3.  ความเสียหายของสัมภาระจากการ
บรรทุก 
     (ไมเสียหายเล  ----> เสียหายมากมาก) 

3.73 .981 ดี 3.75 .976 ดี 

4.  ความรวดเร็วในการตรวจเช็คกระเปาขึ้น
เครื่อง 
     (รวดเร็ว    ----> ชา) 

3.52 .874 ดี 3.24 .804 ป า น
กลาง 

5.  ความตรงตอเวลาในการขึ้นเครื่องบิน 
  (ตรงตอเวลามาก ---->ไมตรงตอเวลาเลย) 

3.33 .951 ป า น
กลาง 

2.64 1.075 ป า น
กลาง 

การบริการภาคพื้นดินโดยรวม 3.66 .588 ดี 3.46 .583 ดี 
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ตาราง  5  (ตอ) 
 

สายการบิน 
โอเรียนทไทยแอรไลน 

สายการบิน 
ไทยแอรเอเชีย 

สวนผสมทางการตลาด  ในดานการบริการ 

X  S.D. ระดับ 
ทัศนคติ 

X  S.D. ระดับ 
ทัศนคติ 

การบริการบนเครื่องบิน       
6.  ความมีอัธยาศัยของพนักงานตอนรับ 
     (ดีมาก  ----> ตองปรับปรุง) 

4.05 .835 ดี 3.79 .836 ดี 

7. การสาธิตระบบความปลอดภัย 
     (เขาใจ    ----> ไมเขาใจเลย) 

3.80 .946 ดี 3.85 1.058 ดี 

8.   ความรวดเร็วในการใหบริการของ
พนักงาน 
     (รวดเร็วมาก    ----> ชามาก) 

3.80 .897 ดี 3.44 .700 ดี 

9.  ความมั่นใจในความปลอดภัย 
     (มั่นใจมาก    ----> ไมมั่นใจเลย) 

3.70 .962 ดี 3.65 1.101 ดี 

10.  ความสั่นสะเทือนในขณะที่เครื่องขึ้นลง 
   (ไมส่ันสะเทือนเลย----> ส่ันสะเทือนมาก) 

3.17 .851 ป า น
กลาง 

2.62 .916 ป า น
กลาง 

11.  ความเหมาะสมของอุณหภูมิภายใน
เครื่องบิน  
     (เหมาะสมมาก   ----> ไมเหมาะสมเลย) 

3.43 .847 ดี 3.11 .755 ป า น
กลาง 

การบริการบนเครื่องบินโดยรวม 3.66 .605 ดี 3.41 .521 ดี 
ดานการบริการโดยรวม 3.66 .549 ดี 3.43 .505 ดี 
  

จากตาราง  4  แสดงผลการวิเคราะหทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ  โดย
นําเสนอในรูปแบบคาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติ  พบวา  ทัศนคติสวนผสมทาง
การตลาดในดานการบริการ  ของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่ เปนผูตอบ
แบบสอบถาม  โดยรวมอยูในระดับ ดี  มีคาเฉลี่ย  3.66  และทัศนคติสวนผสมทางการตลาดในดาน
การบริการ  ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  โดยรวมอยูในระดับดี  
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มีคาเฉลี่ย  3.43  และสามารถแบงการวิเคราะหออกเปนการบริการภาคพื้นดินและการบริการบน
เครื่องบิน  ดังนี้ 

การบริการภาคพื้นดิน พบวา  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติตอการบริการภาคพื้นดินโดยรวมอยูในระดับ  ดี  มีคาเฉลี่ย  3.66  และ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอการบริการภาคพื้นดินโดย
รวมอยูในระดับ  ดี  มีคาเฉลี่ย  3.46   โดยวิเคราะหเปนรายขอพบวา 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอข้ันตอน
ในการตรวจสอบเอกสารอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.73  และผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่
เปนผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอข้ันตอนในการตรวจสอบเอกสารอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.81 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอความ
สุภาพของพนักงานอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  4.01  และผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอความสุภาพของพนักงานอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.85 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอความ
เสียหายของสัมภาระจากการบรรทุกอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.73  และผูใชบริการสายการบินไทย
แอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอความเสียหายของสัมภาระจากการบรรทุกอยูในระดับ
ดี  มีคาเฉลี่ย  3.75 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอความ
รวดเร็วในการตรวจเช็คกระเปาขึ้นเครื่องอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.52  และผูใชบริการสายการบิน
ไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอความรวดเร็วในการตรวจเช็คกระเปาขึ้นเครื่องอยู
ในระดับปานกลาง  มีคาเฉลี่ย  3.24 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอความตรง
ตอเวลาในการขึ้นเครื่องบินอยูในระดับปานกลาง  มีคาเฉลี่ย  3.33  และผูใชบริการสายการบินไทย
แอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอความตรงตอเวลาในการขึ้นเครื่องบินอยูในระดับปาน
กลาง  มีคาเฉลี่ย  2.64 

การบริการบนเครื่องบิน พบวา  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติตอการบริการบนเครื่องบินโดยรวมอยูในระดับ  ดี  มีคาเฉลี่ย  3.66  และ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอการบริการบนเครื่องบิน
โดยรวมอยูในระดับ  ดี  มีคาเฉลี่ย  3.41   โดยวิเคราะหเปนรายขอพบวา 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอความมี
อัธยาศัยของพนักงานตอนรับอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย  4.05  และผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย
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ที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอความมีอัธยาศัยของพนักงานตอนรับอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  
3.79 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอการสาธิต
ระบบความปลอดภัยอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย  3.80  และผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอการสาธิตระบบความปลอดภัยอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.85 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอความ
รวดเร็วในการใหบริการของพนักงานอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย  3.80  และผูใชบริการสายการบินไทย
แอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงานอยูในระดบั
ดี  มีคาเฉลี่ย  3.44 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอความ
มั่นใจในความปลอดภัยอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย  3.70  และผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอความมั่นใจในความปลอดภัยอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.65 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอความ
ส่ันสะเทือนในขณะที่เครื่องขึ้น-ลงอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย  3.17  และผูใชบริการสายการบิน
ไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอความสั่นสะเทือนในขณะที่เครื่องขึ้น-ลงอยูใน
ระดับปานกลาง  มีคาเฉลี่ย  2.62 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอความ
เหมาะสมของอุณหภูมิภายในเครื่องบินอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย  3.43  และผูใชบริการสายการบินไทย
แอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอความเหมาะสมของอุณหภูมิภายในเครื่องบินอยูใน
ระดับปานกลาง  มีคาเฉลี่ย  3.11 
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ตาราง  6  แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติ  ของผูใชบริการสายการบิน 
      โอเรียนทไทยแอรไลนและสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่มีตอสวนผสมทางการตลาด  ในดานราคา 
      ต๋ัวโดยสาร  โดยรวมและรายดาน 
 

สายการบิน 
โอเรียนทไทยแอรไลน 

สายการบิน 
ไทยแอรเอเชีย 

สวนผสมทางการตลาด  ในดานราคาตั๋ว
โดยสาร 

X  S.D. ระดับ 
ทัศนคติ 

X  S.D. ระดับ 
ทัศนคติ 

1.  ความเหมาะสมของราคาตั๋วโดยสารกับ
ระยะทาง 
     (เหมาะสมมาก   ----> ไมเหมาะสมเลย) 

3.83 .831 ดี 3.96 .907 ดี 

2.  ความคุมคาของราคาตั๋วโดยสาร 
     (คุมคามาก   ----> ไมคุมคาเลย) 

3.82 .837 ดี 3.87 .939 ดี 

ดานราคาตั๋วโดยสารโดยรวม 3.83 .761 ดี 3.91 .866 ดี 
 

จากตาราง  6  แสดงผลการวิเคราะหทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสาร  
โดยนําเสนอในรูปแบบคาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติ  พบวา  ทัศนคติสวนผสม
ทางการตลาดในดานราคาตั๋วโดยสาร  ของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบ
แบบสอบถาม  โดยรวมอยูในระดับ ดี  มีคาเฉลี่ย  3.83  และทัศนคติสวนผสมทางการตลาดในดาน
ราคาตั๋วโดยสาร  ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  โดยรวมอยูใน
ระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.91  โดยวิเคราะหเปนรายขอพบวา 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอความ
เหมาะสมของราคาตั๋วโดยสารกับระยะทางอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย  3.83  และผูใชบริการสายการบิน
ไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอความเหมาะสมของราคาตั๋วโดยสารกับระยะทาง
อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.96 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอความ
คุมคาของราคาตั๋วโดยสารอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย  3.96  และผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่
เปนผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอความคุมคาของราคาตั๋วโดยสารอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.87 
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ตาราง  7  แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติ  ของผูใชบริการสายการบิน 
      โอเรียนทไทยแอรไลนและสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่มีตอสวนผสมทางการตลาด  ในดานความ 
      สะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร  โดยรวมและรายดาน 
 

สายการบิน 
โอเรียนทไทยแอรไลน 

สายการบิน 
ไทยแอรเอเชีย 

สวนผสมทางการตลาด   ในดานความ
สะดวกในการซื้อต๋ัว   

X  S.D. ระดับ 
ทัศนคติ 

X  S.D. ระดับ 
ทัศนคติ 

1.  จํานวนตัวแทนขายของสายการบิน 
     (มาก   ----> นอย) 

3.37 .979 ป า น
กลาง 

2.95 1.298 ป า น
กลาง 

2.  ความสะดวกในการซื้อต๋ัวกับสํานักงาน
ของสายการบิน 
     (สะดวกมาก   ----> ไมสะดวก) 

3.66 .959 ดี 3.68 .922 ดี 

3.  ความยากงายในการซื้อต๋ัวผานทาง
อินเตอรเน็ต 
     (งายมาก   ----> ยากมาก) 

3.49 1.098 ดี 3.83 1.161 ดี 

4.  ความสะดวกในการซื้อต๋ัวผาน  Call  
Center 
     (สะดวกมาก   ----> ไมสะดวก) 

3.22 1.028 ป า น
กลาง 

3.11 .960 ป า น
กลาง 
 

5.  ความสะดวกในการชําระเงิน 
     (สะดวกมาก   ----> ไมสะดวก) 

3.66 .818 ดี 3.76 .818 ดี 

6.  ชองทางในการ สํารองที่นั่ง 
     (มาก   ----> นอย) 

3.29 1.039 ป า น
กลาง 

2.95 .991 ป า น
กลาง 

ดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยรวม   3.45 .677 ดี 3.38 .599 ป า น
กลาง 

 
จากตาราง  7  แสดงผลการวิเคราะหทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกในการ

ซื้อต๋ัวโดยสาร  โดยนําเสนอในรูปแบบคาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติ  พบวา  
ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดในดานความสะดวกในการซื้อต๋ัว  ของผูใชบริการสายการบินโอเรียนท
ไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  โดยรวมอยูในระดับ ดี  มีคาเฉลี่ย  3.45  และทัศนคติสวนผสม
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ทางการตลาดในดานความสะดวกในการซื้อต๋ัว  ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบ
แบบสอบถาม  โดยรวมอยูในระดับปานกลาง  มีคาเฉลี่ย  3.38  โดยวิเคราะหเปนรายขอพบวา 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอจํานวน
ตัวแทนขายของสายการบินอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย  3.37  และผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอจํานวนตัวแทนขายของสายการบินอยูในระดับปานกลาง  
มีคาเฉลี่ย  2.95 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอความ
สะดวกในการซื้อต๋ัวกับสํานักงานของสายการบินอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย  3.66  แลผูใชบริการสายการ
บินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอความสะดวกในการซื้อต๋ัวกับสํานักงานของ
สายการบินอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.68 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอความ
ยากงายในการซื้อต๋ัวผานทางอินเตอรเน็ตอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย  3.49  แลผูใชบริการสายการบินไทย
แอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอความยากงายในการซื้อต๋ัวผานทางอินเตอรเน็ตอยูใน
ระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.83 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอความ
สะดวกในการซื้อต๋ัวผาน  Call  Center อยูในระดับปานกลง  มีคาเฉลี่ย  3.22  แลผูใชบริการสายการ
บินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอความสะดวกในการซื้อต๋ัวผาน  Call  Center 
อยูในระดับปานกลาง  มีคาเฉลี่ย  3.11 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอความ
สะดวกในการชําระเงินอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย  3.66  แลผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอความสะดวกในการชําระเงินอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.76 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอชองทาง
ในการสํารองที่นั่งอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย  3.29  แลผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่
เปนผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอชองทางในการสํารองที่นั่งอยูในระดับปานกลาง  มีคาเฉลี่ย  2.95 
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ตาราง  8  แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติ  ของผูใชบริการสายการบิน 
      โอเรียนทไทยแอรไลนและสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่มีตอสวนผสมทางการตลาด  ในดานการ 
      สงเสริมการตลาด  โดยรวมและรายดาน 
 

สายการบิน 
โอเรียนทไทยแอรไลน 

สายการบิน 
ไทยแอรเอเชีย 

สวนผสมทางการตลาด  ในดานการสงเสริม
การตลาด   

X  S.D. ระดับ 
ทัศนคติ 

X  S.D. ระดับ 
ทัศนคติ 

1.  การลดราคาตั๋วโดยสาร 
     (จูงใจไดมาก   ----> จูงใจไมไดเลย) 

4.29 .912 ดีมาก 4.43 .836 ดีมาก 

2.  การโฆษณาทางโทรทัศน 
     (สนใจมาก   ----> ไมสนใจเลย) 

3.78 .943 ดี 3.69 .888 ดี 

3.  การโฆษณาทางหนังสือพิมพ 
     (สนใจมาก   ----> ไมสนใจเลย) 

3.68 .961 ดี 3.59 .897 ดี 

4.  การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต 
     (ตองการมาก   ----> ไมตองการเลย) 

3.42 1.058 ดี 3.65 1.260 ดี 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.79 .704 ดี 3.84 .721 ดี 
 

จากตาราง  8  แสดงผลการวิเคราะหทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  
โดยนําเสนอในรูปแบบคาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติ  พบวา  ทัศนคติสวนผสม
ทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด  ของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปน
ผูตอบแบบสอบถาม  โดยรวมอยูในระดับ ดี  มีคาเฉลี่ย  3.79  และทัศนคติสวนผสมทางการตลาดใน
ดานความสะดวกในการซื้อต๋ัว  ของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  
โดยรวมอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.84  โดยวิเคราะหเปนรายขอพบวา 
 ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอการลด
ราคาตั๋วโดยสารอยูในระดับดีมาก  มีคาเฉลี่ย  4.29  แลผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอการลดราคาตั๋วโดยสารอยูในระดับดีมาก  มีคาเฉลี่ย  4.43 
 ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอการโฆษณา
ทางโทรทัศนอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.78  แลผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติตอการโฆษณาทางโทรทัศนอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.69 
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 ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอการโฆษณา
ทางหนังสือพิมพอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.68  แลผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติตอการโฆษณาทางหนังสือพิมพอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.59 
 ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอการโฆษณา
ทางอินเตอรเน็ตอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.42  แลผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติตอการโฆษณาทางอินเตอรเน็ตอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย  3.65 
 
 ตอนที่  3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  ในดาน  จุดประสงคในการเดินทาง  
ความถี่ในการเดินทาง  ชวงเวลาในการเดินทาง  ระยะเวลาในการใชบริการ  และ  ชองทางในการซือ้ต๋ัว
โดยสาร  โดยนําเสนอในรูปของจํานวน  คาคะแนนเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ดังนี้ 
 
ตาราง  9  แสดงจํานวนและคารอยละของจุดประสงคในการเดินทางของผูใชบริการสายการบิน 
      โอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  และผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปน 
      ผูตอบแบบสอบถาม 
 

สายการบิน 
โอเรียนทไทยแอรไลน 

สายการบิน 
ไทยแอรเอเชีย จุดประสงคในการเดินทาง 

จํานวน  
 (คน) 

รอยละ จํานวน  
 (คน) 

รอยละ 

1.  ทําธุรกิจ 44 22.0 41 20.5 
2.  ทองเที่ยว 100 50.0 101 50.5 
3.  เยี่ยมครอบครัว 56 28.0 58 29.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 

 
 จากตาราง  9  แสดงผลการวิเคราะหจุดประสงคในการเดินทางของผูใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถามและผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบ
แบบสอบถาม  โดยแจกแจงเปนจํานวน  และคารอยละ  พบวา  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทย
แอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีจุดประสงคในการเดินทางเพื่อการทองเที่ยว  จํานวน  
100  คน  คิดเปนรอยละ  50.0  รองลงมา  เพื่อเยี่ยมครอบครัว  จํานวน  56  คน  คิดเปนรอยละ  28.0  
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และเพื่อทําธุรกิจมีจํานวนนอยที่สุดคือ  44  คน  คิดเปนรอยละ  22.0  สวนผูใชบริการสายการบินไทย
แอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีจุดประสงคในการเดินทางเพื่อการทองเที่ยว  จํานวน  
101  คน  คิดเปนรอยละ  50.5  รองลงมา  เพื่อเยี่ยมครอบครัว  จํานวน  5  คน  คิดเปนรอยละ  29.0  
และเพื่อทําธุรกิจมีจํานวนนอยที่สุดคือ  4  คน  คิดเปนรอยละ  20.5 
 
ตาราง  10  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในการเดินทางของผูใชบริการสาย 
      การบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  และผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 

ที่เปนผูตอบแบบสอบถาม 
 

สายการบิน 
โอเรียนทไทยแอรไลน 

สายการบิน 
ไทยแอรเอเชีย 

พฤติกรรมการ
ใชบริการ 

Minimum Maximum x S.D Minimum Maximum x S.D 
ความถี่ในการ
เดินทาง 1 20 3.565 2.638 1 20 3.155 2.297 
 
 จากตาราง  10  แสดงผลการวิเคราะหความถี่ในการเดินทางของผูใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถามและผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบ
แบบสอบถาม  โดยแจกแจงเปนคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  พบวา  ผูใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการเดินทางต่ําสุด  1  คร้ังตอปและสูงสุด  20  
คร้ังตอป  โดยมีคาเฉลี่ย  3.565 คร้ังตอป สวนผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามมีความถี่ในการเดินทางต่ําสุด  1  คร้ังตอปและสูงสุด  20  คร้ังตอป  โดยมีคาเฉลี่ย  
3.155  คร้ังตอป 
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ตาราง  11  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระยะเวลาในการใชบริการของผูใชบริการ
สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  และผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถาม 

 
สายการบิน 
โอเรียนทไทยแอรไลน 

สายการบิน 
ไทยแอรเอเชีย 

พฤติกรรมการ
ใชบริการ 

Minimum Maximum x S.D Minimum Maximum x S.D 
ระยะเวลาใน
การใชบริการ 3 32 17.07 7.720 2 32 15.61 7.859 
 
 จากตาราง  11  แสดงผลการวิเคราะหระยะเวลาในการใชบริการของผูใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถามและผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบ
แบบสอบถาม  โดยแจกแจงเปนคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  พบวา  ผูใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีระยะเวลาในการใชบริการต่ําสุด  3  เดือน  และสูงสุด  
32  เดือน  หรือ  2  ป  7  เดือน  โดยมีคาเฉลี่ย  17.07  เดือน  หรือ  1  ป  4 เดือน  สวนผูใชบริการสาย
การบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีระยะเวลาในการใชบริการต่ําสุด  2  เดือน  และสูงสุด  
32  เดือน  หรือ  2  ป  7  เดือน  โดยมีคาเฉลี่ย  15.61  เดือน  หรือ  1  ป  3  เดือน   
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ตาราง  12    แสดงจํานวนและคารอยละของชวงเวลาในการเดินทางของผูใชบริการสายการบิน        
โอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  และผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปน
ผูตอบแบบสอบถาม 

 
สายการบิน 
โอเรียนทไทยแอรไลน 

สายการบิน 
ไทยแอรเอเชีย ชวงเวลาในการเดินทาง 

จํานวน  
 (คน) 

รอยละ จํานวน  
 (คน) 

รอยละ 

1.  ชวงเชา 89 44.5 69 34.5 
2.  ชวงบาย 47 23.5 68 34.0 
3.  ชวงเย็น 30 15.0 31 15.5 
4.  ชวงค่ํา 34 17.0 32 16.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 

 
จากตาราง  12  แสดงผลการวิเคราะหชวงเวลาในการเดินทางของผูใชบริการสายการบินโอ

เรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถามและผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบ
แบบสอบถาม  โดยแจกแจงเปนจํานวน  และคารอยละ  พบวา  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทย
แอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการเดินทางในชวงเชา  จํานวน  89  คน  คิดเปนรอยละ  
44.5  รองลงมา  ชวงบาย  จํานวน  47  คน  คิดเปนรอยละ  23.5   ชวงค่ํา  จํานวน  34  คน  คิดเปน
รอยละ  17.0  และชวงเย็น  ซึ่งจํานวนนอยที่สุดคือ  30  คน  คิดเปนรอยละ  15.0  สวนผูใชบริการสาย
การบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการเดินทางในชวงเชา  จํานวน  69  คน  
คิดเปนรอยละ  34.5  รองลงมา  ชวงบาย  จํานวน  68  คน  คิดเปนรอยละ  34.0   ชวงค่ํา  จํานวน  32  
คน  คิดเปนรอยละ  16.0  และชวงเย็น  ซึ่งจํานวนนอยที่สุดคือ  31  คน  คิดเปนรอยละ  15.5   
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ตาราง  13    แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมในการซื้อต๋ัวโดยสารของผูใชบริการสายการบิน
โอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  และผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปน
ผูตอบแบบสอบถาม 

 
สายการบิน 
โอเรียนทไทยแอรไลน 

สายการบิน 
ไทยแอรเอเชีย 

เลือก ไมเลือก เลือก ไมเลือก 

ชองทางในการซื้อ
ต๋ัวโดยสาร 

จํ า น ว น  
(คน) รอยละ 

จํ านวน  
(คน) รอยละ 

จํ านวน  
(คน) รอยละ 

จํ านวน  
(คน) รอยละ 

1.  Call  Center 33 16.5 167 83.5 15 7.5 185 92.5 
2.  อินเตอรเน็ต 65 32.5 135 67.5 97 48.5 103 51.5 
3.  สํานักงานขาย 113 56.5 87 43.5 139 69.5 61 30.5 
4.  ตัวแทนจําหนาย 66 33.0 134 67.0 54 27.0 146 73.0 
 
 จากตาราง  13  แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อต๋ัวโดยสารของผูใชบริการสายการบิน
โอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถามและผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบ
แบบสอบถาม  โดยแจกแจงเปนจํานวน  และคารอยละ  พบวา  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทย
แอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถามเลือก Call  Center  จํานวน  33  คน  คิดเปนรอยละ  16.5  ไมเลือก  
Call  Center    167  คน  คิดเปนรอยละ  83.5  เลือกอินเตอรเน็ต  จํานวน  65  คน  คิดเปนรอยละ  
32.5  ไมเลือกอินเตอรเน็ต  จํานวน  135  คน  คิดเปนรอยละ  67.5  เลือกสํานักงานขาย  จํานวน  113  
คน  คิดเปนรอยละ  56.5  ไมเลือกสํานักงานขายจํานวน  87  คน  คิดเปนรอยละ  43.5  เลือกตัวแทน
จําหนาย  จํานวน  66  คน  คิดเปนรอยละ  33.0  ไมเลือกตัวแทนจําหนาย  134  คน  คิดเปนรอยละ  
67.0  สวนผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถามเลือก Call  Center  จํานวน  
15  คน  คิดเปนรอยละ  7.5  ไมเลือก  Call  Center    185  คน  คิดเปนรอยละ  92.5  เลือก
อินเตอรเน็ต  จํานวน  97  คน  คิดเปนรอยละ  48.5  ไมเลือกอินเตอรเน็ต  จํานวน  103  คน  คิดเปน
รอยละ  51.5  เลือกสํานักงานขาย  จํานวน  139  คน  คิดเปนรอยละ  69.5  ไมเลือกสํานักงานขาย
จํานวน  61  คน  คิดเปนรอยละ  30.5  เลือกตัวแทนจําหนาย  จํานวน  54  คน  คิดเปนรอยละ  27.0  
ไมเลือกตัวแทนจําหนาย  146  คน  คิดเปนรอยละ  73.0 
 



 86 

ตอนที่  4  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับแนวโนมพฤติกรรม 
 
ตาราง  14  แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับแนวโนมพฤติกรรม  ของผูใชบริการสาย

การบินโอเรียนทไทยแอรไลนและสายการบินไทยแอรเอเชีย   
 

สายการบิน 
โอเรียนทไทยแอรไลน 

สายการบิน 
ไทยแอรเอเชีย 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ   

X  S.D. ระดับ 
แนวโน ม
พฤติกรรม 

X  S.D. ระดับ 
แนวโน ม
พฤติกรรม 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบ ริการใน
อนาคต 

4.04 .832 คอนข า ง
ใชบริการ 

3.86 .882 คอนข า ง
บอกตอ 

แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอ 3.99 .830 คอนข า ง
ใชบริการ 

3.74 .948 คอนข า ง
บอกตอ 

 
 จากตาราง  14  แสดงผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการ
บินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถามและผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปน
ผูตอบแบบสอบถาม  โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับแนวโนม
พฤติกรรม  พบวา   

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการในอนาคต  อยูในระดับ  คอนขางใชบริการ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.04  สวนผูใชบริการ
สายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต  อยู
ในระดับ คอนขางใชบริการ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.86 

ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีแนวโนมพฤติกรรม
การบอกตอ  อยูในระดับ  คอนขางบอกตอ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.99  สวนผูใชบริการสายการบิน
ไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอ  อยูในระดับ คอนขางบอก
ตอ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.74 
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สวนที่    2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานจํานวน  6  ขอ 
ตามลําดับ  ดังนี้ 
 

สมมติฐานขอที่  1  ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทย
แอรไลนแตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา Independent Samples t-test เพื่อทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(HO)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 โดย
ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวาง  เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis 
of Variance) เพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย และทดสอบที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยดู
คาสถิติวิเคราะหจากสถิติ ANOVA ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(HO)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)  ก็
ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 จากนั้นถายอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยวิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ใชในการทดสอบความสัมพันธ
ระหวางอายุ  อาชีพ  ระดับการศึกษาสูงสุด และรายไดตอเดือน กับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
 โดยสามารถแยกเปนสมมติฐานยอยโดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตรไดดังนี้ 
 
 สมมติฐานยอย  1.1  เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ 
 HO :  เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลนไมแตกตางกัน 
 H1 :   เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลนแตกตางกัน 
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ตาราง  15  แสดงผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  
จําแนกตามเพศ 

 
Equal variances assumed t-test for Equality of Mean แนวโนมพฤติกรรมการ

ใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลน 

เพศ n F sig. X  S.D. t df Sig. 
(2-tailed) 

ชาย 79 .020 .889 3.99 .7160 -.398 198 .691 แนวโนมพฤติกรรมที่จะ 
ใชบริการในอนาคต หญิง 121   4.03 .7254    
 
 จากตาราง  15  ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลน  จําแนกตามเพศ  โดยใชสถิติ Independent Samples t-test พบวา มีคา Sig. เทากับ  .889  ซึ่งมี
คามากวา .05 หมายความวา  เพศที่แตกตางกันมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน  และคา  Sig  (2-
tailed)  เทากับ  .691  ซึ่งมีคามากกวา  .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(HO) และ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง(H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนไมแตกตางกัน 
 
 สมมติฐานยอย  1.2  อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ 
 HO :  อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลนไมแตกตางกัน 
 H1 :   อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤตติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลนแตกตางกัน 
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ตาราง  16  แสดงผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  
จําแนกตามอายุ 

 
แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินโอเรียนท
ไทยแอรไลน   

แ ห ล ง ค ว า ม
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Sig. 

ระหวางกลุม 1.446 3 .482 .694 .557 แนวโนมพฤติกรรมที่จะใช
บริการในอนาคต ภายในกลุม 136.234 196 .695   
 รวม 137.680 199    
 
 จากตาราง  16  ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลน  จําแนกตามอายุ  โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา มีคา Sig. เทากับ  .557  ซึ่ง
มีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนไมแตกตาง
กัน  ที่ระดับนัยสําคัญ  0.05   
 
 สมมติฐานยอย  1.3  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ 
 HO :  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลนไมแตกตางกัน 
 H1 :   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลนแตกตางกัน 
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ตาราง  17  แสดงผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  
จําแนกตามอาชีพ 

 
แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินโอเรียนท
ไทยแอรไลน   

แ ห ล ง ค ว า ม
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Sig. 

ระหวางกลุม 1.948 4 .487 .938 .443 แนวโนมพฤติกรรมที่จะใช
บริการในอนาคต ภายในกลุม 101.271 195 .519   
 รวม 103.219 199    
 
 จากตาราง  17  การวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลน  จําแนกตามอาชีพ  โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา มีคา Sig. เทากับ  .443  
ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนไม
แตกตางกัน 
 
 สมมติฐานยอย  1.4  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ 
 HO :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนไมแตกตางกัน 
 H1 :   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน 
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ตาราง  18  แสดงผลการวิเคราหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  
จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินโอเรียนท
ไทยแอรไลน   

แ ห ล ง ค ว า ม
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Sig. 

ระหวางกลุม 4.293 4 1.073 2.115 .080 แนวโนมพฤติกรรมที่จะใช
บริการในอนาคต ภายในกลุม 98.926 195 .507   
 รวม 103.219 199    
  
 จากตาราง  18  ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลน  จําแนกตามระดับการศึกษา  โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา มีคา Sig. 
เทากับ  .080  ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนไมแตกตางกัน 
 
 สมมติฐานยอย  1.5  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนพฤติกรรมมการใช
บริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ 
 HO :  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนไมแตกตางกัน 
 H1 :   รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน 
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ตาราง  19  แสดงผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  
จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 
แนวโนมการใชบริการสาย
การบินโอเรียนทไทยแอร
ไลน   

แ ห ล ง ค ว า ม
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Sig. 

ระหวางกลุม 3.311 5 .662 1.286 .272 แนวโนมพฤติกรรมที่จะใช
บริการในอนาคต ภายในกลุม 99.908 194 .515   
 รวม 103.219 199    
 
 จากตาราง  19  ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลน  จําแนกตามรายไดตอเดือน  โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา มีคา Sig. เทากับ  
.272  ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา รายไดตอเดือนแตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนไมแตกตางกัน 
 

สมมติฐานขอที่  2  ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชียแตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา Independent Samples t-test เพื่อทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(HO)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 โดย
ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวาง  เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสาย
การบินไทยแอรเอเชียแตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis 
of Variance) เพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย และทดสอบที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยดู
คาสถิติวิเคราะหจากสถิติ ANOVA ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(HO)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)  ก็
ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 จากนั้นถายอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยวิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ใชในการทดสอบความสัมพันธ
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ระหวางอายุ  อาชีพ  ระดับการศึกษาสูงสุด และรายไดตอเดือน กับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
สายการบินไทยแอรเอเชีย 
 โดยสามารถแยกเปนสมมติฐานยอยโดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตรไดดังนี้ 
 
 สมมติฐานยอย  2.1  เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสาย
การบินไทยแอรเอเชียแตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ 
 HO :  เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียไม
แตกตางกัน 
 H1 :   เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย
แตกตางกัน 
 
ตาราง  20  แสดงผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  จําแนก

ตามเพศ 
 

Equal variances  assumed t-test for Equality of Mean แนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการสายการบิน
ไทยแอรเอเชีย 

เพศ n F sig. X  S.D. t df Sig. 
(2-tailed) 

ชาย 79 .008 .930 3.75 .8051 -.790 198 .430 แนวโนมพฤติกรรมที่จะ 
ใชบริการในอนาคต หญิง 121   3.82 .8159    
 
 จากตาราง  20  ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  
จําแนกตามเพศ  โดยใชสถิติ Independent Samples t-test พบวา มีคา Sig. เทากับ  .930  ซึ่งมีคา
มากกวา  .05  หมายความวา  เพศที่แตกตางกันมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน  และคา  Sig  (2-
tailed)  เทากับ  .430  ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(HO) และ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง(H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทย
แอรเอเชียไมแตกตางกัน 
 
 
 



 94 

 สมมติฐานยอย  2.2  อายุแตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสาย
การบินไทยแอรเอเชียแตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ 
 HO :  อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียไม
แตกตางกัน 
 H1 :   อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย
แตกตางกัน 
 
ตาราง  21  แสดงผลการวิเคราะหแนวโนมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  จําแนกตามอายุ 
 
แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย 

แ ห ล ง ค ว า ม
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Sig. 

ระหวางกลุม 3.855 3 1.285 1.668 .175 แนวโนมพฤติกรรมที่จะใช
บริการในอนาคต ภายในกลุม 150.940 196 .770   
 รวม 154.795 199    
 
 จากตาราง  21  ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย
จําแนกตามอายุ  โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา มีคา Sig. เทากับ  .005  ซึ่งมีคา
มากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา อายุที่
แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียไมแตกตางกัน  ที่ระดับ
นัยสําคัญ  0.05   
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 สมมติฐานยอย  2.3  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารสาย
การบินไทยแอรเอเชียแตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ 
 HO :  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียไม
แตกตางกัน 
 H1 :   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย
แตกตางกัน 
 
ตาราง  22  แสดงผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  จําแนก

ตามอาชีพ 
 
แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย 

แ ห ล ง ค ว า ม
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Sig. 

ระหวางกลุม 5.821 4 1.455 2.274 .063 แนวโนมพฤติกรรมที่จะใช
บริการในอนาคต ภายในกลุม 124.774 195 .640   
 รวม 130.595 199    
 
 จากตาราง  22  ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  
จําแนกตามอาชีพ  โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา มีคา Sig. เทากับ  .063  ซึง่มคีา
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา อาชีพ
ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียไมแตกตางกัน 
 
 สมมติฐานยอย  2.4  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินไทยแอรเอเชียแตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ 
 HO :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทย
แอรเอเชียไมแตกตางกัน 
 H1 :   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทย
แอรเอเชียแตกตางกัน 
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ตาราง  23  แสดงผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  จําแนก
ตามระดับการศึกษา 

 
แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย 

แ ห ล ง ค ว า ม
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Sig. 

ระหวางกลุม 2.491 4 .623 .948 .437 แนวโนมพฤติกรรมที่จะใช
บริการในอนาคต ภายในกลุม 128.104 195 .657   
 รวม 130.595 199    
  
 จากตาราง  23  ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  
จําแนกตามระดับการศึกษา โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา มีคา Sig. เทากับ  
.437  ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทย
แอรเอเชียไมแตกตางกัน 
 
 สมมติฐานยอย  2.5  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินไทยแอรเอเชียแตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ 
 HO :  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชียไมแตกตางกัน 
 H1 :   รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชียแตกตางกัน 
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ตาราง  24  แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  จําแนกตามรายไดตอเดือน 
 
แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย 

แ ห ล ง ค ว า ม
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Sig. 

ระหวางกลุม 2.301 4 .460 .696 .627 แนวโนมพฤติกรรมที่จะใช
บริการในอนาคต ภายในกลุม 128.294 195 .6661   
 รวม 130.595 199    
 
 จากตาราง  24  ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  
จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา มีคา Sig. เทากับ  .627  
ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียไม
แตกตางกัน 
 
 สมมติฐานขอที่  3    ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ,ราคาตั๋วโดยสาร
,ความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร,การสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
 โดยสามารถแยกเปนสมมติฐานยอยโดยจําแนกตามสวนผสมทางการตลาด  ไดดังนี้ 
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 สมมติฐานยอย  3.1  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
  โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 
 H0 : ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  
 H1 :  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
 
ตาราง  25  แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการกับ แนวโนม

พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  
 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการ
บินโอเรียนทไทยแอรไลน 

ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดาน
การบริการ 

Pearson  
 Correlation 

Sig.  (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

การบริการภาคพื้นดิน    
1.  ข้ันตอนในการตรวจสอบเอกสาร .261** .000 มีความสัมพันธระดับตํ่า

ทิศทางเดียวกัน 
2.  ความสุภาพของพนักงาน .269** .000 มีความสัมพันธระดับตํ่า

ทิศทางเดียวกัน 
3.  ความเสียหายของสัมภาระจาก
การบรรทุก 

.241** .001 มีความสัมพันธระดับตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

4.  ความรวดเร็วในการตรวจเช็ค
กระเปาขึ้นเครื่อง 

.206** .003 มีความสัมพันธระดับตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

5 .   ความตรงตอ เวลาในการขึ้น
เครื่องบิน 

.333** .000 มีความสัมพันธระดับปาน
กลางทิศทางเดียวกัน 

การบริการภาคพื้นดินโดยรวม 
 

.404** .000 มีความสัมพันธระดับปาน
กลางทิศทางเดียวกัน 

 **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ตาราง  25  (ตอ) 
 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบิน
โอเรียนทไทยแอรไลน 

ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดาน
การบริการ 

Pearson  
 Correlation 

Sig.  (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

การบริการบนเครื่องบิน    
6.  ความมีอัธยาศัยของพนักงาน
ตอนรับ 

.316** .000 มีความสัมพันธระดับปาน
กลางทิศทางเดียวกัน 

7.  การสาธิตระบบความปลอดภัย .253** .000 มีความสัมพันธระดับตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

8.  ความรวดเร็วในการใหบริการของ
พนักงาน 

.287** .000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 
ทิศทางเดียวกัน 

9.  ความมั่นใจในความปลอดภัย .279** .000 มีความสัมพันธระดับตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

10.   ความสั่นสะเทือนในขณะที่
เครื่องขึ้น-ลง 

.260** .000 มีความสัมพันธระดับตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

11.  ความเหมาะสมของอุณหภูมิ
ภายในเครื่องบิน 

.396** .000 มีความสัมพันธระดับปาน
กลางทิศทางเดียวกัน 

การบริการบนเครื่องบินโดยรวม 
 

.437** .000 มีความสัมพันธระดับปาน
กลางทิศทางเดียวกัน 

ดานการบริการโดยรวม .459** .000 มีความสัมพันธระดับปาน
กลางทิศทางเดียวกัน 

 **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 25  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ระหวางทัศนคติสวนผสมทางการตลาด
ดานการบริการกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา 
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สวนผสมทางการตลาดดานการบริการโดยรวมมีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ทัศนคติสวนผสมทาง
การตลาดดานการบริการโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการ
ของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ  .459 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  
เมื่อทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง   และสามารถ
แบงการวิเคราะหออกเปนการบริการภาคพื้นดินและการบริการบนเครื่องบิน  ดังนี้ 

การบริการภาคพื้นดินโดยรวมมีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา การบริการภาคพื้นดินโดยรวมมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .404 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการบริการภาคพื้นดิน
โดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทย
แอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง   เมื่อพิจารณารายขอ  พบวา 

ข้ันตอนในการตรวจสอบเอกสาร  มีคา  คา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ข้ันตอนในการตรวจสอบเอกสาร
มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .261 นั่นคือ ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอข้ันตอนในการตรวจสอบ
เอกสารดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทย
แอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ความสุภาพของพนักงาน  มีคา  คา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา  ความสุภาพของพนักงานมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .269 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความสุภาพของพนักงานดีข้ึน  
ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึน
ในระดับตํ่า 
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ความเสียหายของสัมภาระจากการบรรทุก  มีคา  คา  Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความเสียหายของ
สัมภาระจากการบรรทุกมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  
.241 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอ
ความเสียหายของสัมภาระจากการบรรทุกดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ความรวดเร็วในการตรวจเช็คกระเปาขึ้นเครื่อง  มีคา  คา  Sig. เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความรวดเร็วใน
การตรวจเช็คกระเปาขึ้นเครื่องมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของ
สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ  .206 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อ
ทัศนคติตอความรวดเร็วในการตรวจเช็คกระเปาขึ้นเครื่องดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ความตรงตอเวลาในการขึ้นเครื่องบิน  มีคา  คา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความตรงตอเวลาในการ
ข้ึนเครื่องบิน  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .333 นั่น
คือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอ
ความตรงตอเวลาในการขึ้นเครื่องบินดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการ
ของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

การบริการบนเครื่องบินโดยรวม  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา การบริการบนเครื่องบินโดยรวม  
มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .437 นั่นคือ ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการบริการบน
เครื่องบินโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง   เมื่อพิจารณารายขอ  พบวา 

ความมีอัธยาศัยของพนักงานตอนรับ  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความมีอัธยาศัยของพนักงาน
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ตอนรับ  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนท
ไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .316 นั่นคือ ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความมี
อัธยาศัยของพนักงานตอนรับดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

การสาธิตระบบความปลอดภัย  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา การสาธิตระบบความปลอดภัยมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .253 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการสาธิตระบบความปลอดภัย
ดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน
เพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความรวดเร็วในการ
ใหบริการของพนักงานมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการ
บินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .287 
นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความ
รวดเร็วในการใหบริการของพนักงานดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการ
ของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ความมั่นใจในความปลอดภัย  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความมั่นใจในความปลอดภัยมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .279 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความมั่นใจในความปลอดภัย  
ดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน
เพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ความสั่นสะเทือนในขณะที่เครื่องขึ้น-ลง  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความสั่นสะเทือนใน
ขณะที่เครื่องขึ้น-ลงมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบิน
โอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .260 
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นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความ
ส่ันสะเทือนในขณะที่เครื่องขึ้น-ลงดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของ
สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ความเหมาะสมของอุณหภูมิภายในเครื่องบิน  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความเหมาะสมของ
อุณหภูมิภายในเครื่องบินมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  
.396 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อ
ทัศนคติตอความเหมาะสมของอุณหภูมิภายในเครื่องบินดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 
 สมมติฐานยอย  3.2  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสารมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนท
ไทยแอรไลน 
  โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 
 H0 : ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสารไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
 H1 :  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสารมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 104 

ตาราง  26  แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสารกับ 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการ
บินโอเรียนทไทยแอรไลน 

ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดาน
ราคาตั๋วโดยสาร 

Pearson  
 Correlation 

Sig.  (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1.  ความเหมาะสมของราคาตั๋ว
โดยสารกับระยะทาง 

.489** .000 มีความสัมพันธระดับปาน
กลางทิศทางเดียวกัน 

2.  ความคุมคาของราคาตั๋วโดยสาร .472** .000 มีความสัมพันธระดับปาน
กลางทิศทางเดียวกัน 

ดานราคาตั๋วโดยสารโดยรวม .527** .000 มีความสัมพันธระดับปาน
กลางทิศทางเดียวกัน 

 **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  
 จากตาราง  26  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ระหวางทัศนคติสวนผสมทางการตลาด
ดานราคาตั๋วโดยสารกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทย
แอรไลน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา 
 ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสารโดยรวมมีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ราคาตั๋ว
โดยสารโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .527 นั่น
คือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมือ่ทศันคตติอราคา
ต๋ัวโดยสารโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง   เมื่อพิจารณารายขอ  พบวา 
 ความเหมาะสมของราคาตั๋วโดยสารกับระยะทาง  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความเหมาะสมของ
ราคาตั๋วโดยสารกับระยะทางมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของ
สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
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เทากับ  .489 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  
เมื่อทัศนคติตอความเหมาะสมของราคาตั๋วโดยสารกับระยะทางดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง    
 ความคุมคาของราคาตั๋วโดยสาร  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความคุมคาของราคาตั๋วโดยสาร  
มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .472 นั่นคือ ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความคุมคาของ
ราคาตั๋วโดยสารดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง    
 
 สมมติฐานยอย  3.3  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกในการซื้อต๋ัว
โดยสารมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลน 
  โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 
 H0 : ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
 H1 :  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
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ตาราง  27  แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกในการซื้อต๋ัว
โดยสารกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการ
บินโอเรียนทไทยแอรไลน 

ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดาน
ความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร 

Pearson  
 Correlation 

Sig.  (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1.  จํานวนตัวแทนขายของสายการบิน .099 .163 ไมมีความสัมพันธ 
2 .   ความสะดวกในการซื้ อ ต๋ั วกั บ
สํานักงานของสายการบิน 

.225** .001 มีความสัมพันธระดับตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

3.  ความยากงายในการซื้อต๋ัวผานทาง
อินเตอรเน็ต 

.232** .001 มีความสัมพันธระดับตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

4.  ความสะดวกในการซื้อต๋ัวผาน  Call  
Center 

-.004 .950 ไมมีความสัมพันธ 

5.  ความสะดวกในการชําระเงิน 
 

.271** .000 มีความสัมพันธระดับตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

6.  ชองทางในการ สํารองที่นั่ง .150* .035 มีความสัมพันธระดับตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

ดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร
โดยรวม 

.232** .001 ความสัมพันธระดับ ตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05           **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 จากตาราง  27  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ระหวางทัศนคติสวนผสมทางการตลาด
ดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการ
บินโอเรียนทไทยแอรไลน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 
 ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารโดยรวมมีคา  Sig. 
เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  
หมายความวา ความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .232 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทาง
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เดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า   เมื่อ
พิจารณารายขอ  พบวา 
 จํานวนตัวแทนขายของสายการบิน  มีคา Sig. เทากับ .163 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา จํานวนตัวแทนขายของสายการ
บิน  ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนท
ไทยแอรไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 ความสะดวกในการซื้อต๋ัวกับสํานักงานของสายการบิน  มีคา  Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความสะดวก
ในการซื้อต๋ัวกับสํานักงานของสายการบินมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .225 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคอื  
เมื่อทัศนคติตอความสะดวกในการซื้อต๋ัวกับสํานักงานของสายการบินดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า    
 ความยากงายในการซื้อต๋ัวผานทางอินเตอรเน็ต  มีคา  Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความยากงายในการ
ซื้อต๋ัวผานทางอินเตอรเน็ตมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  
.232 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอ
ความยากงายในการซื้อต๋ัวผานทางอินเตอรเน็ตดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า    
 ความสะดวกในการซื้อต๋ัวผาน  Call  Center  มีคา Sig. เทากับ .950 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความสะดวกในการซื้อต๋ัว
ผาน  Call  Center    ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 ความสะดวกในการชําระเงิน  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความสะดวกในการชําระเงิน  มี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .271 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความสะดวกในการชําระเงิน  ดี
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ข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน
เพิ่มข้ึนในระดับตํ่า    
 ชองทางในการสํารองที่นั่ง  มีคา  Sig. เทากับ .035 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา  ชองทางในการสํารองที่นั่งมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .150 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอชองทางในการสํารองที่นั่ง  ดีข้ึน  
ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึน
ในระดับตํ่า    
 
 สมมติฐานยอย  3.4  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนท
ไทยแอรไลน   
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 
 H0 :  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
 H1 :  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
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ตาราง  28  แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับ 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการ
บินโอเรียนทไทยแอรไลน 

ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาด 

Pearson  
 Correlation 

Sig.  (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1.  การลดราคาตั๋วโดยสาร .302** 

 
.000 ความสัมพันธระดับ ตํ่า

ทิศทางเดียวกัน 
2.  การโฆษณาทางโทรทัศน .050 

 
.482 ไมมีความสัมพันธ 

3.  การโฆษณาทางหนังสือพิมพ .104 
 

.142 ไมมีความสัมพันธ 

4.  การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต .089 .209 
 

ไมมีความสัมพันธ 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม .184** 

 
.009 ความสัมพันธระดับ ตํ่า

ทิศทางเดียวกัน 
 **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง  28  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ระหวางทัศนคติสวนผสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนท
ไทยแอรไลน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา 
 ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม  มีคา  Sig. เทากับ .009 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา การ
สงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  
.184 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอ
การสงเสริมการตลาดโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า   เมื่อพิจารณารายขอ  พบวา 
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 การลดราคาตั๋วโดยสาร  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา การลดราคาตั๋วโดยสารมีความสัมพันธกับ 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .302 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการลดราคาตั๋วโดยสารดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 การโฆษณาทางโทรทัศน  มีคา Sig. เทากับ .482 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การโฆษณาทางโทรทัศนไมมีความสัมพันธ
กับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  
 การโฆษณาทางหนังสือพิมพ  มีคา Sig. เทากับ .142 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การโฆษณาทางหนังสือพิมพไมมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต  มีคา Sig. เทากับ .209 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การโฆษณาทางอินเตอรเน็ตไมมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 

สมมติฐานขอที่  4  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ,ราคาตั๋วโดยสาร
,ความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร,การสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
 โดยสามารถแยกเปนสมมติฐานยอยโดยจําแนกตามสวนผสมทางการตลาด  ไดดังนี้ 
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 สมมติฐานยอย  4.1  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 
 H0 :  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 H1 :  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 
ตาราง  29   แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ  กับ แนวโนม

พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการ
บินไทยแอรเอเชีย 

ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดาน
การบริการ 

Pearson  
 Correlation 

Sig.  (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

การบริการภาคพื้นดิน    
1.  ข้ันตอนในการตรวจสอบเอกสาร .338** .000 มีความสัมพันธระดับปาน

กลางทิศทางเดียวกัน 
2.  ความสุภาพของพนักงาน .301** .000 มีความสัมพันธระดับตํ่า

ทิศทางเดียวกัน 
3.  ความเสียหายของสัมภาระจาก
การบรรทุก 

.302** .001 มีความสัมพันธระดับตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

4.  ความรวดเร็วในการตรวจเช็ค
กระเปาขึ้นเครื่อง 

.113 .111 ไมมีความสัมพันธ 

5 .   ความตรงตอ เวลาในการขึ้น
เครื่องบิน 

.056 .431 ไมมีความสัมพันธ 

การบริการภาคพื้นดินโดยรวม 
 

.349** .000 มีความสัมพันธระดับปาน
กลางทิศทางเดียวกัน 

 **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ตาราง  29  (ตอ) 
 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการ
บินไทยแอรเอเชีย 

ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดาน
การบริการ 

Pearson  
 Correlation 

Sig.  (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

การบริการบนเครื่องบิน    
6.  ความมีอัธยาศัยของพนักงาน
ตอนรับ 

.292** .000 มีความสัมพันธระดับตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

7.  การสาธิตระบบความปลอดภัย .252** .000 มีความสัมพันธระดับตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

8.  ความรวดเร็วในการใหบริการของ
พนักงาน 

.073 .307 ไมมีความสัมพันธ 

9.  ความมั่นใจในความปลอดภัย .383** .000 มีความสัมพันธระดับปาน
กลางทิศทางเดียวกัน 

10.   ความสั่นสะเทือนในขณะที่
เครื่องขึ้น-ลง 

.186** .008 มีความสัมพันธระดับตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

11.  ความเหมาะสมของอุณหภูมิ
ภายในเครื่องบิน 

.190** .007 มีความสัมพันธระดับตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

การบริการบนเครื่องบินโดยรวม 
 

.415** .000 มีความสัมพันธระดับปาน
กลางทิศทางเดียวกัน 

ดานการบริการโดยรวม .417** .000 มีความสัมพันธระดับปาน
กลางทิศทางเดียวกัน 

 **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  
 จากตาราง  29  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ระหวางทัศนคติสวนผสมทางการตลาด
ดานการบริการกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย โดย
ใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา 
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สวนผสมทางการตลาดดานการบริการโดยรวมมีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ทัศนคติสวนผสมทาง
การตลาดดานการบริการโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการ
ของสายการบินไทยแอรเอเชีย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  
.417 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อ
ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการดีโดยรวมขึ้น  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง   และสามารถแบงการ
วิเคราะหออกเปนการบริการภาคพื้นดินและการบริการบนเครื่องบิน  ดังนี้ 

การบริการภาคพื้นดินโดยรวมมีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา การบริการภาคพื้นดินโดยรวมมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .349 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการบริการภาคพื้นดิน
โดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย
เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง   เมื่อพิจารณารายขอ  พบวา 

ข้ันตอนในการตรวจสอบเอกสาร  มีคา  คา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ข้ันตอนในการตรวจสอบเอกสาร
มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย   ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .338 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอข้ันตอนในการตรวจสอบ
เอกสารดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย
เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

ความสุภาพของพนักงาน  มีคา  คา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา  ความสุภาพของพนักงานมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .301 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความสุภาพของพนักงานดีข้ึน  
ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดบั
ตํ่า 
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ความเสียหายของสัมภาระจากการบรรทุก  มีคา  คา  Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความเสียหายของ
สัมภาระจากการบรรทุกมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสาย
การบินไทยแอรเอเชีย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .302 
นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความ
เสียหายของสัมภาระจากการบรรทุกดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการ
ของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ความรวดเร็วในการตรวจเช็คกระเปาขึ้นเครื่อง  มีคา Sig. เทากับ .111 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความรวดเร็วในการ
ตรวจเช็คกระเปาขึ้นเครื่อง  ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของ
สายการบินไทยแอรเอเชียที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

ความตรงตอเวลาในการขึ้นเครื่องบิน  มีคา  คา  Sig. เทากับ .431 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความตรงตอเวลาในการ
ข้ึนเครื่องบิน  ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบิน
ไทยแอรเอเชียที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

การบริการบนเครื่องบินโดยรวม  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา การบริการบนเครื่องบินโดยรวม  
มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .415 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการบริการบนเครื่องบิน
โดยรวมเพิ่มข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอร
เอเชียดีข้ึนในระดับปานกลาง   เมื่อพิจารณารายขอ  พบวา 

ความมีอัธยาศัยของพนักงานตอนรับ  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความมีอัธยาศัยของพนักงาน
ตอนรับ  มีความสัมพันธแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .292 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความมีอัธยาศัยของพนักงาน
ตอนรับดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย
เพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
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การสาธิตระบบความปลอดภัย  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา การสาธิตระบบความปลอดภัยมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .252 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการสาธิตระบบความปลอดภัย
ดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึน
ในระดับตํ่า 

ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน  มีคา  Sig. เทากับ .307 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความรวดเร็วในการ
ใหบริการของพนักงาน  ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสาย
การบินไทยแอรเอเชียที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

ความมั่นใจในความปลอดภัย  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความมั่นใจในความปลอดภัยมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .383 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความมั่นใจในความ
ปลอดภัยดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย
เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

ความสั่นสะเทือนในขณะที่เครื่องขึ้น-ลง  มีคา  Sig. เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความสั่นสะเทือนใน
ขณะที่เครื่องขึ้น-ลงมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบิน
ไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .186 นั่นคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความ
ส่ันสะเทือนในขณะที่เครื่องขึ้น-ลงดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของ
สายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ความเหมาะสมของอุณหภูมิภายในเครื่องบิน  มีคา  Sig. เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความเหมาะสมของ
อุณหภูมิภายในเครื่องบินมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสาย
การบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .190 
นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความ
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เหมาะสมของอุณหภูมิภายในเครื่องบินดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการ
ของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 
 สมมติฐานยอย  4.2  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสารมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอร
เอเชีย 
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 
 H0 :  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสารไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 H1 :  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสารมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 
ตาราง  30  แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสาร  กับ 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการ
บินไทยแอรเอเชีย 

ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดาน
ราคาตั๋วโดยสาร 

Pearson  
 Correlation 

Sig.  (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1.  ความเหมาะสมของราคาตั๋ว
โดยสารกับระยะทาง 

.470** .000 มีความสัมพันธระดับปาน
กลางทิศทางเดียวกัน 

2.  ความคุมคาของราคาตั๋วโดยสาร .486** .000 มีความสัมพันธระดับปาน
กลางทิศทางเดียวกัน 

ดานราคาตั๋วโดยสารโดยรวม .510** .000 มีความสัมพันธระดับปาน
กลางทิศทางเดียวกัน 

 **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  
 จากตาราง  30  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ระหวางทัศนคติสวนผสมทางการตลาด
ดานราคาตั๋วโดยสารกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
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โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา 
 ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสารโดยรวมมีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ราคาตั๋ว
โดยสารโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทย
แอรเอเชีย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .510 นั่นคือ ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอราคาตัว๋โดยสาร
โดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย
เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง   เมื่อพิจารณารายขอ  พบวา 
 ความเหมาะสมของราคาตั๋วโดยสารกับระยะทาง  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความเหมาะสมของ
ราคาตั๋วโดยสารกับระยะทางมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของ
สายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  
.470 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อ
ทัศนคติตอความเหมาะสมของราคาตั๋วโดยสารกับระยะทางดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง    
 ความคุมคาของราคาตั๋วโดยสาร  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความคุมคาของราคาตั๋วโดยสาร  
มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .486 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความคุมคาของราคาตั๋ว
โดยสารดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย
เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง    
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 สมมติฐานยอย  4.3  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกในการซื้อต๋ัว
โดยสารมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบิน
ไทยแอรเอเชีย  
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 
 H0 :  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 H1 :  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 
ตาราง  31  แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกในการซื้อต๋ัว

โดยสารกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการ
บินไทยแอรเอเชีย 

ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดาน
ความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร 

Pearson  
 Correlation 

Sig.  (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1.  จํานวนตัวแทนขายของสายการ
บิน 

.002 .973 ไมมีความสัมพันธ 

2.  ความสะดวกในการซื้อต๋ัวกับ
สํานักงานของสายการบิน 

.302** .000 มีความสัมพันธระดับตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

3.  ความยากงายในการซื้อต๋ัวผาน
ทางอินเตอรเน็ต 

.148* .037 มีความสัมพันธระดับตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

4.  ความสะดวกในการซื้อต๋ัวผาน  
Call  Center 

.161* .023 มีความสัมพันธระดับตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

5.  ความสะดวกในการชําระเงิน 
 

.306** .000 มีความสัมพันธระดับตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

6.  ชองทางในการ สํารองที่นั่ง -.072 .314 ไมมีความสัมพันธ 
ด านความสะดวกในการซื้ อ ต๋ั ว
โดยสารโดยรวม 

.219** .002 ความสัมพันธระดับ ตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05           **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง  31  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ระหวางทัศนคติสวนผสมทางการตลาด
ดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการ
บินไทยแอรเอเชีย โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) พบวา 
 ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารโดยรวมมีคา  Sig. 
เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  
หมายความวา ความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .219 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า   เมื่อพิจารณา
รายขอ  พบวา 
 จํานวนตัวแทนขายของสายการบิน  มีคา Sig. เทากับ .973 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา จํานวนตัวแทนขายของสายการ
บิน  ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอร
เอเชียที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 ความสะดวกในการซื้อต๋ัวกับสํานักงานของสายการบิน  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความสะดวก
ในการซื้อต๋ัวกับสํานักงานของสายการบินมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .302 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทศิทางเดียวกัน  กลาวคอื  
เมื่อทัศนคติตอความสะดวกในการซื้อต๋ัวกับสํานักงานของสายการบินดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า    
 ความยากงายในการซื้อต๋ัวผานทางอินเตอรเน็ต  มีคา  Sig. เทากับ .037 ซึ่งนอยกวา .05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความยากงายในการ
ซื้อต๋ัวผานทางอินเตอรเน็ตมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสาย
การบินไทยแอรเอเชีย   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .148 
นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความ
ยากงายในการซื้อต๋ัวผานทางอินเตอรเน็ตดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า    
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 ความสะดวกในการซื้อต๋ัวผาน  Call  Center  มีคา  Sig. เทากับ .023 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความสะดวกในการซื้อต๋ัว
ผาน  Call  Center  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบิน
ไทยแอรเอเชีย   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .161 นั่นคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความสะดวกใน
การซื้อต๋ัวผาน  Call  Center  ดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสาย
การบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า     

ความสะดวกในการชําระเงิน  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา ความสะดวกในการชําระเงิน  มี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .306 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความสะดวกในการชําระเงิน  ดี
ข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนใน
ระดับตํ่า    
 ชองทางในการสํารองที่นั่ง  มีคา Sig. เทากับ .314   ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ชองทางในการสํารองที่นั่ง  ไมมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  
 
 สมมติฐานยอย  4.4  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอร
เอเชีย  
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 
 H0 :  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 H1 :  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
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ตาราง  32  แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  กับ 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 

 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการ
บินไทยแอรเอเชีย 

ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาด 

Pearson  
 Correlation 

Sig.  (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1.  การลดราคาตั๋วโดยสาร .358** 

 
.000 ความสัมพันธระดับปาน

กลางทิศทางเดียวกัน 
2.  การโฆษณาทางโทรทัศน .173* 

 
.014 ความสัมพันธระดับ ตํ่า

ทิศทางเดียวกัน 
3.  การโฆษณาทางหนังสือพิมพ .071 

 
.315 ไมมีความสัมพันธ 

4.  การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต .216** .002 
 

ความสัมพันธระดับ ตํ่า
ทิศทางเดียวกัน 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม .274** 

 
.000 ความสัมพันธระดับ ตํ่า

ทิศทางเดียวกัน 
 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05           **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง  32  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ระหวางทัศนคติสวนผสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอร
เอเชีย โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา 
 ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา การ
สงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสาย
การบินไทยแอรเอเชีย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .274 
นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการ
บินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า   เมื่อพิจารณารายขอ  พบวา 
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 การลดราคาตั๋วโดยสาร  มีคา  Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา การลดราคาตั๋วโดยสารมีความสัมพันธกับ 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .358 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการลดราคาตั๋วโดยสารดีข้ึน  ก็จะทําให
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับปาน
กลาง 
 การโฆษณาทางโทรทัศน  มีคา  Sig. เทากับ .014 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา การโฆษณาทางโทรทัศนมีความสมัพนัธ
กับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .173 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการโฆษณาทางโทรทัศนดีข้ึน  ก็จะทําให
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 การโฆษณาทางหนังสือพิมพ  มีคา Sig. เทากับ .315 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การโฆษณาทางหนังสือพิมพไมมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  
 การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต  มีคา  Sig. เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต  มี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .216 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการการโฆษณาทาง
อินเตอรเน็ตดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอร
เอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
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 สมมติฐานขอที่  5  พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทย
แอรไลนดานความถี่ในการเดินทาง,ระยะเวลาในการใชบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 
 H0 :  พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนดานความถี่
ในการเดินทาง,ระยะเวลาในการใชบริการ  ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
 H1 :  พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนดานความถี่
ในการเดินทาง,ระยะเวลาในการใชบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
 
ตาราง  33  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการ  กับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
 

แนวโนมพฤติกรรมใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลน 
 

พฤติกรรมการใชบริการของสายการ
บินโอเรียนทไทยแอรไลน 

Pearson  
 Correlation 

Sig.  (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1.  ความถี่ในการเดินทาง -.063 .375 ไมมีความสัมพันธ 
2.  ระยะเวลาในการใชบริการ .094 .184 ไมมีความสัมพันธ 
 
 จากตาราง  33  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ระหวางพฤติกรรมการใชบริการของสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอ
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เรียนทไทยแอรไลน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) พบวา 
 ความถี่ในการเดินทาง  มีคา Sig. เทากับ .375  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความถี่ในการเดินทาง  ไมมีความสัมพันธกับ 
แนวโนมพฤติกรรมใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05  
 ระยะเวลาในการใชบริการ  มีคา Sig. เทากับ .184  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา  ระยะเวลาในการใชบริการ ไมมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 
 สมมติฐานขอที่  6  พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย
ดานความถี่ในการเดินทาง,ระยะเวลาในการใชบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
ใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 
 H0 :  พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียดานความถี่ในการ
เดินทาง,ระยะเวลาในการใชบริการ  ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมใชบริการของผูใชบริการ
ของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
 H1 :  พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียดานความถี่ในการ
เดินทาง,ระยะเวลาในการใชบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมใชบริการของผูใชบริการของ
สายการบินไทยแอรเอเชีย 
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ตาราง  34  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการ  กับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 

 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการ
บินไทยแอรเอเชีย 

พฤติกรรมการใชบริการของสายการ
บินไทยแอรเอเชีย 

Pearson  
 Correlation 

Sig.  (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1.  ความถี่ในการเดินทาง .100 .157 ไมมีความสัมพันธ 
2.  ระยะเวลาในการใชบริการ .025 .724 ไมมีความสัมพันธ 
 
 จากตาราง  34  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ระหวางพฤติกรรมการใชบริการของสาย
การบินไทยแอรเอเชีย  กับ  แนวโนมพฤติกรรมใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา 
 ความถี่ในการเดินทาง  มีคา Sig. เทากับ .157  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความถี่ในการเดินทาง  ไมมีความสัมพันธกับ 
แนวโนมพฤติกรรมใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05  
 ระยะเวลาในการใชบริการ  มีคา Sig. เทากับ .724  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา  ระยะเวลาในการใชบริการ ไมมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  
 
 

 
 
 
 
 
 



 126 

สรุปผลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง  35  แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินโอ

เรียนทไทยแอรไลนแตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการแตกตางกัน 

 

 1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการใชบริการสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 1.2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการใชบริการสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 1.3 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการใชบริการสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการใช
บริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 1.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการใช
บริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

2 ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินไทย
แอรเอเชียแตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการแตกตางกัน 

 

 2.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการใชบริการสาย
การบินไทยแอรเอเชียแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 2.2  อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการใชบริการสาย
การบินไทยแอรเอเชียแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 2.3 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการใชบริการสาย
การบินไทยแอรเอเชียแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 2.4 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนม
การใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 2.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการใช
บริการสายการบินไทยแอรเอเชียแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง  35  (ตอ) 
 
ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
3 ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ,ราคาตั๋ว

โดยสาร,ความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร,การสงเสริม
การตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

 

 3.1 ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

 3.2 ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสารมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

 3.3  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกใน
การซื้อต๋ัวโดยสารมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทย
แอรไลน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

 3.4  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

4 ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ,ราคาตั๋ว
โดยสาร,ความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร,การสงเสริม
การตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 

 

 4.1  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 

เปนไปตามสมมติฐาน 

 4.2  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสารมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 

เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง  35  (ตอ) 
 
ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
 4.3  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกใน

การซื้อต๋ัวโดยสารมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 

เปนไปตามสมมติฐาน 

 4.4  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย 

เปนไปตามสมมติฐาน 

5 พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนดานความถี่ในการเดินทาง,ระยะเวลา
ในการใชบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

6 พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชียดานความถี่ในการเดินทาง,ระยะเวลาในการใช
บริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมผูใชบริการ
ของสายการบินไทยแอรเอเชีย 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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บทที่  5 
สรุปผล  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย  สมมติฐาน  และวิธีดําเนินงานการศึกษาคนควา 
 การวิจัยนี้มุงศึกษาเพื่อทราบถึงทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาด  พฤติกรรมการใชบริการ  
และแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการ
สายการบินไทยแอรเอเชีย  เพื่อเปนแนวทางในการเสนอแนะและปรับปรุงการบริการ  ตลอดจน
สามารถนําขอมูลไปปรับแผนการตลาดใหตรงกับความตองการของผูใชบริการ  และเพิ่มศักยภาพใน
การแขงขันกบสายการบินอื่น ๆ ได 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางดานประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ,  อายุ,  ระดับการศึกษา,  รายไดตอ
เดือน  ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการ
สายการบินโอเรยีนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 

3. เพื่อศึกษาทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการ
สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 

4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบริการที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 

5. เพื่อศึกษาระดับทัศนคติ   และแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทย
แอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 

 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกันมีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกัน 

2. ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียแตกตางกันมีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกัน 
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3. ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ,ราคาตั๋วโดยสาร,ความสะดวกในการซือ้ต๋ัว
โดยสาร,การสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของ
สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

4. ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ,ราคาตั๋วโดยสาร,ความสะดวกในการซือ้ต๋ัว
โดยสาร,การสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของ
สายการบินไทยแอรเอเชีย 

5.    พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนดานความถี่ใน
การเดินทาง,ระยะเวลาในการใชบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

6.    พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียดานความถี่ในการ
เดินทาง,ระยะเวลาในการใชบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมผูใชบริการของ
สายการบินไทยแอรเอเชีย 

 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
  ประชากร 

ผูบริโภคที่เคยใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูบริโภคที่เคยใชบริการสาย
การบินไทยแอรเอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยาง คือ  ผูบริโภคที่เคยใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการ
สายการบินไทยแอรเอเชียในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการ
คํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนของผูบริโภคที่เคยใชบริการสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือสายการบินไทยแอรเอเชีย  โดยใหคาความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5%  
ณ ระดับความเชื่อมั่น  95%  ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน  384  ตัวอยางและเพิ่มจํานวนตัวอยางอีก  
16  ตัวอยางเพื่อใหไดกลุมตัวอยางเทากับ  400  ตัวอยาง  ตัวอยาง  ซึ่งมีข้ันตอนในการสุมตัวอยาง  
ดังนี้ 

วิธีการสุมตัวอยาง 
ทําการสุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมตัวอยางโดยมีลําดับข้ันตอน  ดังนี้ 

  ข้ันที่  1  ใชการสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา  (Quota  Sampling)  โดยการเก็บ
ขอมูลจากผูบริโภคที่เคยใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  จํานวน  200  ตัวอยาง  และเก็บ
ขอมูลจากผูบริโภคที่เคยใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  จํานวน  200  ตัวอยาง   
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  ข้ันที่   2  ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive  Sampling)  โดยเจาะจงไปเก็บ
ที่สนามบินดอนเมืองกับผูที่เคยใชบริการสายการบินการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  หรือผูเคยใชบริการ
ใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย     
 
  เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
  ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล โดยจัดลําดับเนื้อหา
แบบสอบถามใหครอบคลุมขอมูลที่ตองการ ซึ่งแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
  สวนที่  1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด  (Close-Ended  Questions)  ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ  ระดับ
การศึกษาสูงสุด  รายไดตอเดือน 

สวนที่  2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ  ทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาดของผูใชบริการสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียในดานการบริการ,ดานราคาตั๋ว
โดยสาร,ดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวและดานการสงเสริมการตลาด  ประกอบดวยคําถามปลายปด
แบบ  Semantic  differential  scale  โดยเปนขอมูลที่มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  
(Interval  Scale)  มี  5  ระดับ   

สวนที่  3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  โดยเปนแบบสอบถามลักษณะปลายปด  (Close-
Ended  Questions)  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal  Scale)  และเปน
แบบสอบถามลักษณะปลายเปด  (Open-Ended  Questions)  ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อัตราสวนมาตรา  (Ratio  Scale) 

สวนที่  4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ  แนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการสายการบินโอเรียนท
ไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียในอนาคต  ประกอบดวยคําถามปลายปดแบบ  
Semantic  differential  scale  โดยเปนขอมูลที่มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval  
Scale)  มี  5  ระดับ  
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 การเก็บรวบรวมขอมูล 
แหลงขอมูล  (Source  of  Data)การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ  (Exploratory  

Research)  โดยมุงศึกษาทัศนคติ  พฤติกรรม  ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของสายการ
บินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย ในเขตกรุงเทพมหานคร  

แหลงขอมูลมีดังนี้ 
1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ  (Secondary  Data)  ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู

รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน  ไดแก  หนังสือทางวิชาการ  วิทยานิพนธ  และรายงานที่
เกี่ยวของ  ขอมูลจากอินเตอรเน็ต  ตํารา  เอกสาร  บทความ  ทฤษฎี   

2.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ  (Primary  Data)  ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางจํานวน  400  คน   
 
 การจัดเก็บและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดแบบสอบถามคืนแลว  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ  ดังนี้ 
 1.  การตรวจสอบขอมูล  (Editing)  ผูวิจัยทําการตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของ
แบบสอบถาม  แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.  การลงรหัส  (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอย  แลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
            3. การประมวลผลขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกโดยเครื่องไมโครคอมพิวเตอรเพื่อการ
ประมวลผลขอมูลซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร  (Statistic  Package  for  
Social  Sciences  หรือ  SPSS) 
 4.  การวิเคราะหขอมูล 
  4.1  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายถึงลักษณะ
ทางประชากรศาสตรของกลุมประชากร คือ   เพศ อายุ  อาชีพ  ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน   และ
อธิบายถึงพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือสายการบินไทยแอรเอเชีย  ใน
ดาน  จุดประสงคในการเดินทาง  ชวงเวลาในการเดินทาง  และชองทางในการซื้อต๋ัวโดยสาร    ทําให
ทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล สถิติที่ใชไดแก คารอยละ (Percentage) คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  4.2  การวิเคราะหโดยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐานแตละ
ขอ สถิติที่ใช ไดแก Independent t-test ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว [One-way Analysis 
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of Variance (ANOVA)] ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากรที่มี
มากกวา 2 กลุม และ สถิติ Pearson Product Moment Correlation Coefficient ใชหาคา
ความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  
 
สรุปผลการศึกษา 
 การศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรม  ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 
 สวนที่  1  ผลการวิเคราะหของมูลเชิงพรรณนา  แบงออกเปน  4  ตอน  ดังนี้   
  ตอนที่  1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  และสายการบินไทยแอรเอเชีย  สามารถสรุปผลโดยจําแนก
ออกเปนรายขอได  ดังนี้ 
  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
  เพศ  พบวา  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญคือเพศหญิงมากกวาเพศชาย  โดยมีจํานวน  121  คน  คิดเปนรอยละ60.5   และเพศชาย  
จํานวน  79  คน  คิดเปนรอยละ39.5   

 อายุ  พบวา  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  
สวนใหญมีอายุอยูในชวง  21-30  ป  จํานวน  86  คน  คิดเปนรอยละ  43.0  รองลงมาคือ  ชวงอายุ  
31-40  ป  จํานวน  52  คน  คิดเปนรอยละ  26.0  ชวงอายุ  41-50  ป  จํานวน  47  คน  คิดเปนรอยละ  
23.5  ชวงอายุ  51  ปข้ึนไป  จํานวน  15  คน  คิดเปนรอยละ 7.5  ตามลําดับ   

 อาชีพ  พบวา  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  
สวนใหญมีอาชีพนักธุรกิจ/เจาของกิจการจํานวน  66  คน  คิดเปนรอยละ  33.0  รองลงมาคืออาชีพ
พนักงานบริษัท/ลูกจางจํานวน  56  คน  คิดเปนรอยละ  28.0  อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
จํานวน  40  คน  คิดเปนรอยละ  20.0  อาชีพนักเรียน/นักศึกษาจํานวน  26  คน  คิดเปนรอยละ  13.0  
และอาชีพพอบาน/แมบานจํานวน  12  คน  คิดเปนรอยละ  6.0  ตามลําดับ   

 ระดับการศึกษาสูงสุด  พบวา  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  จํานวน  94  คน  คิดเปนรอยละ  47.0  
รองลงมาคือมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช.จํานวน  34  คน  คิดเปนรอยละ  17.0  ปวส.หรือ
อนุปริญญาจํานวน  26  คน  คิดเปนรอยละ  13.0  สูงกวาปริญญาตรี  จํานวน  25  คน  คดิเปนรอยละ  
12.5  และต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตนจํานวน  21  คน  คิดเปนรอยละ  10.5  ตามลําดับ   
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 รายไดตอเดือน  พบวา  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนอยูในชวง  15,001  -   20,000 บาท  จํานวน  55  คน  คิดเปน
รอยละ  27.5  รองลงมาคือ  ชวง 5,001  -  10,000 บาท  จํานวน  48  คน  คิดเปนรอยละ  24.0   ชวง 
10,001  -  15,000  บาท  จํานวน  40  คน  คิดเปนรอยละ  20.0  ชวง 20,001  -  25,000  บาท  
จํานวน  27  คน  คิดเปนรอยละ  13.5  ชวง 25,001 บาท ข้ึนไป  จํานวน  21  คน  คิดเปนรอยละ  10.5  
และต่ํากวาหรือเทากับ  5,000  บาทจํานวน  9  คน  คิดเปนรอยละ  4.5  ตามลําดับ   

 
 ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 

  เพศ  พบวา  ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญคือเพศหญิงมากกวาเพศชายโดยมีจํานวน  105  คน  คิดเปนรอยละ52.5   และเพศชาย  จํานวน  
95  คน  คิดเปนรอยละ47.5 

 อายุ  พบวา  ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  สวน
ใหญมีอายุอยูในชวง  31-40  ป  จํานวน  66  คน  คิดเปนรอยละ  33.0  รองลงมาคือ  ชวงอายุ  41-50  
ป  จํานวน  58  คน  คิดเปนรอยละ  29.0  ชวงอายุ  21-30  ป  จํานวน  52  คน  คิดเปนรอยละ  26.0  
ชวงอายุ  51  ปข้ึนไป  จํานวน  24  คน  คิดเปนรอยละ 12.0  ตามลําดับ  

 อาชีพ  พบวา  ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  สวน
ใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจางจํานวน  67  คน  คิดเปนรอยละ  33.5  รองลงมาคือ  อาชีพนัก
ธุรกิจ/เจาของกิจการจํานวน  47  คน  คิดเปนรอยละ  23.5  อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
จํานวน  39  คน  คิดเปนรอยละ  19.5  อาชีพพอบาน/แมบานจํานวน  24  คน  คิดเปนรอยละ  12.0  
และอาชีพนักเรียน/นักศึกษาจํานวน  23  คน  คิดเปนรอยละ  11.5  ตามลําดับ 

 ระดับการศึกษาสูงสุด  พบวา  ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบ
แบบสอบถาม  สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  จํานวน  83  คน  คิดเปนรอยละ  41.5  
รองลงมาคือ  มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช.จํานวน  41  คน  คิดเปนรอยละ  20.5  สูงกวาปริญญา
ตรี  จํานวน  34  คน  คิดเปนรอยละ  17.0  ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตนมีจํานวน  22  คน  
คิดเปนรอยละ 11.0  และปวส.หรืออนุปริญญาจํานวน  26  คน  คิดเปนรอยละ  13.0   ตามลําดับ 

 รายไดตอเดือน   พบวา   ผูใชบริการสายการบินไทยแอร เอเชียที่ เปนผูตอบ
แบบสอบถาม  สวนใหญมีรายไดตอเดือนอยูในชวง  15,001  -   20,000 บาท  จํานวน  63  คน  คิด
เปนรอยละ  31.5  รองลงมาคือ  ชวง 10,001 -  15,000  บาท  จํานวน  41  คน  คิดเปนรอยละ  20.5   
ชวง 25,001 บาท ข้ึนไป  จํานวน  34  คน  คิดเปนรอยละ  17.0  ชวง 5,001  -  10,000 บาท  จํานวน  
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25  คน  คิดเปนรอยละ  12.5  ซึ่งเทากับ  ชวง 20,001- 25,000  บาท  จํานวน  25  คน  คิดเปนรอยละ  
12.5      และต่ํากวาหรือเทากับ  5,000  บาท  จํานวน  12  คน  คิดเปนรอยละ  6.0  ตามลําดับ 

 
 ตอนที่  2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับทัศนคติที่มีตอสวนผสมทางการตลาด

ของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือสายการบินไทยแอรเอเชีย    
  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

  ดานการบริการ   ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่ เปนผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติตอดานการบริการโดยรวมอยูในระดับดี  โดยแบงเปนทัศนคติตอการบริการ
ภาคพื้นดินอยูในระดับดี  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  ผูใชบริการมีทัศนคติตอข้ันตอนในการ
ตรวจสอบเอกสาร  ความสุภาพของพนักงาน  ความเสียหายของสัมภาระจากการบรรทุก  ความ
รวดเร็วในการตรวจเช็คกระเปาขึ้นเครื่อง  อยูในระดับดี  และผูใชบริการมีทัศนคติตอความตรงตอเวลา
ในการขึ้นเครื่องบิน  อยูในระดับปานกลาง  สวนทัศนคติตอการบริการบนเครื่องบินอยูในระดับดี  เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  ทัศนคติตอความมีอัธยาศัยของพนักงานตอนรับ  การสาธิตระบบความ
ปลอดภัย  ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน  ความมั่นใจในความปลอดภัย  ความเหมาะสม
ของอุณหภูมิภายในเครื่องบินอยูในระดับดี  และทัศนคติตอความสั่นสะเทือนในขณะที่เครื่องขึ้นลง    
อยูในระดับปานกลาง   
  ดานราคาตั๋วโดยสาร  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติตอดานราคาตั๋วโดยสารอยูในระดับดี  ซึ่งเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
ผูใชบริการมีทัศนคติตอความเหมาะสมของราคาตั๋วโดยสารกับระยะทางและความคุมคาของราคาตั๋ว
โดยสารอยูในระดับดี   
   ดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารอยูในระดับดี  ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  ผูใชบริการมีทัศนคติตอความสะดวกในการซื้อต๋ัวกับสํานกังานของสายการ
บิน  ความยากงายในการซื้อต๋ัวผานทางอินเตอรเน็ต  ความสะดวกในการชําระเงิน  อยูในระดับดี  และ
มีทัศนคติตอจํานวนตัวแทนขายของสายการบิน    ความสะดวกในการซื้อต๋ัวผาน  Call  Center  และ
ชองทางในการสํารองที่นั่ง  อยูในระดับปานกลาง   
  ดานการสงเสริมการตลาด  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปน
ผูตอบแบบสอบถาม มีทัศนคติตอดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับดี  ซึ่งเมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวา  ทัศนคติตอการลดราคาตั๋วโดยสารอยูในระดับดีมาก  และทัศนคติตอการโฆษณาทางโทรทัศน  
การโฆษณาทางหนังสือพิมพ    การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต  อยูในระดับดี 
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  ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
  ดานการบริการ  ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถามมี
ทัศนคติดานการบริการโดยรวมอยูในระดับดี  โดยแบงเปนทัศนคติตอการบริการภาคพื้นดินอยูใน
ระดับดี  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  ผูใชบริการมีทัศนคติตอข้ันตอนในการตรวจสอบเอกสาร  
ความสุภาพของพนักงาน  ความเสียหายของสัมภาระจากการบรรทุก  อยูในระดับดี  และผูใชบริการมี
ทัศนคติตอความรวดเร็วในการตรวจเช็คกระเปาขึ้นเครื่อง  ความตรงตอเวลาในการขึ้นเครื่องบิน  อยูใน
ระดับปานกลาง  สวนทัศนคติตอการบริการบนเครื่องบินอยูในระดับดี  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
ทัศนคติตอความมีอัธยาศัยของพนักงานตอนรับ  การสาธิตระบบความปลอดภัย  ความรวดเร็วในการ
ใหบริการของพนักงาน  ความมั่นใจในความปลอดภัยอยูในระดับดี  และทัศนคติตอความสั่นสะเทือน
ในขณะที่เครื่องขึ้นลง    ความเหมาะสมของอุณหภูมิภายในเครื่องบินอยูในระดับปานกลาง   
  ดานราคาตั๋วโดยสาร  ผู ใชบริการสายการบินไทยแอร เอเ ชียที่ เปนผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติตอดานราคาตั๋วโดยสารอยูในระดับดี  ซึ่งเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
ผูใชบริการมีทัศนคติตอความเหมาะสมของราคาตั๋วโดยสารกับระยะทางและความคุมคาของราคาตั๋ว
โดยสารอยูในระดับดี   
   ดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร  ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียทีเ่ปน
ผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติตอดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารอยูในระดับปานกลาง  ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  ผูใชบริการมีทัศนคติตอความสะดวกในการซื้อตั๋วกับสํานกังานของสายการ
บิน  ความยากงายในการซื้อต๋ัวผานทางอินเตอรเน็ต  ความสะดวกในการชําระเงิน  อยูในระดับดี  และ
มีทัศนคติตอจํานวนตัวแทนขายของสายการบิน    ความสะดวกในการซื้อต๋ัวผาน  Call  Center  และ
ชองทางในการสํารองที่นั่ง  อยูในระดับปานกลาง   
  ดานการสงเสริมการตลาด  ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบ
แบบสอบถาม มีทัศนคติตอดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับดี  ซึ่งเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
ทัศนคติตอการลดราคาตั๋วโดยสารอยูในระดับดีมาก  และทัศนคติตอการโฆษณาทางโทรทัศน  การ
โฆษณาทางหนังสือพิมพ    การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต  อยูในระดับดี 
 
  ตอนที่  3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย   
  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
   จุดประสงคในการเดินทาง  พบวา  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่
เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจุดประสงคในการเดินทางเพื่อการทองเที่ยว  จํานวน  100  คน  คดิ
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เปนรอยละ  50.0  รองลงมา  เพื่อเยี่ยมครอบครัว  จํานวน  56  คน  คิดเปนรอยละ  28.0  และเพื่อทํา
ธุรกิจมีจํานวนนอยที่สุดคือ  44  คน  คิดเปนรอยละ  22.0  ตามลําดับ 
   ความถี่ในการเดินทาง  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามมีความถี่ในการเดินทางต่ําสุด  1  คร้ังตอปและสูงสุด  20  คร้ังตอป  โดยมีคาเฉลี่ย  
3.565 คร้ังตอป 
   ระยะเวลาในการใชบริการ  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามมีระยะเวลาในการใชบริการต่ําสุด  3  เดือน  และสูงสุด  32  เดือน  หรือ  2  ป  7  
เดือน  โดยมีคาเฉลี่ย  17.07  เดือน  หรือ  1  ป  4 เดือน   
   ชวงเวลาในการเดินทาง  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีการเดินทางในชวงเชา  จํานวน  89  คน  คิดเปนรอยละ  44.5  รองลงมา  
ชวงบาย  จํานวน  47  คน  คิดเปนรอยละ  23.5   ชวงค่ํา  จํานวน  34  คน  คิดเปนรอยละ  17.0  และ
ชวงเย็น  จํานวน  30  คน  คิดเปนรอยละ  15.0   ตามลําดับ 
   ชองทางในการซื้อต๋ัวโดยสาร  ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามเลือก Call  Center  จํานวน  33  คน  คิดเปนรอยละ  16.5  ไมเลือก  Call  Center    
167  คน  คิดเปนรอยละ  83.5  เลือกอินเตอรเน็ต  จํานวน  65  คน  คิดเปนรอยละ  32.5  ไมเลือก
อินเตอรเน็ต  จํานวน  135  คน  คิดเปนรอยละ  67.5  เลือกสํานักงานขายของบริษัท  จํานวน  113  
คน  คิดเปนรอยละ  56.5  ไมเลือกสํานักงานขายของบริษัทจํานวน  87  คน  คิดเปนรอยละ  43.5  
เลือกตัวแทนจําหนาย  จํานวน  66  คน  คิดเปนรอยละ  33.0  ไมเลือกตัวแทนจําหนาย  134  คน  คิด
เปนรอยละ  67.0   

   
 ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 

   จุดประสงคในการเดินทาง  ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบ
แบบสอบถาม  สวนใหญมีจุดประสงคในการเดินทางเพื่อการทองเที่ยว  จํานวน  101  คน  คิดเปนรอย
ละ  50.5  รองลงมา  เพื่อเยี่ยมครอบครัว  จํานวน  58  คน  คิดเปนรอยละ  29.0  และเพื่อทําธุรกิจมี
จํานวนนอยที่สุดคือ  41  คน  คิดเปนรอยละ  20.5  ตามลําดับ 
  ความถี่ในการเดินทาง  ผูใชบริการสายการบินไทยแอร เอเชียที่ เปนผูตอบ
แบบสอบถามมีความถี่ในการเดินทางต่ําสุด  1  คร้ังตอปและสูงสุด  20  คร้ังตอป  โดยมีคาเฉลี่ย  
3.155  คร้ังตอป 



 138

  ระยะเวลาในการใชบริการ  ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามมีระยะเวลาในการใชบริการต่ําสุด  2  เดือน  และสูงสุด  32  เดือน  หรือ  2  ป  7  เดือน  
โดยมีคาเฉลี่ย  15.61  เดือน  หรือ  1  ป  3  เดือน   

 ชวงเวลาในการเดินทาง  ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีการเดินทางในชวงเชา  จํานวน  69  คน  คิดเปนรอยละ  34.5  รองลงมา  
ชวงบาย  จํานวน  68  คน  คิดเปนรอยละ  34.0   ชวงค่ํา  จํานวน  32  คน  คิดเปนรอยละ  16.0  และ
ชวงเย็น  จํานวน  31  คน  คิดเปนรอยละ  15.5  ตามลําดับ  
  ชองทางในการซื้อต๋ัวโดยสาร  ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามเลือก Call  Center  จํานวน  15  คน  คิดเปนรอยละ  7.5  ไมเลือก  Call  Center    185  
คน  คิดเปนรอยละ  92.5  เลือกอินเตอรเน็ต  จํานวน  97  คน  คิดเปนรอยละ  48.5  ไมเลือก
อินเตอรเน็ต  จํานวน  103  คน  คิดเปนรอยละ  51.5  เลือกสํานักงานขายของบริษัท  จํานวน  139  
คน  คิดเปนรอยละ  69.5  ไมเลือกสํานักงานขายของบริษัทจํานวน  61  คน  คิดเปนรอยละ  30.5  
เลือกตัวแทนจําหนาย  จํานวน  54  คน  คิดเปนรอยละ  27.0  ไมเลือกตัวแทนจําหนาย  146  คน  คิด
เปนรอยละ  73.0 
 
  ตอนที่  4  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของสายการ
บินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย   
  ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

 ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการในอนาคต  อยูในระดับ  คอนขางใชบริการ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.04   และ
ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีแนวโนมพฤติกรรมการบอก
ตอ  อยูในระดับ  คอนขางบอกตอ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.99  

  
  ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย   

ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการในอนาคต  อยูในระดับ คอนขางใชบริการ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.86  และผูใชบริการ
สายการบินไทยแอรเอเชียที่เปนผูตอบแบบสอบถาม  มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอ  อยูในระดับ 
คอนขางบอกตอ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.74 
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สวนที่    2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานจํานวน  6  ขอ 
ตามลําดับ  ดังนี้ 

สมมติฐานขอที่  1  ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทย
แอรไลนแตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกัน  โดยแยกเปน
สมมติฐานยอย  5  สมมติฐาน  ดังนี้ 
 สมมติฐานยอย  1.1  เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
โอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน  โดยใชสถิติ Independent Samples t-test  พบวา  เพศที่แตกตาง
กันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนไมแตกตางกัน  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ  .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานยอย  1.2  อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
โอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน  โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว  พบวา  อายุที่แตกตาง
กันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนไมแตกตางกัน  ที่ระดับ
นัยสําคัญ  0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
 สมมติฐานยอย  1.3  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการ
บินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน  โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว  พบวา  อาชีพที่
แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนไมแตกตางกันกัน  
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานยอย  1.4  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมพฤติกรรมการ
ใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน  โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว  
พบวา  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการพฤติกรรมใชบริการสายการบินโอเรียนทไทย
แอรไลนไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานยอย  1.5  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนแตกตางกัน  โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว  พบวา  
รายไดตอเดือนแตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนไม
แตกตางกันกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่  2  ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชียแตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกัน  โดยแยกเปน
สมมติฐานยอย  5  สมมติฐาน  ดังนี้ 
 สมมติฐานยอย  2.1  เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการพฤติกรรมใชบริการสายการบิน
ไทยแอรเอเชียแตกตางกัน  โดยใชสถิติ Independent Samples t-test  พบวา  เพศที่แตกตางกันมีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ  .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานยอย  2.2  อายุแตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน
ไทยแอรเอเชียแตกตางกัน  โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว  พบวา  อายุที่แตกตางกนัมผีล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญ  0.05  
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
 สมมติฐานยอย  2.3  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบนิ
ไทยแอรเอเชียแตกตางกัน  โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว  พบวา  อาชีพที่แตกตางกันมี
ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ  .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานยอย  2.4  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
สายการบินไทยแอรเอเชียแตกตางกัน  โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว  พบวา  ระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียไมแตกตาง
กัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานยอย  2.5  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
สายการบินไทยแอรเอเชียแตกตางกัน  โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว  พบวา  รายไดตอ
เดือนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียไมแตกตางกัน  
กัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่  3    ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ,ราคาตั๋วโดยสาร
,ความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร,การสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  โดยแยกเปนสมมติฐานยอย  
4  สมมติฐาน  ดังนี้ 
 สมมติฐานยอย  3.1  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา   
 ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .459 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง
ทิศทางเดียวกัน    กลาวคือ  เมื่อทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทํา
ใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดบั
ปานกลาง 

การบริการภาคพื้นดินโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .404 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการบริการภาคพื้นดินโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง   เมื่อพิจารณา
รายขอ  พบวา 

ข้ันตอนในการตรวจสอบเอกสารมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .261 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคอื  
เมื่อทัศนคติตอข้ันตอนในการตรวจสอบเอกสารดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ความสุภาพของพนักงานมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการ
ของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ  .269 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อ
ทัศนคติตอความสุภาพของพนักงานดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการ
ของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มขึ้นในระดับตํ่า 
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ความเสียหายของสัมภาระจากการบรรทุกมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .241 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความเสียหายของสัมภาระจากการบรรทุกดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ความรวดเร็วในการตรวจเช็คกระเปาขึ้นเครื่องมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .206 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความรวดเร็วในการตรวจเช็คกระเปาขึ้นเครื่องดีขึ้น  ก็จะทําให
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับ
ต่ํา 

ความตรงตอเวลาในการขึ้นเครื่องบิน  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .333 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความตรงตอเวลาในการขึ้นเครื่องบินดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

การบริการบนเครื่องบินโดยรวม  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .437 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการบริการบนเครื่องบินโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง   เมื่อพิจารณา
รายขอ  พบวา 

ความมีอัธยาศัยของพนักงานตอนรับ  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .316 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความมีอัธยาศัยของพนักงานตอนรับดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

การสาธิตระบบความปลอดภัยมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .253 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคอื  
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เมื่อทัศนคติตอการสาธิตระบบความปลอดภัยดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงานมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .287 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงานดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา 

ความมั่นใจในความปลอดภัยมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .279 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคอื  
เมื่อทัศนคติตอความมั่นใจในความปลอดภัยดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ความสั่นสะเทือนในขณะที่เครื่องขึ้น-ลงมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .260 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความสั่นสะเทือนในขณะที่เครื่องขึ้น-ลงดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ความเหมาะสมของอุณหภูมิภายในเครื่องบินมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .396 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง
ทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความเหมาะสมของอุณหภูมิภายในเครื่องบินดีข้ึน  ก็จะทํา
ใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดบั
ปานกลาง 
 
 สมมติฐานยอย  3.2  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสารมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)   พบวา 
 ทัศนคติดานราคาตั๋วโดยสารโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ เทากับ  .527 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอราคาตั๋วโดยสารโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง   เมื่อพิจารณารายขอ  
พบวา 
 ความเหมาะสมของราคาตั๋วโดยสารกับระยะทางมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .489 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง
ทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความเหมาะสมของราคาตั๋วโดยสารกับระยะทางดีข้ึน  ก็จะ
ทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนใน
ระดับปานกลาง    
 ความคุมคาของราคาตั๋วโดยสาร  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .472 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความคุมคาของราคาตั๋วโดยสารดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง    
 
 สมมติฐานยอย  3.3  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลน  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)   พบวา 
 ทัศนคติดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .232 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า   เมื่อ
พิจารณารายขอ  พบวา 
 จํานวนตัวแทนขายของสายการบิน  ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 ความสะดวกในการซื้อต๋ัวกับสํานักงานของสายการบินมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดย
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มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .225 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความสะดวกในการซื้อต๋ัวกับสํานักงานของสายการบินดีข้ึน  ก็จะ
ทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนใน
ระดับตํ่า   
 ความยากงายในการซื้อต๋ัวผานทางอินเตอรเน็ตมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .232 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความยากงายในการซื้อต๋ัวผานทางอินเตอรเน็ตดีข้ึน  ก็จะทําให
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับ
ต่ํา    
  ความสะดวกในการซื้อต๋ัวผาน  Call  Center    ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 ความสะดวกในการชําระเงิน  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .271 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคอื  
เมื่อทัศนคติตอความสะดวกในการชําระเงินดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า    
 ชองทางในการสํารองที่นั่งมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการ
ของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ  .150 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อ
ทัศนคติตอชองทางในการสํารองที่นั่งดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการ
ของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า    
 
 สมมติฐานยอย  3.4  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน   
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)   พบวา 
 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .184 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทาง
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เดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการสงเสริมการตลาดโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า   เมื่อพิจารณา
รายขอ  พบวา 
  การลดราคาตั๋วโดยสารมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการ
ของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ  .302 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อ
ทัศนคติตอการลดราคาตั๋วโดยสารดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของ
สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

การโฆษณาทางโทรทัศนไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการ
ของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

การโฆษณาทางหนังสือพิมพไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

การโฆษณาทางอินเตอรเน็ตไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 
สมมติฐานขอที่  4  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ,ราคาต๋ัวโดยสาร

,ความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร,การสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  โดยแยกเปน
สมมติฐานยอย  4  สมมติฐาน  ดังนี้ 

สมมติฐานยอย  4.1  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  โดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   
พบวา 

ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .417 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง
ทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการโดยรวมบริการมากขึ้น  ก็จะทํา
ใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียดีข้ึนในระดับปาน
กลาง    

 การบริการภาคพื้นดินโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์



 147

สหสัมพันธ เทากับ  .349 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการบริการภาคพื้นดินโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง   เมื่อพิจารณาราย
ขอ  พบวา 

ข้ันตอนในการตรวจสอบเอกสารมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .338 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอข้ันตอนในการตรวจสอบเอกสารดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

ความสุภาพของพนักงานมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการ
ของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  
.301 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอ
ความสุภาพของพนักงานดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการ
บินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ความเสียหายของสัมภาระจากการบรรทุกมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .302 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคอื  
เมื่อทัศนคติตอความเสียหายของสัมภาระจากการบรรทุกดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ความรวดเร็วในการตรวจเช็คกระเปาขึ้นเครื่อง  ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

ความตรงตอเวลาในการขึ้นเครื่องบิน  ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

การบริการบนเครื่องบินโดยรวม  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .415 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการบริการบนเครื่องบินโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง   เมื่อพิจารณารายขอ  
พบวา 
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ความมีอัธยาศัยของพนักงานตอนรับ  มีความสัมพันธแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .292 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคอื  
เมื่อทัศนคติตอความมีอัธยาศัยของพนักงานตอนรับดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

การสาธิตระบบความปลอดภัยมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .252 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคอื  
เมื่อทัศนคติตอการสาธิตระบบความปลอดภัยดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน  ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

ความมั่นใจในความปลอดภัยมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .383 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความมั่นใจในความปลอดภัยดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

ความสั่นสะเทือนในขณะที่เครื่องขึ้น-ลงมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .186 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคอื  
เมื่อทัศนคติตอความสั่นสะเทือนในขณะที่เครื่องขึ้น-ลงดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ความเหมาะสมของอุณหภูมิภายในเครื่องบินมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .190 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความเหมาะสมของอุณหภูมิภายในเครื่องบินดีข้ึน  ก็จะทําให
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
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 สมมติฐานยอย  4.2  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสารมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  โดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   
พบวา 

ทัศนคติดานราคาตั๋วโดยสารโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .510 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอราคาตั๋วโดยสารโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง   เมื่อพิจารณารายขอ  พบวา 
 ความเหมาะสมของราคาตั๋วโดยสารกับระยะทางมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .470 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง
ทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความเหมาะสมของราคาตั๋วโดยสารกับระยะทางดีข้ึน  ก็จะ
ทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มขึ้นในระดับ
ปานกลาง    
 ความคุมคาของราคาตั๋วโดยสาร  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .486 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความคุมคาของราคาตั๋วโดยสารดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง    
 
 สมมติฐานยอย  4.3  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย
 โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)   พบวา 

ทัศนคติดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .219 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนม
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พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า   เมื่อพิจารณา
รายขอ  พบวา 
 จํานวนตัวแทนขายของสายการบิน  ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 ความสะดวกในการซื้อต๋ัวกับสํานักงานของสายการบินมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .302 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความสะดวกในการซื้อต๋ัวกับสํานักงานของสายการบินดีข้ึน  ก็จะ
ทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า    
 ความยากงายในการซื้อต๋ัวผานทางอินเตอรเน็ตมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .148 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความยากงายในการซื้อต๋ัวผานทางอินเตอรเน็ตดีข้ึน  ก็จะทําให
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า    
 ความสะดวกในการซื้อต๋ัวผาน  Call  Center  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .161 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความสะดวกในการซื้อต๋ัวผาน  Call  Center  ดีข้ึน  ก็จะทําให
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า     

ความสะดวกในการชําระเงิน  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .306 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคอื  
เมื่อทัศนคติตอความสะดวกในการชําระเงินดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า    
 ชองทางในการสํารองที่นั่ง  ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
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 สมมติฐานยอย  4.4  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  โดยใช
การทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)   พบวา  
 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .274 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคอื  
เมื่อทัศนคติตอการสงเสริมการตลาดโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า   เมื่อพิจารณารายขอ  พบวา 
 การลดราคาตั๋วโดยสารมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของ
สายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  
.358 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อ
ทัศนคติตอการลดราคาตั๋วโดยสารดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของ
สายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 
 การโฆษณาทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการ
ของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  
.173 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอ
การโฆษณาทางโทรทัศนดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการ
บินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 การโฆษณาทางหนังสือพิมพไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .216 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคอื  
เมื่อทัศนคติตอการการโฆษณาทางอินเตอรเน็ตดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
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 สมมติฐานขอที่  5  พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทย
แอรไลนดานความถี่ในการเดินทาง,ระยะเวลาในการใชบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการ  กับ แนวโนมพฤติกรรมใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนโดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา 
 ความถี่ในการเดินทาง  ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมใชบริการของผูใชบริการของ
สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 ระยะเวลาในการใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมใชบริการของผูใชบริการ
ของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 
 สมมติฐานขอที่  6  พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย
ดานความถี่ในการเดินทาง,ระยะเวลาในการใชบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
ใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการ  กับ แนวโนมพฤติกรรมใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา 
 ความถี่ในการเดินทาง  ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมใชบริการของผูใชบริการของ
สายการบินไทยแอรเอเชียที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 ระยะเวลาในการใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมใชบริการของผูใชบริการ
ของสายการบินไทยแอรเอเชียที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 
อภิปรายผล 

จากผลการวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรม  ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของ
สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
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อภิปรายผลการวิเคราะหขอมูลพื้นฐาน 
ตอนที่  1  ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนและ

สายการบินไทยแอรเอเชีย 
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนสวนใหญเปนเพศหญิง  อายุระหวาง  21-30  

ป  มีอาชีพนักธุรกิจ/เจาของกิจการ  การศึกษาระดับปริญญาตรี  มีรายไดตอเดือน  15,001-20,000  
บาท  ซึ่งสอดคลองกับ  อุฑโฆษ  โรจนมุกดา(2548)  ซึ่งทําการวิจัยเรื่องความพึงพอใจของผูโดยสารตอ
การบริการของสายการบินแอรเอเชีย  พบวา  ผูโดยสารมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  สวนใหญเปนนัก
ธุรกิจ  รายได  10,001-20,000  บาท  แตไมสอดคลองกับ  วิภาดา  สรเพชญพิสัย(2546)  ไดศึกษา
เรื่อง  พฤติกรรมและทัศนคติของผูโดยสารระหวางประเทศที่มีตอการบริการภาคพื้นของสายการบิน
ไทย  พบวา  ผูโดยสารระหวางประเทศเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง 

ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียสวนใหญเปนเพศหญิง  อายุระหวาง  31-40  ป  มีอาชีพ
พนักงานบริษัท/ลูกจาง  สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  มีรายไดตอเดือน  15,001-20,000  
บาท  ซึ่งสอดคลองกับ  พันทิพา  ปญสุวรรณ  ซึ่งทําการวิจัยเรื่องทัศนคติของผูบริโภคตอเครื่องมือ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครอบเครื่องที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบิน
ไทยแอรเอเชีย  พบวา  ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง  การศึกษาระดับปริญญาตรี  มีอาชีพ
พนักงานบริษัท/ลูกจาง  และธนพล  ตวงรัตนกุล  ซึ่งทําการวิจัยเรื่องความพึงพอใจของผูโดยสารชาว
ไทยที่มีตอการบริการของสายการบินไทยในเสนทางบินระหวางประเทศ  พบวา  ผูโดยสารสวนใหญ
เปนเพศหญิง  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  มีอาชีพพนักงานบริษัทหรือลูกจาง  แตไมสอดคลองกับ  
วิภาดา  สรเพชญพิสัย(2546)  ไดศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมและทัศนคติของผูโดยสารระหวางประเทศที่มี
ตอการบริการภาคพื้นของสายการบินไทย  พบวา  ผูโดยสารระหวางประเทศเปนเพศชายมากกวาเพศ
หญิง 

 
ตอนที่  2  ขอมูลเกี่ยวกับระดับทัศนคติที่มีตอสวนผสมทางการตลาดของสายการบิน

โอเรียนทไทยแอรไลนและสายการบินไทยแอรเอเชีย  
สายการบินโอเรียนทไทนแอรไลน   
ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดดานการบริการโดยรวมอยูในระดับดี  โดยทัศนคติตอ

การบริการภาคพื้นดินโดยรวมอยูในระดับดี  เมื่อพิจารณารายขอพบวาผูใชบริการมีทัศนคติอยูในระดับ
ดี  ในดานการตรวจสอบเอกสาร  ความสุภาพของพนักงาน  ความเสียหายของสัมภาระจากการบรรทุก  
ความรวดเร็วในการตรวจเช็คกระเปาขึ้น  สวนความตรงตอเวลาในการขึ้นเครื่องบินผูใชบริการมี
ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  ซึ่งอาจจะเกิดจากการที่ผูใชบริการไดข้ึนเครื่องบินชากวากําหนดการ  
สวนทัศนคติตอการบริการบนเครื่องบินโดยรวมอยูในระดับดี  เมื่อพิจารณารายขอพบวาผูใชบริการมี
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ทัศนคติอยูในระดับดี  ดานความมีอัธยาศัยของพนักงานตอนรับ  การสาธิตระบบความปลอดภัย  
ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน  ความมั่นใจในความปลอดภัย  ความรวดเร็วในการ
ใหบริการของพนักงาน  ความมั่นใจในความปลอดภัย  และความเหมาะสมของอุณหภูมิภายใน
เครื่องบิน  อยูในระดับดี  ซึ่งสอดคลองกับ  ทิพวรรรณ  เลิศวิทยวราเทพ  (2546)  ซึ่งทําการวิจัยเรื่อง
การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูโดยสารคนไทยที่มีตอสวนผสมทางดานการตลาดอุตสาหกรรมการ
บินของสายการบินอาเซียนาและสายการบินไทย  พบวา  ความคิดเห็นของผูโดยสารอาเซียนาเห็นวา
ข้ันตอนในการตรวจสอบเอกสารไมยุงยาก  พนักงานมีความสุภาพในการใหบริการ  มีความรวดเร็วใน
การตรวจเช็คกระเปา  พนักงานตอนรับมีอัธยาศัยในการใหบริการดี  มีระบบสาธิตความปลอดภัยที่ดี  
มีความมั่นใจในความปลอดภัยเมื่อใชบริการ  มีความประทับใจในการใชบริการ  และในขณะที่เครื่อง
ข้ึนลงมีความนุมนวล 

ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสารโดยรวมอยูในระดับดี  เมื่อ
พิจารณารายขอพบวาผูใชบริการมีทัศนคติอยูในระดับดีดานความเหมาะสมของราคาตั๋วโดยสารกับ
ระยะทางและความคุมคาของราคาตั๋วโดยสาร  ซึ่งสอดคลองกับ  อุฑโฆษ  โรจนมุกดา(2548)  ซึ่งทํา
การวิจัยเรื่องความพึงพอใจของผูโดยสารตอการบริการของสายการบินแอรเอเชีย  พบวา  ผูโดยสาร
สายการบินแอรเอเชียมีความพึงพอใจในระดับมากในดานราคาตั๋วโดยสาร   

ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารโดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณารายขอพบวาผูใชบริการมีทัศนคติอยูในระดับดี  ดานความสะดวกใน
การซื้อต๋ัวกับสํานักงานของสายการบิน  ความยากงายในการซื้อต๋ัวผานอินเตอรเน็ต  ความสะดวกใน
การชําระเงิน  ซึ่งอาจจะเนื่องมากจากชองทางในการซื้อต๋ัวโดยสารมีจํานวนมากทําใหผูใชบริการมี
ความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร  ซึ่งสอดคลองกับกับ  พันทิพา  ปญสุวรรณ  ซึ่งทําการวิจัยเรื่อง
ทัศนคติของผูบริโภคตอเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบครอบเครื่องที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  พบวา  การซื้อต๋ัวโดยสารที่สะดวกไดแกทาง
อินเตอรเน็ต  เคาเตอรเซอรวิส  ผูแทนจําหนาย  ทางศูนยบริการ Call  Center 

ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี  เมื่อ
พิจารณารายขอพบวาผูใชบริการมีทัศนคติอยูในระดับดีมากในดานการลดราคาตั๋วโดยสาร    สวน
ทัศนคติที่อยูในระดับดี  ไดแก  การโฆษณาทางโทรทัศน  การโฆษณาทางหนังสือพิมพ  และการ
โฆษณาทางอินเตอรเน็ต  ซึ่งสอดคลองกับ  พันทิพา  ปญสุวรรณ  ซึ่งทําการวิจัยเรื่องทัศนคติของ
ผูบริโภคตอเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบครอบเครื่องที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  พบวา  ทัศนคติตอเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
เครื่องในดานการสงเสริมการขายโดยรวมอยูในระดับดี  และผูโดยสารมีทัศนคติที่ดีมากในดานการจัด
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โปรโมชั่นราคาพิเศษต่ํากวาสายการบินอื่น ๆ    ในดานสื่อโฆษณาผูโดยสารสายการบินไทยแอรเอเชีย
มีทัศนคติในระดับที่ดี  รวมทั้งการโฆษณาผานสื่อหนังสือพิมพ  การโฆษณาทางเว็บไซด  และการ
โฆษณาทางโทรทัศน  มีทัศนคติอยูในระดับดี 
 

สายการบินไทยแอรเอเชีย 
ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดดานการบริการโดยรวมอยูในระดับดี  โดยทัศนคติตอ

การบริการภาคพื้นดินโดยรวมอยูในระดับดี  เมื่อพิจารณารายขอพบวาผูใชบริการมีทัศนคติอยูในระดับ
ดี  ในดานการตรวจสอบเอกสาร  ความสุภาพของพนักงาน  ความเสียหายของสัมภาระจากการบรรทุก  
สวนความรวดเร็วในการตรวจเช็คกระเปาขึ้นเครื่อง  และความตรงตอเวลาในการขึ้นเครื่องบิน
ผูใชบริการมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  ซึ่งอาจจะเกิดจากการที่ผูใชบริการไดข้ึนเครื่องบินชากวา
กําหนดการ  สวนทัศนคติตอการบริการบนเครื่องบินโดยรวมอยูในระดับดี  เมื่อพิจารณารายขอพบวา
ผูใชบริการมีทัศนคติอยูในระดับดี  ดานความมีอัธยาศัยของพนักงานตอนรับ  การสาธิตระบบความ
ปลอดภัย  ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน  และความมั่นใจในความปลอดภัย    อยูใน
ระดับดี  ซึ่งสอดคลองกับ  ทิพวรรรณ  เลิศวิทยวราเทพ  (2546)  ซึ่งทําการวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบ
ความคิดเห็นของผูโดยสารคนไทยที่มีตอสวนผสมทางดานการตลาดอุตสาหกรรมการบินของสายการ
บินอาเซียนาและสายการบินไทย  พบวา  ความคิดเห็นของผูโดยสารอาเซียนาเห็นวาขั้นตอนในการ
ตรวจสอบเอกสารไมยุงยาก  พนักงานมีความสุภาพในการใหบริการ  มีความรวดเร็วในการตรวจเช็ค
กระเปา  พนักงานตอนรับมีอัธยาศัยในการใหบริการดี  มีระบบสาธิตความปลอดภัยที่ดี  พนักงาน
ตอนรับมีอัธยาศัยดี  มีระบบสาธิตคงามปลอดภัยที่ดี  มีความมั่นใจในความปลอดภัยเมื่อใชบริการ  มี
ความประทับใจในการใหบริการ  และในขณะที่เครื่องขึ้นลงมีความนุมนวล 

ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดดานราคาตั๋วโดยสารโดยรวมอยูในระดับดี  เมื่อ
พิจารณารายขอพบวาผูใชบริการมีทัศนคติอยูในระดับดีดานความเหมาะสมของราคาตั๋วโดยสารกับ
ระยะทางและความคุมคาของราคาตั๋วโดยสาร  ซึ่งสอดคลองกับ  อุฑโฆษ  โรจนมุกดา(2548)  ซึ่งทํา
การวิจัยเรื่องความพึงพอใจของผูโดยสารตอการบริการของสายการบินแอรเอเชีย  พบวา  ผูโดยสาร
สายการบินแอรเอเชียมีความพึงพอใจในระดับมากในดานราคาตั๋วโดยสาร   

ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารโดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณารายขอพบวาผูใชบริการมีทัศนคติอยูในระดับดี  ดานความสะดวกใน
การซื้อต๋ัวกับสํานักงานของสายการบิน  ความยากงายในการซื้อต๋ัวผานอินเตอรเน็ต  ความสะดวกใน
การชําระเงิน  ซึ่งอาจจะเนื่องมากจากชองทางในการซื้อต๋ัวโดยสารมีจํานวนมากทําใหผูใชบริการมี
ความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร  ซึ่งสอดคลองกับกับ  พันทิพา  ปญสุวรรณ  ซึ่งทําการวิจัยเรื่อง



 156

ทัศนคติของผูบริโภคตอเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบครอบเครื่องที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  พบวา  การซื้อต๋ัวโดยสารที่สะดวกไดแกทาง
อินเตอรเน็ต  เคาเตอรเซอรวิส  ผูแทนจําหนาย  ทางศูนยบริการ Call  Center   

ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี  เมื่อ
พิจารณารายขอพบวาผูใชบริการมีทัศนคติอยูในระดับดีมากในดานการลดราคาตั๋วโดยสาร    สวน
ทัศนคติที่อยูในระดับดี  ไดแก  การโฆษณาทางโทรทัศน  การโฆษณาทางหนังสือพิมพ  และการ
โฆษณาทางอินเตอรเน็ต  ซึ่งสอดคลองกับ  พันทิพา  ปญสุวรรณ  ซึ่งทําการวิจัยเรื่องทัศนคติของ
ผูบริโภคตอเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบครอบเครื่องที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  พบวา  ทัศนคติตอเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
เครื่องในดานการสงเสริมการขายโดยรวมอยูในระดับดี  และผูโดยสารมีทัศนคติที่ดีมากในดานการจัด
โปรโมชั่นราคาพิเศษต่ํากวาสายการบินอื่น ๆ    ในดานสื่อโฆษณาผูโดยสารสายการบินไทยแอรเอเชีย
มีทัศนคติในระดับที่ดี  รวมทั้งการโฆษณาผานสื่อหนังสือพิมพ  การโฆษณาทางเว็บไซด  และการ
โฆษณาทางโทรทัศน  มีทัศนคติอยูในระดับดี 
 

ตอนที่  3  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย   

สายการบินโอเรียนทไทนแอรไลน 
จุดประสงคในการเดินทาง  ผูใชบริการสวนใหญมีจุดประสงคในการเดินทางเพื่อการ

ทองเที่ยว  รองลงมาคือเพื่อเยี่ยมครอบครัว  และเพื่อทําธุรกิจ  ตามลําดับ  ซึ่งสอดคลองกับ  พันทิพา  
ปญสุวรรณ  ซึ่งทําการวิจัยเรื่องทัศนคติของผูบริโภคตอเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบครอบเครื่อง
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  พบวา  ผูโดยสารสาย
การบินไทยแอรเอเชียเลือกใชบริการเดินทางไปกับสายการบินไทยแอรเอเชียสวนใหญเพื่อไปทองเที่ยว  
รองลงมาคือทําธุรกิจสวนตัว  และสอดคลองกับ  ทิพวรรรณ  เลิศวิทยวราเทพ  (2546)  ซึ่งทําการวิจัย
เร่ืองการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูโดยสารคนไทยที่มีตอสวนผสมทางดานการตลาดอุตสาหกรรม
การบินของสายการบินอาเซียนาและสายการบินไทย  พบวา  ผูโดยสารสายการบินอาเซียนาสวนใหญ
มีจุดประสงคในการเดินทางเพื่อการทองเที่ยว  รองลงมาเพื่อทําธุรกิจ 

ความถี่ในการเดินทาง  ผูใชบริการมีคาเฉลี่ยความถี่ในการเดินทาง  3.565  คร้ังตอป  โดยมี
ความถี่ต่ําสุด  1  คร้ังตอป  และสูงสุด  20  คร้ังตอป 

ระยะเวลาในการใชบริการ  ผูใชบริการมีคาเฉลี่ยระยะเวลาในการใชบริการ  17.07  เดือน  
หรือเทากับ  1  ป  4  เดือน  โดยมีระยะเวลาในการใชบริการต่ําสุด  3  เดือน  และสูงสุด  32  เดือน  
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หรือ  2  ป  7  เดือน  ซึ่งอธิบายไดวา  โดยเฉลี่ยแลวผูใชบริการยังเปนลูกคาของสายการบินไดไมนาน
นัก  โดยเทียบกับระยะเวลาในการเปดใชบริการ 

ชวงเวลาในการเดินทาง  ผูใชบริการสวนใหญมีการเดินทางในชวงเชา  รองลงมาคือชวง
บาย  ชวงค่ํา  และชวงเย็น  ตามลําดับ  ซึ่งสอดคลองกับ  อุฑโฆษ  โรจนมุกดา(2548)  ซึ่งทําการวิจัย
เร่ืองความพึงพอใจของผูโดยสารตอการบริการของสายการบินแอรเอเชีย  พบวา  เวลาที่ผูโดยสารใช
บริการการที่สุดคือชวงเวลา  06.00-08.00  น.   

ชองทางในการซื้อต๋ัวโดยสาร  ผูใชบริการสวนใหญเลือกซื้อต๋ัวโดยสารผานชองทาง
สํานักงานขายของบริษัท  รองลงมาคือ  ตัวแทนจําหนาย  อินเตอรเน็ต  และCall  Center  ตามลําดับ  
ซึ่งอาจอธิบายไดวา  ผูใชบริการมีความสะดวกในการซื้อตัวโดยสารผานชองทางสํานักงานขายของ
บริษัท 

 
สายการบินไทยแอรเอเชีย 
จุดประสงคในการเดินทาง  ผูใชบริการสวนใหญมีจุดประสงคในการเดินทางเพื่อการ

ทองเที่ยว  รองลงมาคือเพื่อเยี่ยมครอบครัว  และเพื่อทําธุรกิจ  ตามลําดับ  ซึ่งสอดคลองกับ  พันทิพา  
ปญสุวรรณ  ซึ่งทําการวิจัยเรื่องทัศนคติของผูบริโภคตอเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบครอบเครื่อง
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  พบวา  ผูโดยสารสาย
การบินไทยแอรเอเชียเลือกใชบริการเดินทางไปกับสายการบินไทยแอรเอเชียสวนใหญเพื่อไปทองเที่ยว  
รองลงมาคือทําธุรกิจสวนตัว  และสอดคลองกับ  ทิพวรรรณ  เลิศวิทยวราเทพ  (2546)  ซึ่งทําการวิจัย
เร่ืองการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูโดยสารคนไทยที่มีตอสวนผสมทางดานการตลาดอุตสาหกรรม
การบินของสายการบินอาเซียนาและสายการบินไทย  พบวา  ผูโดยสารสายการบินอาเซียนาสวนใหญ
มีจุดประสงคในการเดินทางเพื่อการทองเที่ยว  รองลงมาเพื่อทําธุรกิจ 

ความถี่ในการเดินทาง  ผูใชบริการมีคาเฉลี่ยความถี่ในการเดินทาง  3.115  คร้ังตอป    โดย
มีความถี่ต่ําสุด  1  คร้ังตอป  และสูงสุด  20  คร้ังตอป 

ระยะเวลาในการใชบริการ  ผูใชบริการมีคาเฉลี่ยระยะเวลาในการใชบริการ  15.61  เดือน  
หรือเทากับ  1  ป  3  เดือน  โดยมีระยะเวลาในการใชบริการต่ําสุด  2  เดือน  และสูงสุด  32  เดือน  
หรือ  2  ป  7  เดือน  ซึ่งอธิบายไดวา  โดยเฉลี่ยแลวผูใชบริการยังเปนลูกคาของสายการบินไดไมนาน
นัก  โดยเทียบกับระยะเวลาในการเปดใชบริการ 

ชวงเวลาในการเดินทาง  ผูใชบริการสวนใหญมีการเดินทางในชวงเชา  รองลงมาคือชวง
บาย  ชวงค่ํา  และชวงเย็น  ตามลําดับ  ซึ่งสอดคลองกับ  อุฑโฆษ  โรจนมุกดา(2548)  ซึ่งทําการวิจัย
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เร่ืองความพึงพอใจของผูโดยสารตอการบริการของสายการบินแอรเอเชีย  พบวา  เวลาที่ผูโดยสารใช
บริการการที่สุดคือชวงเวลา  06.00-08.00  น.   

ชองทางในการซื้อต๋ัวโดยสาร  ผูใชบริการสวนใหญเลือกซื้อต๋ัวโดยสารผานชองทาง
สํานักงานขายของบริษัท  รองลงมาคือ  อินเตอรเน็ต  ตัวแทนจําหนาย  และCall  Center  ตามลําดับ  
ซึ่งอาจอธิบายไดวา  ผูใชบริการมีความสะดวกในการซื้อตัวโดยสารผานชองทางสํานักงานขายของ
บริษัท  
 

ตอนที่  4  ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนท
ไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย   
 สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 

ผูใชบริการ มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต  อยูในระดับคอนขางใชบริการ  และ  
มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตออยูในระดับ  คอนขางบอกตอ  ซึ่งสอดคลองกับ  อุฑโฆษ  โรจนมุกดา 
(2548)  ซึ่งทําการวิจัยเรื่องความพึงพอใจของผูโดยสารตอการบริการของสายการบินแอรเอเชีย  พบวา  
ผูโดยสารสวนใหญจะมาใชบริการซ้ํา  และสอดคลองกับ  วิภาดา  สรเพชญพิสัย  ไดศึกษาเรื่อง  
พฤติกรรมและทัศนคติของผูโดยสารระหวางประเทศที่มีตอการบริการภาคพื้นของสายการบินไทย  
พบวา  ผูโดยสารมีแนวโนมที่จะใชบริการของสายการบินไทยในครั้งตอไปนั้น  สวนใหญจะใช  
รองลงมาคือไมแนใจ  และไมใช 
 
 สายการบินไทยแอรเอเชีย   

ผูใชบริการ  มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต  อยูในระดับ คอนขางใชบริการ  และ
มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอ  อยูในระดับ  คอนขางบอกตอ  ซึ่งสอดคลองกับ  อุฑโฆษ  โรจนมุกดา
(2548)  ซึ่งทําการวิจัยเรื่องความพึงพอใจของผูโดยสารตอการบริการของสายการบินแอรเอเชีย  พบวา
ผูโดยสารสวนใหญจะมาใชบริการซ้ํา  และสอดคลองกับ  วิภาดา  สรเพชญพิสัย  ไดศึกษาเรื่อง  
พฤติกรรมและทัศนคติของผูโดยสารระหวางประเทศที่มีตอการบริการภาคพื้นของสายการบินไทย  
พบวา  ผูโดยสารมีแนวโนมที่จะใชบริการของสายการบินไทยในครั้งตอไปนั้น  สวนใหญจะใช  
รองลงมาคือไมแนใจ  และไมใช 
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สวนที่    2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานจํานวน  6  ขอ 
ตามลําดับ  ดังนี้ 

สมมติฐานขอที่  1  ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทย
แอรไลนแตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกัน   
 ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการ ไดแก เพศ อายุ  อาชีพ  ระดับการศึกษา และ
รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการไมแตกตางกัน  สามารถอธิบาย
ไดวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ที่แตกตางกันไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการของสายการบิน
โอเรียนทไทยแอรไลน นั่นหมายถึงวา ผูบริโภคตางเพศ ตางอายุ  ตางอาชีพ  ตางระดับการศึกษา และ
ตางรายได ก็ตองการความสะดวกรวดเร็วในการเดินทาง  รวมทั้งตองการประหยัดเวลา  และตองการ
ไปถึงที่หมายไดรวดเร็วกวาการเดินทางในลักษณะอื่น  จึงมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการไม
แตกตางกัน   
 

สมมติฐานขอที่  2  ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชียแตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกัน   
 ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการ ไดแก เพศ อายุ  อาชีพ  ระดับการศึกษา และ
รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการไมแตกตางกัน  สามารถอธิบาย
ไดวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ที่แตกตางกันไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการของสายการบิน
ไทยแอรเอเชีย นั่นหมายถึงวา ผูบริโภคตางเพศ ตางอายุ  ตางอาชีพ  ตางระดับการศึกษา และตาง
รายได ก็ตองการความสะดวกรวดเร็วในการเดินทาง  รวมทั้งตองการประหยัดเวลา  และตองการไปถึง
ที่หมายไดรวดเร็วกวาการเดินทางในลักษณะอื่น  จึงมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการไมแตกตาง
กัน 
 

สมมติฐานขอที่  3    ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ,ราคาตั๋วโดยสาร
,ความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร,การสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน   
 ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  โดยมีความสัมพันธกันในระดับปาน
กลางทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการโดยรวมดีข้ึน  ก็จะ
ทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนใน
ระดับปานกลาง  เนื่องจากผูใชบริการมีทัศนคติที่ดีกับการบริการโดยรวมของสายการบิน  นอกจากนี้  
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ระยะเวลาในการเดินทางแตละครั้งเปนชวงระยะเวลาสั้น  ๆ  ดังนั้น  ผูใชบริการมักไมจําเปนที่ตองการ
การบริการโดยรวมจากทางสายการบินมากนัก 

การบริการภาคพื้นดินโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน โดยมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการบริการภาคพื้นดินโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง   โดย  
พบวาขั้นตอนในการตรวจสอบเอกสาร  ความสุภาพของพนักงาน  ความเสียหายของสัมภาระจากการ
บรรทุก  ความรวดเร็วในการตรวจเช็คกระเปาขึ้นเครื่อง  ความตรงตอเวลาในการขึ้นเครื่องบิน  มี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
ซึ่งอธิบายไดวา  การบริการภาคพื้นดินเปนจุดแรกที่ผูใชบริการสัมผัสกับการบริการ  หากผูใชบริการมี
ความประทับใจ  มีทัศนคติที่ดีแลว  ก็จะนําไปสูแนวโนมในการกลับมาใชบริการได  ซึ่งสอดคลองกับ
แนวความคิดของ  Schiffman  and  Kanuk  (2000)  ที่กลาววา  ความโนมเอียงอันเกิดจากการเรียนรู  
โดยความโนมเอียงนี้ทําใหเกิดพฤติกรรมที่สอดคลองกับแนวทางที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใด
ส่ิงหนึ่ง  กลาวคือ  เมื่อผูใชบริการมีความพึงพอใจหรือมีทัศนคติที่ดีตอการบริการภาคพื้นดิน  ก็จะ
สงผลใหมีความโนมเอียงในการเกิดพฤติกรรมในการใชบริการอีก 

การบริการบนเครื่องบินโดยรวม  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน โดยมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการบริการบนเครื่องบินโดยรวมดีขึ้น  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง   โดย  
พบวา  ความมีอัธยาศัยของพนักงานตอนรับ  การสาธิตระบบความปลอดภัย  ความรวดเร็วในการ
ใหบริการของพนักงาน  ความมั่นใจในความปลอดภัย  ความสั่นสะเทือนในขณะที่เครื่องขึ้น-ลง  ความ
เหมาะสมของอุณหภูมิภายในเครื่องบินมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  ซึ่งอธิบายไดวา  ผูใชบริการมีทัศนคติที่ดีตอการ
บริการบนเครื่องบินของสายการบิน  สอดคลองกับแนวความคิดของ  บุญเลิศ  จิตตั้งวัฒนา  (2532)  
กลาววา  การบริการบนเครื่อง  นับเปนจุดสําคัญที่สรางความประทับใจแกผูโดยสารที่ใชบริการใหเกิด
ความจงรักภักดีตอสายการบินได  ผูโดนสารจะประเมินคาความประทับใจที่ไดรับจากการบริการเมื่อ
การเดินทางสิ้นสุด  หรือาจกลาวไดวา  เมื่อผูใชบริการมีความประทับใจตอการบริการบนเครื่องบินของ
สายการบินแลวก็จะทําใหเกิดแนวโนมพฤติกรรมในการกลับมาใชบริการอีกได   
 ทัศนคติดานราคาตั๋วโดยสารโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  โดย  ความเหมาะสมของราคาตั๋วโดยสารกับ
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ระยะทาง  และความคุมคาของราคาตั๋วโดยสาร  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน   ซึ่งอธิบายไดวา  เนื่องจากสายการบินนั้นไดตั้ง
ราคาตั๋วโดยสารราคาถูก  ทั้งนี้เปนเพราะสายการบินราคาประหยัดที่เปดใหบริการในประเทศไทยที่มี
การเนนขายตั๋วราคาถูก  ซึ่งทําใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอราคาตั๋วโดย  จึงสงผลใหมีแนวโนมในการใช
บริการเพิ่มข้ึน  

ทัศนคติดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน   โดย  จํานวนตัวแทนขายของสาย
การบิน  และความสะดวกในการซื้อต๋ัวผาน  Call  Center  ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  สวนความสะดวกในการซื้อต๋ัวกับ
สํานักงานของสายการบิน  ความยากงายในการซื้อต๋ัวผานทางอินเตอรเน็ต  ความสะดวกในการชําระ
เงิน  และชองทางในการสํารองที่นั่ง  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน   ซึ่งอธิบายไดวา  ผูใชบริการมีทัศนคติที่ดีตอ  ความ
สะดวกในการซื้อต๋ัวกับสํานักงานของสายการบิน  ความยากงายในการซื้อต๋ัวผานทางอินเตอรเน็ต  
ความสะดวกในการชําระเงิน  และชองทางในการสํารองที่นั่ง  เนื่องจากมีความสะดวกในการซื้อต๋ัว
โดยสาร  สงผลใหมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการเพิ่มข้ึน  และสามารถซื้อต๋ัวโดยสารไดงายกวา
การซื้อต๋ัวโดยสารผานตัวแทนจําหนายของสายการบิน  และCall  Center    ซึ่งสอดคลองกับ  
แนวความคิดของ  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  ที่กลาววาสิ่งกระตุนดานการจัดการชองทางการจัดจําหนาย  
เชน  จัดจําหนายสินคาใหทั่วถึงเพื่อความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  โดย  การลดราคาตั๋วโดยสารมีความสัมพันธกับ 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  แตพบวา  การ
โฆษณาทางโทรทัศน  การโฆษณาทางหนังสือพิมพ  และการโฆษณาทางอินเตอรเน็ต  ไมมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  
ซึ่งสอดคลองกับ  พันทิพา  ปญสุวรรณ  ซึ่งทําการวิจัยเรื่องทัศนคติของผูบริโภคตอเคร่ืองมือส่ือสาร
ทางการตลาดแบบครอบเครื่องที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทยแอร
เอเชีย  พบวา  ทัศนคติเกี่ยวกับเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบเครื่องของสายการบินไทยแอร
เอเชียในดานการสงเสริมการขาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการการตัดสินใจเลือกใชบริการสาย
การบินไทยแอรเอเชีย    แตการรับรูการโฆษณาของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ในสื่อโฆษณาตาง ๆ ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  และพบวา  การ
รับรูส่ือโฆษณา  โทรทัศน  วิทยุ  หนังสือพิมพ  นิตยสาร  เว็ปไซต  ทําใหผูบริโภคเมื่อรับรูขาวสารจาก
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การโฆษณาในสื่อดังกลาวแลว  ไมไดนํามาใชเปนประเด็นในการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบิน
ไทยแอรเอเชีย 

สมมติฐานขอที่  4  ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ,ราคาต๋ัวโดยสาร
,ความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร,การสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย   
 ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  โดยมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง
ทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการบริการโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําให
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับปาน
กลาง  เนื่องจากผูใชบริการมีทัศนคติที่ดีกับการบริการโดยรวมของสายการบิน  นอกจากนี้  ระยะเวลา
ในการเดินทางแตละครั้งเปนชวงระยะเวลาสั้น  ๆ  ดังนั้น  ผูใชบริการมักไมจําเปนที่ตองการการบริการ
โดยรวมจากทางสายการบินมากนัก 

การบริการภาคพื้นดินโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอชีย โดยมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการบริการภาคพื้นดินโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง   โดย  พบวาขั้นตอนใน
การตรวจสอบเอกสาร  ความสุภาพของพนักงาน  ความเสียหายของสัมภาระจากการบรรทุก  มี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย ซึ่ง
อธิบายไดวา  การบริการภาคพื้นดินเปนจุดแรกที่ผูใชบริการสัมผัสกับการบริการ  หากผูใชบริการมี
ความประทับใจ  มีทัศนคติที่ดีแลว  ก็จะนําไปสูแนวโนมในการกลับมาใชบริการได  ซึ่งสอดคลองกับ
แนวความคิดของ  Schiffman  and  Kanuk  (2000)  ที่กลาววา  ความโนมเอียงอันเกิดจากการเรียนรู  
โดยความโนมเอียงนี้ทําใหเกิดพฤติกรรมที่สอดคลองกับแนวทางที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใด
ส่ิงหนึ่ง  กลาวคือ  เมื่อผูใชบริการมีความพึงพอใจหรือมีทัศนคติที่ดีตอการบริการภาคพื้นดิน  ก็จะ
สงผลใหมีความโนมเอียงในการเกิดพฤติกรรมในการใชบริการอีก  นอกจากนี้  พบวา  ความรวดเร็วใน
การตรวจเช็คกระเปาขึ้นเครื่อง  ความตรงตอเวลาในการขึ้นเครื่องบิน  ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ซึ่งอธิบายไดวา  มีความลาชาใน
การตรวจเช็คกระเปาขึ้นเครื่อง  และการที่ผูใชบริการตองรอการขึ้นเครื่องเลยตารางเวลาที่กําหนดอาจ
สงผลตอทัศนคติที่ไมดี  ซึ่งอาจจะทําใหไมเกิดแนวโนมพฤติกรรมได 

การบริการบนเครื่องบินโดยรวม  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  โดยมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  
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กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการบริการบนเครื่องบินโดยรวมเพิ่มข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง  โดยความมีอัธยาศัยของ
พนักงานตอนรับ  การสาธิตระบบความปลอดภัยมีความสัมพันธ  ความมั่นใจในความปลอดภยั  ความ
ส่ันสะเทือนในขณะที่เครื่องขึ้น-ลง  ความเหมาะสมของอุณหภูมิภายในเครื่องบินมีความสัมพันธกับ 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ซึ่งอธิบายไดวา  
ผูใชบริการมีทัศนคติที่ดีตอการบริการบนเครื่องบินของสายการบิน  ซึ่งจะทําใหเกิดแนวโนมพฤติกรรม
ในการใชบริการ  ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ  บุญเลิศ  จิตตั้งวัฒนา  (2532)  กลาววา  การ
บริการบนเครื่อง  นับเปนจุดสําคัญที่สรางความประทับใจแกผูโดยสารที่ใชบริการใหเกิดความ
จงรักภักดีตอสายการบินได  ผูโดนสารจะประเมินคาความประทับใจที่ไดรับจากการบริการเมื่อการ
เดนิทางสิ้นสุด  หรือาจกลาวไดวา  เมื่อผูใชบริการมีความประทับใจตอการบริการบนเครื่องบินของสาย
การบินแลวก็จะทําใหเกิดแนวโนมพฤติกรรมในการกลับมาใชบริการอีกได   

ทัศนคติดานราคาตั๋วโดยสารโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย    โดยมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอราคาตั๋วโดยสารโดยรวมเพิ่มข้ึน  ก็จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง  โดยความเหมาะสมของราคาตั๋ว
โดยสารกับระยะทาง  และความคุมคาของราคาตั๋วโดยสาร  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ซึ่งอธิบายไดวา  เนื่องจากสายการบินนั้นไดตั้ง
ราคาตั๋วโดยสารราคาถูก  ทั้งนี้เปนเพราะสายการบินราคาประหยัดที่เปดใหบริการในประเทศไทยที่มี
การเนนขายตั๋วราคาถูก  ซึ่งทําใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอราคาตั๋วโดย  จึงสงผลใหมีแนวโนมในการใช
บริการเพิ่มข้ึน  

ทัศนคติดานความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  โดยมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสารโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า  โดยพบวา
ความสะดวกในการซื้อต๋ัวกับสํานักงานของสายการบิน  ความยากงายในการซื้อต๋ัวผานทาง
อินเตอรเน็ต  ความสะดวกในการซื้อต๋ัวผาน  Call  Center  ความสะดวกในการชําระเงิน  มี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ซึ่ง
อธิบายไดวา  ผูใชบริการมีความสะดวกในการซื้อต๋ัวโดยสาร  ทําใหเกิดทัศนคติที่ดี  สงผลใหเกิด
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการที่เพิ่มข้ึนได  ซึ่งสอดคลองกับ  แนวความคิดของ  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  ที่
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กลาววาสิ่งกระตุนดานการจัดการชองทางการจัดจําหนาย  เชน  จัดจําหนายสินคาใหทั่วถึงเพื่อความ
สะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย โดยมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  เมื่อทัศนคติตอการสงเสริมการตลาดโดยรวมดีข้ึน  ก็จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า   โดยพบวา  การลดราคาตั๋ว
โดยสาร  การโฆษณาทางโทรทัศน  การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต  มีความสัมพันธกับ แนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  สวนการโฆษณาทาง
หนังสือพิมพไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทย
แอรเอเชีย  ซึ่งอธิบายไดวา  การสงเสริมการตลาดดังกลาวสามารถมีผลตอการแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียได  ซึ่งสอดคลองกับ  พันทิพา  ปญสุวรรณ  ซึ่งทําการวิจัยเรื่อง
ทัศนคติของผูบริโภคตอเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบครอบเครื่องที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  พบวา  ทัศนคติเกี่ยวกับเครื่องมือส่ือสารทางการ
ตลาดแบบครบเครื่องของสายการบินไทยแอรเอเชียในดานการสงเสริมการขาย  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย     
  
 สมมติฐานขอที่  5  พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทย
แอรไลนดานความถี่ในการเดินทาง,ระยะเวลาในการใชบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการ  กับ แนวโนมพฤติกรรมใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน พบวาความถี่ในการเดินทาง  และระยะเวลาใน
การใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลน  ซึ่งสามารถอธิบายไดวา  ผูใชบริการมีความถี่ในการเดินทางนอย  รวมทั้งมี
ระยะเวลาในการใชบริการนอย  หรือมีประสบการณในการใชบริการของสายการบินไมนานนัก  ทําให
ไมสงผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
 
 สมมติฐานขอที่  6  พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย
ดานความถี่ในการเดินทาง,ระยะเวลาในการใชบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
ใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการ  กับ แนวโนมพฤติกรรมใชบริการ
ของผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  พบวาความถี่ในการเดินทาง  และระยะเวลาในการใช
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บริการ ไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการของสายการบินไทยแอร
เอเชีย  ซึ่งสามารถอธิบายไดวา  ซึ่งสามารถอธิบายไดวา  ผูใชบริการมีความถี่ในการเดินทางนอย  
รวมทั้งมีระยะเวลาในการใชบริการนอย  หรือมีประสบการณในการใชบริการของสายการบินไมนานนัก  
ทําใหไมสงผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
 
ขอเสนอแนะ 
 1.  จากการศึกษาลักษณะประชากรศาสตร   โดยขอมูลที่ไดจากการวิจัยในสวนนี้ สามารถ
กําหนดกลุมลูกคาเปาหมายคือ  เพศหญิง  อายุระหวาง  21-40  ป  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  และ
มีระดับรายได 10,000 บาท  ข้ึนไป   
 2.  ทัศนคติที่มีตอสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ  จะเห็นไดวาผูใชบริการมีทัศนคติที่ดี
อยูแลว  เชน  ในดานการบริการโดยรวม  ดานราคาตั๋วโดยสาร  เปนตน  แตก็ควรใหความสําคัญใน
เร่ืองของการพัฒนาการบริการทั้งการบริการภาคพื้นดิน  และการบริการบนเครื่องบินอยูเสมอ  เพราะ
การบริการจะเปนสิ่งที่ผูบริโภคสัมผัสและกระทํากับตัวผูใชบริการโดยตรง  รวมทั้งควรสรางความ
ประทับใจและประสบการณที่ดีดวย  ซึ่งกระบวนการบริการที่ดีจะสงผลใหผูใชบริการเกิดความ
จงรักภักดีได  โดยมีการฝกอบรมอยางสม่ําเสมอ  ซึ่งการพัฒนาบุคลากร  ทั้งบุคลากรที่ทํางานใน
ภาคพื้นดินและบุคลากรที่ทํางานบนเครื่องบินอยูเสมอ  จะชวยใหพนักงานมีศักยภาพในการทํางาน
มากขึ้น รวมทั้งการปลูกฝงใจรักในงานบริการใหแกพนักงานเพื่อที่จะใหการบริการและการดําเนินงาน
ของสายการบินดําเนินไปไดดีและสอดคลองกับความตองการของผูใชบริการ 
 3.  ความสะดวกในการซื้อต๋ัว  ทางสายการบินควรมีชองทางในการซื้อต๋ัวที่ครอบคลุมและ
สะดวกเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดการซื้อได  นอกจากนี้ควรมีการแนะนะวิธีการจองตั๋วเครื่องบิน
โดยสารในหนาแรกของเว็บไซต  เพื่อความสะดวกและรวดเร็วในการใชงาน  อีกทั้งระบบการตอบรับ
โทรศัพทอัตโนมัติหรือ  Call  Center  ไมควรใหผูบริโภคมีการรอสายนานหรือสามารถโทรติดไดงาย 
 4.  การสงเสริมการตลาดนั้นควรมุงเนนที่การลดราคาของตั๋วโดยสาร  เนื่องจากผูใชบริการมี
ทัศนคติที่ดีกับสงเสริมการตลาด  เชน  การลดราคาในชวงที่ไมใชหนาเทศกาลการเดินทาง  เพื่อกระตุน
การใชบริการของผูบริโภคใหหันมาใชบริการของสายการบิน  นอกจากนี้ควรมีการเผยแพรขาวสารเวลา
ราคาพิเศษไปตามสื่อตาง ๆ ใหมีความถี่และเขาถึงผูใชบริการใหมากที่สุด   
 5.  การโฆษณานั้นควรนําเสนอในรูปแบบของการประกาศใหทราบในเรื่องของการลดราคา
ของสายการบิน  เนื่องจากผูใชบริการมีทัศนคติที่ดีตอการลดราคาในระดับดีมาก  รวมทั้งเลือกใชส่ือให
ตรงกับกลุมเปาหมาย  นอกจากนั้นการโฆษณาที่นําเสนอตองตรงกับความเปนจริง  โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งในเรื่องของราคาตั๋วโดยสาร  เพราะผูบริโภคจะคาดหวังในเรื่องการไดคาโดยสารที่ถูก 



 166

 6.  ทางสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนและสายการบินไทยแอรเอเชียควรมีการวิจัยอยาง
สม่ําเสมอเพื่อจะไดทราบถึงความตองการของผูใชบริการที่มีตอการบริการของสายการบินทั้งสองสาย
การบิน  รวมทั้งยังเปนขอมูลในการแกไขและพัฒนาการบริการใหสอดคลองกับความตองการของ
ผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาได 
 7.  ในดานพฤติกรรมการใชบริการนั้น  โดยสวนใหญจะเห็นวาผูใชบริการสวนใหญมี
จุดประสงคในการเดินทางเพื่อการทองเที่ยว  ดังนั้น  การจัดการสงเสริมการขายประเภท  แพ็กเก็จทัวร  
หรือต๋ัวเครื่องบินพรอมที่พักไปตามสถานที่ทองเที่ยวตาง ๆ  จะชวยกระตุนผูบริโภคใหมาใชบริการได
มากขึ้น     
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 1.  ควรศึกษาความคาดหวังที่ผูบริโภคจะไดรับจากการตัดสินใจใชบริการสายการบินโอเรียนท
ไทยแอรไลน  หรือ  ควรศึกษาความคาดหวังที่ผูบริโภคจะไดรับจากการตัดสินใจใชบริการสายการบิน
ไทยแอรเอเชีย  เพื่อจะไดนําขอมูลไปใหบริษัทนําไปวางแผนการตลาดตลอดจนเลือกใชกลยุทธการ
ใหบริการที่ตรงกับความตองการของผูใชบริการมากที่สุด 
 2.  ควรศึกษาความพึงพอใจที่มีตอการบริการของพนักงานสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน  
เพื่อที่จะไดนําขอมูลไปใชในการปรับปรุงการใหบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนให
สอดคลองกับความตองการของผูใชบริการ 
 3.  การศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติตอการใหบริการของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทย
แอรไลนและสายการบินไทยแอรเอเชีย  เพื่อทําใหสามารถนําขอมูลไปปรับปรุงการใหบริการ  และเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการใหบริการแกผูใชบริการ 
 4.  ควรศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการระหวางสายการบินโอเรียนทไทย
แอรไลนและสายการบินไทยแอรเอเชีย  เพื่อทราบถึงความความแตกตาง  ที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  :  ทัศนคติ พฤติกรรม ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  
ภายในประเทศ  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
คําช้ีแจง 
 แบบสอบถามที่จัดทําขึ้นนี้  มีวัตถุประสงคเพื่อศกึษาทัศนคต ิ พฤติกรรม ที่มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรอืผูใชบริการของ
สายการบินไทยแอรเอเชยี  ภายในประเทศ  ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยแบบสอบถาม
แบงออกเปน  4  สวน  ดังนี้ 
 
 สวนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่  2  ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาด 
 สวนที่  3  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
    สวนที่  4  ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรม 
 
 
 
  

อนึ่ง  ขอมูลของผูตอบแบบสอบถามจะถือเปนความลับสําหรบังานวิจัยนีเ้ทานั้น  และ
ผูตอบแบบสอบถามจะไมไดรับผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามนี้แตประการใด 

 
 

ขอขอบพระคุณทุกทานที่สละเวลาอนัมีคาในการตอบแบบสอบถามชุดนี ้
 
 



 170

แบบสอบถาม 
เรื่อง  :  ทัศนคติ พฤติกรรม ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของสาย
การบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  
ภายในประเทศ  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สวนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  √  ลงในชอง � ใหตรงกับความเห็นของทานมาก
ที่สุดเพียงขอละ 1 ชอง 
1.  เพศ 
 �ชาย      �หญิง 
2.  อายุ 

�12-20  ป     �21-30  ป 
 �31-40  ป     �41-50  ป 

� 51  ปขึ้นไป 
3.  อาชีพ 
 �นักเรียน/นักศึกษา    �ขาราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
 �พนักงานบริษัท/ลูกจาง   �นักธุรกิจ/เจาของกิจการ 
 �พอบาน/  แมบาน     �อ่ืน ๆ........................................ 
4.  ระดับการศึกษาสูงสดุ 
 �ต่ํากวา  หรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน �มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. 
 �ปวส.หรืออนุปริญญา   �ปริญญาตรี 
 �สูงกวาปริญญาตรี      
5.  รายไดตอเดือน 
 �ต่ํากวาหรือเทากับ  5,000  บาท  �5,001-10,000 บาท 
 �10,001-15,000  บาท   �15,001-20,000 บาท 
 �20,001-25,000  บาท   �25,001 บาท ขึ้นไป 
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สวนที่  2  แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาดของ
ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลน 
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  √  ลงในชองใหตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด 

ดานการบริการ ระดับทัศนคติ 

การบรกิารภาคภาคพื้นดินสาย
การบินโอเรยีนทไทยแอรไลน 
1.  ข้ันตอนในการตรวจสอบเอกสาร 
 
2.  ความสุภาพของพนักงาน 
 
3.  ความเสยีหายของสัมภาระจาก
การบรรทุก 
4.  ความรวดเร็วในการตรวจเช็ค
กระเปาขึ้นเครื่อง 
5.  ความตรงตอเวลาในการขึ้น
เครื่องบิน 
การบรกิารบนเครื่องบินสายการ
บินโอเรียนทไทยแอรไลน 
1.  ความมีอัธยาศัยของพนกังาน
ตอนรับ 
2. การสาธิตระบบความปลอดภัย 
 
3.  ความรวดเร็วในการใหบริการ
ของพนกังาน 
4.ความมัน่ใจในความปลอดภัย 
 
5.ความสัน่สะเทือนในขณะที่เครื่อง
ข้ึน-ลง 
6.  ความเหมาะสมของอุณหภูมิ
ภายในเครื่องบิน 

 
 

ไมยุงยากเลย  ..... : ….. : ….. : ….. : …..   ยุงยากมาก 
5      4       3        2       1 

สุภาพมาก..... : ….. : ….. : ….. : …..   ไมสุภาพเลย 
5      4       3        2       1 

ไมเสียหายเลย  ..... : ….. : ….. : ….. : …..   เสียหายมาก 
5      4       3        2       1 

รวดเร็ว  ..... : ….. : ….. : ….. : …..   ชา 
    5       4       3       2        1 

ตรงตอเวลามาก ..... : ….. : ….. : ….. : ….. ไมตรงตอเวลาเลย 
5      4       3        2       1 

 
 

 
ดีมาก   ..... : ….. : ….. : ….. : …..  ตองปรับปรุง 

                        5      4       3        2       1 
เขาใจ   ..... : ….. : ….. : ….. : …..  ไมเขาใจเลย 

                         5      4       3        2       1 
รวดเร็วมาก  ..... : ….. : ….. : ….. : …..   ชามาก 

   5     4      3      2     1 
มั่นใจมาก     ..... : ….. : ….. : ….. : …..   ไมมั่นใจเลย 

 5      4       3        2       1 
ไมส่ันสะเทือนเลย  ..... : ….. : ….. : ….. : …..ส่ันสะเทือนมาก 

    5      4       3        2       1 
เหมาะสมมาก  ..... : ….. : ….. : ….. : …..ไมเหมาะสมเลย 

5      4       3       2       1 
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ดานราคาตัว๋โดยสารสายการบิน
โอเรียนทไทยแอรไลน 

ระดับทัศนคติ 

1.ความเหมาะสมของราคาตั๋ว
โดยสารกับระยะทาง 
2.  ความคุมคาของราคาตั๋วโดยสาร 
 

เหมาะสมมาก ..... : ….. : ….. : ….. : …..ไมเหมาะสมเลย 
5      4       3        2       1 

คุมคามาก ..... : ….. : ….. : ….. : …..ไมคุมคาเลย 
5      4       3        2       1 

ดานความสะดวกในการซือ้ต๋ัว
สายการบินโอเรียนทไทยแอร
ไลน 

ระดับทัศนคติ 

1.  จาํนวนตวัแทนขายของสายการ
บิน 
2.  ความสะดวกในการซื้อต๋ัวกับ
สํานักงานของสายการบิน 
3.  ความยากงายในการซื้อต๋ัวผาน
ทางอินเตอรเน็ต 
4.  ความสะดวกในการซื้อต๋ัวผาน  
Call  Center 
5.  ความสะดวกในการชําระเงนิ 
 
6.  ชองทางในการ สํารองทีน่ั่ง 
 

มาก ..... : ….. : ….. : ….. : …..  นอย 
5      4       3        2       1 

สะดวกมาก..... : ….. : ….. : ….. : …..  ไมสะดวก 
5      4       3        2       1 

งายมาก..... : ….. : ….. : ….. : …..  ยากมาก 
5      4       3        2       1 

สะดวกมาก..... : ….. : ….. : ….. : …..  ไมสะดวก 
5      4       3        2       1 

สะดวกมาก..... : ….. : ….. : ….. : …..  ไมสะดวก 
5      4       3        2       1 

มาก ..... : ….. : ….. : ….. : …..  นอย 
5      4       3        2       1 

ดานการสงเสริมการตลาดสาย
การบินโอเรยีนทไทยแอรไลน 

ระดับทัศนคติ 

1.  การลดราคาตั๋วโดยสาร 
 
2.  การโฆษณาทางโทรทัศนทําให
เกิดความสนใจ 
3.  การโฆษณาทางหนงัสือพิมพทํา
ใหทานเกิดความสนใจ 
4.  การโฆษณาทางอนิเตอรเน็ตทํา
ใหทานเกิดความตองการใชบริการ 

จูงใจไดมาก ..... : ….. : ….. : ….. : ….. จูงใจไมไดเลย 
5      4       3        2       1 

สนใจมาก ..... : ….. : ….. : ….. : ….. ไมสนใจเลย 
5      4       3        2       1 

สนใจมาก ..... : ….. : ….. : ….. : ….. ไมสนใจเลย  
5      4       3        2       1 

ตองการมาก ..... : ….. : ….. : ….. : ….. ไมตองการเลย  
5      4       3        2       1 
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สวนที่  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของสายการบินโอเรียนท
ไทยแอรไลน 
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  √  ลงในชอง�ใหตรงกับความเห็นของทานมาก
ที่สุดเพียงขอละ  1  ชอง   
1.  จุดประสงคในการเดินทางสวนใหญ 
 �ทําธุรกจิ     �ทองเที่ยว 
 �เยี่ยมครอบครัว    �อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................... 
2.  ความถี่ในการเดินทางโดยสายการบนิโอเรียนทไทยแอรไลน .......................... คร้ัง/ป   
3. ทานใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนต้ังแตคร้ังแรกจนถงึปจจุบันมาแลวเปนเวลาเทากับ

..........ป.........เดือน 
4.  ชวงเวลาในการเดนิทางของทาน 
 �ชวงเชา     �ชวงบาย 
 �ชวงเย็น     �ชวงค่ํา 
5.  ทานเคยใชชองทางใดบางในการซื้อต๋ัวโดยสาร  (ตอบไดมากกวา  1  ขอ) 
 �Call  Center     �ทางอินเตอรเน็ต 
 �สํานักงานขายของสายการบิน   �ตัวแทนจาํหนาย 
 
สวนที่  4  แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของสายการบิน
โอเรียนทไทยแอรไลน 
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  √  ลงในชอง.....ใหตรงกับความเห็นของทานมาก
ที่สุดเพียงขอละ  1  ชอง 
1.  ในอนาคตเมื่อทานตองการเดินทางทานจะตัดสินใจใชบริการของสายการบินโอเรยีนทไทยแอรไลน
อีกหรือไม 
 ใชบริการอีกแนนอน  ..... : ….. : ….. : ….. : …..  ไมใชบริการอีกแนนอน 
       5       4       3        2       1 
2  ทานจะบอกตอผูอ่ืนเกี่ยวกับการใหบริการที่ดีของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือไม 
      บอกตอแนนอน ..... : ….. : ….. : ….. : ……..  ไมบอกตอแนนอน 
      5      4       3       2       1 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  :  ทัศนคติและพฤติกรรม ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของ
สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  
ภายในประเทศ  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
คําช้ีแจง 
 แบบสอบถามที่จัดทําขึ้นนี้  มีวัตถุประสงคเพื่อศกึษาทัศนคตแิละพฤติกรรม ที่มีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการ
ของสายการบินไทยแอรเอเชีย  ภายในประเทศ  ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยแบบสอบถาม
แบงออกเปน  4  สวน  ดังนี้ 
 
 สวนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่  2  ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาด 
 สวนที่  3  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
    สวนที่  4  ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรม 
 
 
 
 อนึ่ง  ขอมูลของผูตอบแบบสอบถามจะถือเปนความลับสําหรบังานวิจัยนีเ้ทานั้น  
และผูตอบแบบสอบถามจะไมไดรับผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามนี้แตประการใด 
 
 

ขอขอบพระคุณทุกทานที่สละเวลาอนัมีคาในการตอบแบบสอบถามชุดนี ้
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง  :  ทัศนคติและพฤติกรรม ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการของ
สายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชีย  
ภายในประเทศ  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สวนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  √  ลงในชอง � ใหตรงกับความเห็นของทานมาก
ที่สุดเพียงขอละ 1 ชอง 
1.  เพศ 
 �ชาย      �หญิง 
2.  อายุ 

�12-20  ป     �21-30  ป 
 �31-40  ป     �41-50  ป 

� 51  ปขึ้นไป 
3.  อาชีพ 
 �นักเรียน/นักศึกษา    �ขาราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
 �พนักงานบริษัท/ลูกจาง   �นักธุรกิจ/เจาของกิจการ 
 �พอบาน/  แมบาน     �อ่ืน ๆ........................................ 
4.  ระดับการศึกษาสูงสดุ 
 �ต่ํากวา  หรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน �มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. 
 �ปวส.หรืออนุปริญญา   �ปริญญาตรี 
 �สูงกวาปริญญาตรี      
5.  รายไดตอเดือน 
 �ต่ํากวาหรือเทากับ  5,000  บาท  �5,001-10,000 บาท 
 �10,001-15,000  บาท   �15,001-20,000 บาท 
 �20,001-25,000  บาท   �25,001 บาท ขึ้นไป 
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สวนที่  2  แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาดของ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย 
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  √  ลงในชองใหตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด 

ดานการบริการ ระดับทัศนคติ 

การบรกิารภาคภาคพื้นดินสาย
การบินไทยแอรเอเชีย 
1.  ข้ันตอนในการตรวจสอบเอกสาร 
 
2.  ความสุภาพของพนักงาน 
 
3.  ความเสยีหายของสัมภาระจาก
การบรรทุก 
4.  ความรวดเร็วในการตรวจเช็ค
กระเปาขึ้นเครื่อง 
5.  ความตรงตอเวลาในการขึ้น
เครื่องบิน 
การบรกิารบนเครื่องบินสายการ
บินไทยแอรเอเชีย 
1.  ความมีอัธยาศัยของพนกังาน
ตอนรับ 
2. การสาธิตระบบความปลอดภัย 
 
3.  ความรวดเร็วในการใหบริการ
ของพนกังาน 
4.ความมัน่ใจในความปลอดภัย 
 
5.ความสัน่สะเทือนในขณะที่เครื่อง
ข้ึน-ลง 
6.  ความเหมาะสมของอุณหภูมิ
ภายในเครื่องบิน 

 
 

ไมยุงยากเลย  ..... : ….. : ….. : ….. : …..   ยุงยากมาก 
5      4       3        2       1 

สุภาพมาก..... : ….. : ….. : ….. : …..   ไมสุภาพเลย 
5      4       3        2       1 

ไมเสียหายเลย  ..... : ….. : ….. : ….. : …..   เสียหายมาก 
5      4       3        2       1 

รวดเร็ว  ..... : ….. : ….. : ….. : …..   ชา 
    5       4       3       2        1 

ตรงตอเวลามาก ..... : ….. : ….. : ….. : ….. ไมตรงตอเวลาเลย 
5      4       3        2       1 

 
 

ดีมาก   ..... : ….. : ….. : ….. : …..  ตองปรับปรุง 
                         5      4       3        2       1 

เขาใจ   ..... : ….. : ….. : ….. : …..  ไมเขาใจเลย 
                         5      4       3        2       1 

รวดเร็วมาก  ..... : ….. : ….. : ….. : …..   ชามาก 
   5     4       3     2     1 

มั่นใจมาก     ..... : ….. : ….. : ….. : …..   ไมมั่นใจเลย 
5      4       3        2       1 

ไมส่ันสะเทือนเลย  ..... : ….. : ….. : ….. : …..ส่ันสะเทือนมาก 
     5      4       3        2       1 

เหมาะสมมาก  ..... : ….. : ….. : ….. : ….. ไมเหมาะสมเลย 
                            5      4       3        2       1 
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ดานราคาตัว๋โดยสารสายการบิน
ไทยแอรเอเชีย 

ระดับทัศนคติ 

1.ความเหมาะสมของราคาตั๋ว
โดยสารกับระยะทาง 
2.  ความคุมคาของราคาตั๋วโดยสาร 

เหมาะสมมาก ..... : ….. : ….. : ….. : …..ไมเหมาะสมเลย 
5      4       3        2       1 

คุมคามาก ..... : ….. : ….. : ….. : …..ไมคุมคาเลย 
5      4       3        2       1 

ดานความสะดวกในการซือ้ต๋ัว
สายการบินไทยแอรเอเชยี 

ระดับทัศนคติ 

1.  จาํนวนตวัแทนขายของสายการ
บิน 
2.  ความสะดวกในการซื้อต๋ัวกับ
สํานักงานของสายการบิน 
3.  ความยากงายในการซื้อต๋ัวผาน
ทางอินเตอรเน็ต 
4.  ความสะดวกในการซื้อต๋ัวผาน  
Call  Center 
5.  ความสะดวกในการชําระเงนิ 
 
6.  ชองทางในการ สํารองทีน่ั่ง 
 

มาก ..... : ….. : ….. : ….. : …..  นอย 
5      4       3        2       1 

สะดวกมาก..... : ….. : ….. : ….. : …..  ไมสะดวก 
5      4       3        2       1 

งายมาก..... : ….. : ….. : ….. : …..  ยากมาก 
5      4       3        2       1 

สะดวกมาก..... : ….. : ….. : ….. : …..  ไมสะดวก 
5      4       3        2       1 

สะดวกมาก..... : ….. : ….. : ….. : …..  ไมสะดวก 
5      4       3        2       1 

มาก ..... : ….. : ….. : ….. : …..  นอย 
5      4       3        2       1 

ดานการสงเสริมการตลาดสาย
การบินไทยแอรเอเชีย 

ระดับทัศนคติ 

1.  การลดราคาตั๋วโดยสาร 
 
2.  การโฆษณาทางโทรทัศนทําให
เกิดความสนใจ 
3.  การโฆษณาทางหนงัสือพิมพทํา
ใหทานเกิดความสนใจ 
4.  การโฆษณาทางอนิเตอรเน็ตทํา
ใหทานเกิดความตองการใชบริการ 

จูงใจไดมาก ..... : ….. : ….. : ….. : ….. จูงใจไมไดเลย 
5      4       3        2       1 

สนใจมาก ..... : ….. : ….. : ….. : ….. ไมสนใจเลย 
5      4       3        2       1 

สนใจมาก ..... : ….. : ….. : ….. : ….. ไมสนใจเลย  
5      4       3        2       1 

ตองการมาก ..... : ….. : ….. : ….. : ….. ไมตองการเลย  
5      4       3        2       1 
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สวนที่  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของสายการบินไทยแอร
เอเชีย 
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  √  ลงในชอง�ใหตรงกับความเห็นของทานมาก
ที่สุดเพียงขอละ  1  ชอง   
1.  จุดประสงคในการเดินทางสวนใหญ 
 �ทําธุรกจิ     �ทองเที่ยว 
 �เยี่ยมครอบครัว    �อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................... 
2.  ความถี่ในการเดินทางโดยสายการบนิไทยแอรเอเชยี .......................... คร้ัง/ป   
3. ทานใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียตั้งแตคร้ังแรกจนถงึปจจุบันมาแลวเปนเวลา 
เทากับ..........ป.........เดือน 
4.  ชวงเวลาในการเดนิทางของทาน 
 �ชวงเชา     �ชวงบาย 
 �ชวงเย็น     �ชวงค่ํา 
5.  ทานเคยใชชองทางใดบางในการซื้อต๋ัวโดยสาร  (ตอบไดมากกวา  1  ขอ) 
 �Call  Center     �ทางอินเตอรเน็ต 
 �สํานักงานขายของสายการบิน   �ตัวแทนจาํหนาย 
 
สวนที่  4  แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของสายการบิน
ไทยแอรเอเชีย 
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  √  ลงในชอง…..ใหตรงกับความเห็นของทานมาก
ที่สุดเพียงขอละ  1  ชอง 
1.  ในอนาคตเมื่อทานตองการเดินทางทานจะตัดสินใจใชบริการของสายการบินไทยแอรเอเชียอีก
หรือไม 
 ใชบริการอีกแนนอน  ..... : ….. : ….. : ….. : …..  ไมใชบริการอีกแนนอน 
                   5      4       3      2      1 
2  ทานจะบอกตอผูอ่ืนเกี่ยวกับการใหบริการที่ดีของสายการบินไทยแอรเอเชียหรือไม 
      บอกตอแนนอน ..... : ….. : ….. : ….. : …..  ไมบอกตอแนนอน 
                 5      4      3      2      1 
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ภาคผนวก  ข 

หนังสือเชิญเปนผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก  ค 

รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
                       รายชื่อ    ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
 
1.  รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต  ภาควิชาบริหารธุรกิจ   
คณะสังคมศาสตร  มหาวทิยาลัยศรีนครนิทรวโิรฒ  
(ประสานมิตร) 

2.  รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน กรรรมการบริหารหลกัสูตรมหาบัณฑิต 
 ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร   
 มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  (ประสานมิตร) 
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ภาคผนวก  ง 
หนังสือขอความอนุเคราะหเพื่อการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประวิติยอผูวิจัย 
 

ชื่อ  ชื่อสกุล   นางสาว  นิจกานต  หนูอุไร 
วันเดือนปเกิด   3  กุมภาพนัธ  2526 
สถานที่เกิด   สงขลา 
สถานที่อยูปจจุบัน  343/3  ม.1  ต.ควนลงั   

อ.หาดใหญ  จ.สงขลา 
90110 

ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ.  2547  บริหารธุรกิจบัณฑิต  สาขาวชิาการตลาด 
    จากมหาวิทยาลัยทกัษิณ 
 พ.ศ.  2549  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการตลาด 
    จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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