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บทคัดย่อ 
การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1)ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูโ้ดยสารท่ีซ้ือบริการ

เสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (2)ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูโ้ดยสารท่ีซ้ือ
บริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  (3)พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของผูโ้ดยสารท่ีซ้ือ
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ผูโ้ดยสารท่ีซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล (5)ศึกษา
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ชดั จึงก าหนดกลุ่มตวัอยา่งตามกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใชสู้ตรของคอแครน ท าการสุ่ม
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บินไทยแอร์เอเชียมีความถ่ีและร้อยละท่ีแตกต่างกัน (2)การศึกษาทางดา้นปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์มีความส าคญัมากท่ีสุด (3)การศึกษา
ทางดา้นพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมพบว่า ผูโ้ดยสารให้ความส าคญักบัช่องทางการซ้ือบริการ
เสริมโดยการซ้ือผ่านเวบ็ไซด์มากท่ีสุด (4)พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือท่ีแตกต่างกันและ (5)พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพนัธ์กับกับพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมทางด้านสาเหตุในการซ้ือของผูโ้ดยสารท่ีซ้ือ
บริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียมากท่ีสุด 

ค าส าคัญ :  ความสัมพนัธ์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสาย 
การบิน 



จ 
 

Independent Study title: Marketing Mix Factors Affecting Purchasing Behavior of Thai air 
Asia Ancillary Service 

Author: Ms.Filipda Suriyacharearn ID:  2623000169;  Degree:  Master of Business Administration; 
Independent Advisor: Associate Professor Kingporn Thongbai; Academic year:  2020 

 

Abstract 

This study aimed to (1) Study personal factors of passengers purchasing Thai air asia 
ancillary service.  (2) Study marketing mix factors of passengers purchasing Thai air asia ancillary 
service. (3) Study behavior of passengers purchasing Thai air asia ancillary service. (4) Compare 
behavior of passengers purchasing Thai air asia ancillary service with differentiate personal factors 
(5) Study relationship between marketing mix factors and behavior of passengers purchasing Thai 
air asia ancillary service. 

The population used in this study is consumers who purchased online Thai air asia 
ancillary service. As we do not know the exact population, therefore determining the sample group 
according to the case which population is unknown by using the formula of Cochran. A systematic 
sampling of 400 samples was performed. The tools used to collect the data were questionnaires and 
analyzed data using descriptive statistics: frequency, percentage, mean, standard deviation. And 
inferential statistics such as correlation analysis at a statistically significant level of 0.05 

The results of the study showed that (1)personal factors of passengers purchasing Thai 
air asia ancillary service were different. (2)For marketing mix factors, result shown that product 
was the most important factors to passengers. (3)For behavior of purchasing Thai air asia ancillary 
service, result shown that channel of purchasing which is Thai air asia website was the most 
important factors for passengers. (4)Result of the study showed that different personal factor 
resulted in different purchasing behavior. And (5)there was a highest correlation between factors 
of marketing mix in terms of product with behavior of purchasing Thai air asia ancillary service.  
 
Keyword : Relationship Marketing mix factors Behavior of purchasing ancillary service 
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บทที ่1 
บทน า 

 

1. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
ในปัจจุบนัสายการบินตน้ทุนต ่า(Low cost airline) ถือว่าไดรั้บความนิยมเป็นอย่างมาก

เน่ืองจากมีค่าใช้จ่ายท่ีถูกลง ท าให้คนสามารถเขา้ถึงบริการทางการบินเพิ่มมากขึ้น อา้งอิงโดยไทย
แอร์เอเชีย ถือเป็นสายการบินตน้ทุนต ่าท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัดี ท่ีใหบ้ริการดว้ยค่าโดยสารราคาถูกในเอเชีย 
สายการบินไทยแอร์เอเชียไดรั้บรางวลั World's best low-cost airlines award 9 ปีติดต่อกนัตั้งแต่
พ.ศ. 2551 - 2560 จาก Skytrax และเคยมีราคาค่าโดยสารท่ีต ่าท่ีสุดในราคา 0.035 ดอลลาร์สหรัฐ ต่อ
ท่ีนั่งในปี พ.ศ. 2553 และยงัเป็นสายการบินแรกในภูมิภาคท่ีมีการออกตัว๋โดยสารแบบ Ticketless 
คือ ไม่มีการออกบัตรโดยสารเป็นกระดาษให ้แต่จะใชร้หสับตัรโดยสารในการเช็คอิน 

การให้บริการบนเคร่ืองบินของไทยแอร์เอเชีย เป็นการจ าหน่ายเฉพาะตวัโดยสาร คือผู ้
เดินทางจะไดรั้บเฉพาะการเดินทางไปยงัจุดหมายปลายทางเท่านั้น ส่วนอาหารและเคร่ืองด่ืมบน
เคร่ืองบิน หรือการโหลดสัมภาระใตท้อ้งเคร่ือง ผูโ้ดยสารจะตอ้งเสียค่าใชจ่้ายเพิ่มเติมแยกต่างหาก
จากค่าตัว๋เคร่ืองบิน ตรงจุดน้ีถือเป็นขอ้แตกต่างระหวา่งสายการบินตน้ทุนต ่าอยา่งไทยแอร์เอเชียกบั
สายการบินท่ีให้บริการเต็มรูปแบบ(Full service airline) เจา้อ่ืน ๆ โดยการขายตัว๋เคร่ืองบินราคาถูกมาก
จะเป็นแรงดึงดูดใจให้กบัผูใ้ชบ้ริการ แต่ถา้หากผูใ้ชบ้ริการมีความตอ้งการใช้บริการในดา้นอ่ืน ๆ ไม่
ว่าจะเป็นการเลือกท่ีนั่ง การเลือกอาหารและเคร่ืองด่ืม หรือการโหลดสัมภาระใตท้อ้งเคร่ือง ลว้น
แลว้แต่ตอ้งเสียค่าบริการเพิ่มเติม จนบางคร้ังค่าตัว๋เคร่ืองบินรวมกบับริการเสริมท่ีซ้ือเพิ่มเติมมีราคา
สูงขึ้นมาก ถา้หากผูโ้ดยสารเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย อาจจะมีค่าตัว๋เคร่ืองบินท่ีราคา
ถูกเม่ือเทียบกบัการใชบ้ริการสายการบินอ่ืนๆ แต่ทั้งน้ีผูโ้ดยสารจะไดรั้บเพียงบริการขั้นพื้นฐาน คือ
การเดินทางไปยงัจุดมุ่งหมายเท่านั้น ถา้หากตอ้งการใชบ้ริการดา้นอ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็นการเลือกท่ีนั่ง
บนเคร่ืองบิน การโหลดสัมภาระใตท้อ้งเคร่ือง หรือบริการอาหารและเคร่ืองด่ืมขณะเดินทาง ลว้น
แต่ตอ้งเสียค่าใชจ้่ายเพิ่มเติมทั้งส้ิน ในบางคร้ังสายการบินไทยแอร์เอเชียได้ใช้กลยุทธ์จูงใจให้
ผูโ้ดยสารซ้ือบริการเสริม โดยออกแคมเปญแพคเกจสุดคุม้ คือ ให้ผูโ้ดยสารจ่ายค่าซ้ือบริการเสริม
เพียงคร้ังเดียว จะสามารถไดรั้บบริการทั้งหมดจากสายการบิน ไม่ว่าจะเป็นการเลือกท่ีนั่ง โหลด
สัมภาระใตท้อ้งเคร่ือง หรืออาหารและเคร่ืองด่ืมบนเคร่ือง ซ่ึงจะประหยดักว่าการกดซ้ือบริการทีละ
อยา่ง เป็นตน้(สายการบินไทยแอร์เอเชีย, 2558) ดงันั้นจึงเป็นท่ีน่าสนใจวา่ปัจจยัส่วนประสมทาง
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การตลาดแบบใดท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ผลของ
การศึกษาคน้ควา้อิสระน้ีท าให้ทราบถึงปัจจยัต่างๆท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมสายการ
บินและท าให้เขา้ใจความตอ้งการของผูโ้ดยสารอย่างลึกซ้ึงมากยิ่งขึ้น ท าให้สามารถพฒันาการบริการ
ใหต้อบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเตม็ท่ี อาจเป็นประโยชน์ในการศึกษาการตลาด
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทางดา้นอ่ืนๆต่อไป 
 

2. วัตถุประสงค์การศึกษา 
 

2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลที่ของผูโ้ดยสารท่ีซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทย
แอร์เอเชีย 

2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีของผูโ้ดยสารท่ีซ้ือบริการเสริมของ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย 

2.3 เพื่อพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของผูโ้ดยสารท่ีซ้ือบริการเสริมของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย 

2.4  เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของผูโ้ดยสารท่ีซ้ือบริการเสริมของ
สายการบินไทยแอร์เอเชียจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

2.5 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ
บริการเสริมของผูโ้ดยสารท่ีซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
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3. กรอบแนวคิดของการศึกษา 
 

ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 

 
 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดของการศึกษา 
 

4. สมมติฐานการศึกษา 
 
4.1  ปัจจยัส่วนบุคคลทั้ง 5 ดา้น ตามแบบสอบถามมีความถี่ ร้อยละ ท่ีแตกต่างกนั 
4.2 ผูโ้ดยสารท่ีซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียให้ความส าคญักบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด 
4.3 พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมทางดา้นช่องทางในการซ้ือมีความส าคญักบัผูโ้ดยสาร

ท่ีซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียมากท่ีสุด 
4.4 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบิน

ไทยแอร์เอเชียท่ีแตกต่างกนั 
4.5 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม

ของผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. การศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายได ้

พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของ
ผู้โดยสารท่ีใช้บริการสายการบิน 

ไทยแอร์เอเชีย 

• วตัถุประสงคใ์นการเดินทาง 
• ความถ่ีในการใชบ้ริการ 
• ประเภทบริการเสริมท่ีซ้ือ 
• ช่องทางในการซ้ือ 
• สาเหตุในการซ้ือ 
• ผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริม 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
2. ดา้นราคา  
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย  
4. ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
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5. ขอบเขตการศึกษา 
 
5.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม

ของผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
5.2 ขอบเขตด้านประชากร  
เน่ืองจากผูท้  าการศึกษาไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่ชดั จึงท าการค านวณหาจ านวน

ประชากรจากการค านวณของคอแครน ไดจ้ านวณกลุ่มตวัอย่าง 385 คน แต่เพื่อความแม่นย  าของผล
การศึกษา ผูศึ้กษาจึงได้ท าการส ารวจขอ้มูลจากแบบสอบถามจ านวน 400 ชุดจากผูที้่เคยใชบ้ริการ
สายการบินไทยแอร์เอเชียร์และเคยซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

5.3 ขอบเขตด้านเวลา 
ท าการส ารวจขอ้มูลผูท่ี้เคยใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียในช่วงปีพ.ศ. 2562-2564 

โดยใชเ้วลาในการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามในช่วงเดือนแมษายน - กรกฎาคม พ.ศ. 2564 
5.4 ขอบเขตด้านพื้นท่ี 
ท าการส ารวจขอ้มูลจากแบบสอบถามผ่านทางอินเตอร์เน็ตโดยท าการเก็บแบบสอบถาม

ผ่าน google form จากผูท่ี้เคยใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียร์และเคยซ้ือบริการเสริมของสายการ
บินไทยแอร์เอเชียในประเทศไทย 
 

6. นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
 

6.1 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง คุณลกัษณะส่วนตวัของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบดว้ย เพศ 
อาย ุการศึกษา อาชีพ รายได ้

6.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึงเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจน ามาใช้ 
เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด ซ่ึงอาจประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบ (4Ps: ผลิตภณัฑ ์ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด) หรือ 7 องคป์ระกอบ (7Ps: มีส่วนท่ีเพิ่มเติม
จาก 4Ps คือ บุคคลากร กระบวนการ และองค์ประกอบทางกายภาพ ) โดยในการศึกษาน้ี ผูท้  า
การศึกษาไดท้ าการศึกษาเฉพาะในส่วนของ 4Ps เป็นหลกั 

6.3  พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของผู้โดยสารท่ีใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูโ้ดยสารท่ีท าการซ้ือสินคา้หรือบริการเสริมอ่ืนๆ นอกเหนือไปจาก
การซ้ือตัว๋เคร่ืองบินเพื่อเดินทางสู่จุดหมายปลายทาง การศึกษาน้ีจะท าการศึกษาในประเด็นของ
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ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือบริการ
เสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมท่ีจะกล่าวถึงในการศึกษาน้ี 
ไดแ้ก่ วตัถุประสงคใ์นการเดินทาง ความถ่ีในการใช้บริการ ประเภทบริการเสริมท่ีซ้ือ ช่องทางใน
การซ้ือ สาเหตุในการซ้ือ และผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริม 

6.4 การซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียออนไลน์ หมายถึง รูปแบบหน่ึง
ของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย สามารถซ้ือสินคา้
หรือบริการอ่ืนๆนอกเหนือจากตัว๋โดยสารของสายการบินไทยแอร์เอเชียผ่านทางอินเตอร์เนต โดย
ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารหรือบริการเสริมหลักๆของสายการบินไทยแอร์เอเชียมี 2 
ช่องทางคือ เว็บไซด์ของสายการบิน (www.airasia.com) และ application airasia ทั้งน้ีสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียอาจมีช่องทางการจดัจ าหน่ายผ่านทางออนไลน์อ่ืน ๆ ไดอี้ก เช่น ผ่านตวัแทนหรือ 
application ในการซ้ือบตัรโดยสารอ่ืนๆ แต่เพื่อให้การศึกามีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น การศึกษาน้ี
ผูท้  าการศึกษาจึงศึกษาเฉพาะช่องทางการจดัจ าหน่ายผ่านเว็บไซด์และ application ของแอร์เอเชีย
เท่านั้น 

6.5 บริการเสริมของสายการบิน หมายถึง บริการอ่ืนท่ีนอกเหนือจากการขนส่งคนหรือ
สินคา้จากจุดหน่ึงไปยงัอีกจุดหน่ึง โดยสายการบินจะเรียกเก็บ ค่าธรรมเนียมหรือค่าบริการเพิ่มเติม
จากค่าบตัรโดยสาร 

โดยบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย สามารถแบ่งเป็นกลุ่มต่าง ๆ ไดด้งัน้ี 
6.5.1 บริการเสริมก่อนขึ้นเคร่ือง 

1) บริการฝากสัมภาระใต้ท้องเคร่ือง อตัราค่าธรรมเนียมขึ้นอยู่กบัน ้ าหนัก
ของสัมภาระท่ีตอ้งใช้บริการ และช่วงเวลาในการเลือกซ้ือบริการ การซ้ือบริการฝากสัมภาระใต้ท้อง
เคร่ืองพร้อมบตัรโดยสารจะมีค่าธรรมเนียมท่ีประหยดักวา่ หากผูโ้ดยสารมีน ้าหนกัสัมภาระเกินกว่า
ท่ีซ้ือบริการไว ้ผูโ้ดยสารจะตอ้งช าระค่าธรรมเนียมตามน ้าหนกัส่วนเกินท่ีเพิ่มขึ้น 

2) การเลือกท่ีนั่ง ผูโ้ดยสารสามารถเลือกท่ีนัง่บนเท่ียวบินตามท่ีตอ้งการได้
โดยช าระค่าธรรมเนียมในการเลือกที่นัง่ ส าหนบัการเลือกที่นัง่ Hot Seat (ซ่ึงเป็นที่นัง่ 5 แถวแรก
ของเคร่ืองบินและบริเวณแถวทางออกฉุกเฉิน แถวท่ี 12 และ 14) และส าหรับการเลือกท่ีนัง่ Standard 
Seat 

3) บริการฝากสัมภาระอุปกรณ์กีฬาใต้ท้องเคร่ือง ผูโ้ดยสารสามารถฝาก
สัมภาระอุปกรณ์กีฬาใตท้อ้งเคร่ือง เช่น ถุงกอล์ฟ อุปกรณ์ด าน ้ า กระดานโตค้ลื่น และจกัรยาน
โดยอตัราค่าธรรมเนียมจะขึ้นอยู่กบัน ้ าหนักของสัมภาระอุปกรณ์กีฬาที่ตอ้งการใชบ้ริการ และ
ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือบริการ การซ้ือบริการฝากสัมภาระอุปกรณ์ กีฬาใตท้อ้งเคร่ืองพร้อมบตัร
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โดยสารจะมีค่าธรรมเนียมท่ีประหยดักว่า หากผูโ้ดยสารมีน ้ าหนักอุปกรณ์กีฬาเกินกว่าท่ีซ้ือไว ้
ผูโ้ดยสารจะตอ้งช าระค่าธรรมเนียมส่วนเพิ่มตามน ้าหนกัท่ีเกิน 

4) การส ารองท่ีนั่งและการเปลี่ยนแปลงการส ารองท่ีนั่ง ผูโ้ดยสารสามารถ
ท าการส ารองท่ีนัง่ผ่านศูนยบ์ริการลูกคา้ทางโทรศพัท ์และเคาน์เตอร์จ าหน่ายบตัรโดยสารของแอร์เอเชีย 
โดยมีค่าธรรมเนียมการส ารองท่ีนัง่ ทั้งน้ี ผูโ้ดยสารสามารถท าการเปล่ียนแปลงก าหนดการเดินทาง
ไม่น้อยกว่า 48 ชัว่โมงก่อนเวลาออกเดินทางของเท่ียวบิน (ไม่สามารถเปล่ียนช่ือและเส้นทางได)้ 
อยา่งไรก็ตาม บ.แอร์เอเชีย อาจเรียกเก็บค่าธรรมเนียมอ่ืน ๆ เพิ่มเติมแลว้แต่กรณี 

5) ประกันภัยการเดินทาง ผูโ้ดยสารสามารถเลือกรับความคุม้ครองเพิ่มเติม
โดยซ้ือประกนัภยัการเดินทางของ Tune Protect Travel Insurance by AirAsia ซ่ึงจะรวมถึงความคุม้ครอง
จากการประกนัการเสียชีวิตและการสูญเสียอวยัวะจากอุบติัเหตุ ค่ารักษาพยาบาลกรณีเจ็บป่วยหรือเกิด
อุบติัเหตุ การยกเลิกเท่ียวบิน ความล่าชา้ของเท่ียวบิน ความเสียหายต่อกระเป๋าเดินทางและทรัพยสิ์น
ส่วนตวั และอ่ืน ๆ 

6) บริการต่อเท่ียวบิน ผูโ้ดยสารสามารถเลือกใชบ้ริการต่อเท่ียวบินในเส้นทาง
ท่ีมีให้บริการ ทั้งเท่ียวบินภายในประเทศและระหว่างประเทศ ซ่ึงบริการน้ีจะอ านวยความสะดวกสบาย
แก่ผูโ้ดยสาน โดยไม่ตอ้งรอรับสัมภาระ ณ จุดเปล่ียนเคร่ือง 

6.5.2 บริการเสริมบนเคร่ือง 
หน่ึงในบริการเสริมบนเคร่ืองบินของบ.แอร์เอเชีย คือการขายเคร่ืองด่ืมและอาหาร

ให้แก่ผูโ้ดยสาร หากผูโ้ดยสารไดท้ าการสั่งจองอาหารล่วงหนา้ขณะท่ีท าการส ารองท่ีนัง่ทางออนไลน์ 
ผูโ้ดยสารจะมีรายการอาหารท่ีหลากหลายให้เลือกพร้อมทั้งยงัไดรั้บส่วนลดเพิ่มจากราคาอาหารท่ี
จ าหน่ายบนเคร่ืองบินและจะไดรั้บบริการก่อนท่ีบริการจ าหน่ายอาหารและเคร่ืองด่ืมบนเคร่ืองบิน
จะเร่ิมตน้ขึ้น โดยผูโ้ดยสารสามารถสั่งซ้ือบริการดงักล่าวอยา่งนอ้ย 24 ชัว่โมงก่อนเวลาเดินทาง 

นอกจากน้ีสายการบินยงัจ าหน่ายสินคา้ ซ่ึงรวมถึงของท่ีระลึก (เช่น เคร่ืองบินจ าลองและ
เส้ือโปโล) อุปกรณ์เดินทางแบบพกพา (เช่น สายชาร์จแบตเตอร่ีโทรศพัทมื์อถือ และหูฟัง) สินคา้ตาม 
ฤดูกาล ส่ิงจ าเป็นส าหรับการเดินทาง (เช่น แม่กุญแจล๊อคสัมภาระและหมอนกับชุดเคร่ืองนอน
ส าหรับการเดินทาง)  

โดยในการศึกษาน้ีจะศึกษาเก่ียวกบับริการเสริมดงัน้ี บริการฝากสัมภาระใตท้อ้งเคร่ือง  
การเลือกท่ีนัง่ บริการฝากสัมภาระอุปกรณ์กีฬาใตท้อ้งเคร่ือง การส ารองท่ีนัง่และการเปล่ียนแปลง
การส ารองท่ีนั่ง ประกันภยัการเดินทาง บริการต่อเท่ียวบิน การจ าหน่ายอาหารและเคร่ืองด่ืมบน
เคร่ืองบิน และการจ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึก 



7 
 

 

6.6  สายการบินไทยแอร์เอเชีย หมายถึง บริษทัท่ีประกอบธุรกิจสายการบินราคาประหยดั
ของประเทศไทยภายใตช่ื้อ ไทยแอร์เอเชีย ก่อตั้งขึ้นเม่ือ 19 กนัยายน 2546 สายการบินไทยแอร์เอเชีย
น าเสนอภาพลกัษณ์ใหม่ของการเดินทางภายใตแ้นวคิด “ใคร ใคร...ก็บินได”้ ซ่ึงทา้ทายความเช่ือเดิม ๆ 
ท่ีมองวา่การโดยสารเคร่ืองบินเป็นการเดินทางเฉพาะกลุ่ม ยากและราคาแพง โดยอาศยัตน้แบบแนวคิด
ของสายการบินราคาประหยดัท่ีประสบความส าเร็จในต่างประเทศ ท่ีน าเสนออตัราค่าโดยสารท่ีประหยดั
ท่ีสุดคู่กบับริการท่ีจ าเป็นในการเดินทาง และจ่ายเพิ่มส าหรับบริการเสริมพิเศษท่ีตอ้งการ ท่ีสามารถ
ท าใหส้ายการบินไทยแอร์เอเชียเปล่ียนประสบการณ์การบินใหมี้ความง่าย สะดวกสบาย สนุกสนาน
ในราคาประหยดัส าหรับผูโ้ดยสารทุกคน 
 

7. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

7.1 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการสายการบินตน้ทุนต ่าในการท่ีจะทราบถึงการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ น าไปปรับกลยุทธ์ทางการตลาดและวางแผน
พฒันาการใชก้ารส่งเสริมทางการตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

7.2 เพื่อให้ผูท่ี้มีความสนใจในการประกอบธุรกิจท่ีสามารถเพิ่มการซ้ือสินคา้และบริการ
เสริมเขา้ไปเพื่อเพิ่มมูลค่าใหก้บัสินคา้หลกั โดยการอา้งอิงผลการศึกษาน้ีน าไปประยกุตใ์ชต่้อไป 

7.3 เพื่อใหเ้ป็นขอ้มูลและหลกัการเบ้ืองตน้ในการอา้งอิงส าหรับผูท่ี้สนใจศึกษาในเร่ือง
ของการส่งเสริมการตลาดต่อผลิตภณัฑด์า้นอ่ืนๆในอนาคต



 
 

บทที ่2 
วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 
 

การคน้ควา้อิสระในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาถึงการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์
พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยมีการศึกษา
ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งตามรายละเอียดดงัรายการต่อไปน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
2. แนวคิดและทฤษฎีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
3. ขอ้มูลเก่ียวกบับริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
4. การศึกษาท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
 

1.1 ความหมายของพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคหรือพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคได้มีผูที้่ให้ความหมายหรือ

แนวคิดไวห้ลากหลายและมีลกัษณะ ท่ีคลา้ยคลึงกนัหลายท่าน ดงัน้ี  
Loudon and Bitta (1988, p. 4) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคอาจหมายถึง 

กระบวนการตดัสินใจและกิจกรรมทางกายภาพท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้ง เม่ือมีการประเมินการไดม้า 
การใชห้รือการจบัจ่ายใชส้อยซ่ึงสินคา้และบริการ  

Engle, Blackwell and Miniard (1993, p. 5) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า 
หมายถึงกระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเพื่อท า การประเมินผล การจดัหา
การใชแ้ละการใชจ่้ายเก่ียวกบัสินคา้และบริการใหไ้ดม้าซ่ึงการบริโภค  

Hoyer and MacInnis (1997, p. 3) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นผลสะทอ้น 
ของการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัการไดรั้บมาการบริโภคและ การจ ากดั 
อนัเก่ียวกบัสินคา้ บริการเวลาและความคิด โดยหน่วยตดัสินใจซ้ือ(คน) ในช่วงเวลาใด เวลาหน่ึง  

Paul and Jerry (1990, p. 5) สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาไดใ้ห้ความหมายของ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงการกระท าซ่ึงส่งผลต่อกนัและกนัตลอดเวลาของความรู้ความเขา้ใจ
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พฤติกรรม และเหตุการณ์ภายใตส่ิ้งแวดลอ้มท่ีมนุษยไ์ดก้ระท าขึ้นในเร่ืองของการแลกเปล่ียนส าหรับ
การด าเนินชีวิตมนุษย ์

Mowen and Minor (1998, p. 5) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง
การศึกษาถึงหน่วยการซ้ือและกระบวนการแลกเปล่ียนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการไดรั้บมาการบริโภคและ
การจ ากดัอนัเก่ียวกบัสินคา้ บริการ ประสบการณ์และความคิด  

Schiffman and Kanuk (1994, p. 7) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หาความตอ้งการเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือการใชก้ารประเมิน การใชจ่้าย 
ในผลิตภณัฑแ์ละบริการ โดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของเขา  

Solomon (1996, p. 7) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงการศึกษาถึง 
กระบวนการต่าง ๆ ท่ีบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้ง เพื่อท าการเลือกสรรการซ้ือการใชห้รือ 
การบริโภคอนัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์บริการความคิด หรือประสบการณ์เพื่อสนองความตอ้งการและ 
ความปรารถนาต่าง ๆ ใหไ้ดรั้บความพอใจ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, สมชาย หิรัญกิตติ, สุดา สุวรรณาภิรมย์, ชวลิต ประภวานนท์ และ
สมศกัด์ิ วานิชยาภรณ์ (2541, น. 124) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภค ท าการคน้หา
การซ้ือการใชป้ระเมินผลการใชส้อยผลิตภณัฑแ์ละการบริการ ซ่ึงคาดว่าจะสนอง ความตอ้งการของเขา 
หรือการศึกษาถึงพฤติกรรม การตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภค เก่ียวกบัการซ้ือและการใช้
สินคา้  

ปริญ ลกัษิตานนท์ (2544, น. 39) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงการกระท าของบุคคลใด 
บุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาและการใชผ้ลิตภณัฑ์ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการ 
ตดัสินใจซ่ึงเกิดขึ้นก่อนและมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท า  

ดงันั้นอาจจะสรุปไดว้่า พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ยท่ีซ้ือสินคา้และบริการเพื่อไปกินเองใชเ้อง หรือเพื่อกินหรือใชภ้ายในครัวเรือน 
 

1.2 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
Kotler (1997) กล่าวว่ากระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเปรียบเสมือน “กล่องด า” 

เน่ืองจากผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนหรือไม่สามารถทราบความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
จ าตอ้งพยายามคน้หากระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะของผูซ้ื้อและลกัษณะ
การตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยู่ท่ีการมีส่ิงกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการก่อน แลว้ท าให้เกิด
การตอบสนอง ดงันั้นเรียกวา่ S - R Theory (Kotler, 2003, p. 172) 
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ภาพท่ี 2.1 แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคตาม S - R theory 
 

ตามทฤษฏีส่ิงเร้า (Stimuli) และการตอบสนอง (Response) หรือท่ีเรียกสั้น ๆ ว่า S - R 
Theory ดงัภาพ ทฤษฏีท่ีว่าน้ีไดม้าจากผลของการสังเกตและทดลองของนกัจิตวิทยาหลายท่าน อาทิ
เช่น Pavlov, John Watson, Clack Hull และ Edward Tolmen เป็นตน้ 

ส่ิงเร้า (Stimuli) ในทางการตลาดนั้น เราแบ่งส่ิงเร้าออกเป็น 2 ประเภทคือ ส่ิงเร้าทาง
การตลาด กบั ส่ิงแวดลอ้มการตลาดท่ีอยูล่อ้มรอบผูบ้ริโภค 

ส่ิงเร้าทางการตลาดไดแ้ก่ส่ิงท่ีเราเรียกวา่ส่วนประสมการตลาดหรือ Marketing Mix อนัไดแ้ก่ 
ผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ี และการส่งเสริมการตลาด นัน่เอง 

ส่ิงแวดลอ้มทางการตลาดท่ีไปอยู่ลอ้มรอบผูบ้ริโภคไดแ้ก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยีการเมือง/
กฎหมาย และวฒันธรรม 

ส่ิงเร้าเหล่าน้ีนบัเป็นตวัน าเขา้หรือ Input ท่ีจะเขา้ไปยงักล่องด าของผูบ้ริโภคและส่งผลให้
มีการตอบสนองออกมาเป็น Output 

กล่องด า (Black Box) เป็นนามธรรม โดยสมมุติว่ากล่องด าเป็นท่ีรวมเอาปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคเอาไว ้ปัจจยัต่าง ๆ ท่ีวา่น้ีไดแ้ก่วฒันธรรม สังคม ลกัษณะส่วนบุคคล 
และลกัษณะทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภคแต่ละคนนั่นเอง นอกจากน้ีในกล่องด ายงัมี กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ืออยูอี่กดว้ย ส่ิงเร้าเม่ือมาถึงกล่องด าจะถูกปัจจยัต่าง ๆ ตกแต่งขดัเกลา แปรรูปออกมาเป็น
การตอบสนอง ถา้การตอบสนองเป็นไปในทางบวก กระบวนการตดัสินใจซ้ือก็จะเร่ิมท างานจนกระทัง่
มีการซ้ือเกิดขึ้นตามมา ถา้การตอบสนองเป็นไปในทางลบ ผูบ้ริโภคคงไม่ลงมือซ้ือ 

การตอบสนอง (Response) เป็นผลลพัธ์จากอิทธิพลของปัจจยัและกลไกการท างานของ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูใ่นกล่องด าของผูบ้ริโภค ถา้การตอบสนองเป็นไปในทางบวก จะสังเกตเห็น

ส่ิงเร้า 

การตลาด ส่ิงแวดลอ้ม 

กล่องด า 

คุณสมบติัผูซ้ื้อ 
การตดัสินใจซ้ือ 

การตอบสนอง 

การเลือกซ้ือ 
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ผูบ้ริโภคเลือกผลิตภณัฑท่ี์จะซ้ือ เลือกร้านคา้ท่ีจะซ้ือ เลือกจงัหวะและเวลาท่ีจะซ้ือและเลือกจ านวน
ท่ีจะซ้ือเป็นตน้ (สุชาติ ศรีสราญกุลวงศ,์ 2550) 
 

นอกจากนั้นยงัไดมี้การวิเคราะห์ถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
ไดแ้ก่  

1)  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคท่ีกวา้งขวางท่ีสุด 
ประกอบดว้ย  

 (1)  วัฒนธรรมพื้นฐาน  เป็นปัจจยัที่มีผลต่อคนส่วนใหญ่ในสังคม และเป็น
ตวัก าหนด ความตอ้งการและพฤติกรรมพื้นฐานโดยส่วนใหญ่ของบุคคลเป็นส่ิงท่ีปลูกฝังโดยเร่ิมจาก
ครอบครัว โรงเรียน และสังคม ดงันั้น ควรให้ความสนใจศึกษารายละเอียดของวฒันธรรมเพื่อท่ีจะ
ปรับปรุง สินคา้ 

(2)  วัฒนธรรมย่อยหรือวัฒนธรรมเฉพาะกลุ่ม เป็นปัจจยัท่ีเกิดขึ้นจากวฒันธรรม
ของ บุคคลบางกลุ่ม ซ่ึงเป็นวฒันธรรมท่ีไดรั้บการยอมรับจากสมาชิกในกลุ่ม ส าหรับสินคา้และบริการ 
บางอยา่งท่ีเจาะจงกลุ่มเป้าหมายท่ีมีวฒันธรรมย่อยเป็นของกลุ่มนั้น จ าเป็นตอ้งศึกษาและ ท าความเขา้ใจ
ในวฒันธรรมยอ่ยนั้นดว้ย 

(3)  ระดับช้ันในสังคม เช่น ฐานะการศึกษา หรืออาชีพ เป็นตวัก าหนดพฤติกรรม 
การบริโภคของคนในแต่ละกลุ่ม เพื่อสร้างการยอมรับจากระดบัชั้นในสังคมนั้น ๆ 

2)  ปัจจัยด้านสังคม ประกอบดว้ย  
(1)  กลุ่มอ้างอิง ได้แก่กลุ่มบุคคลท่ีมีผลต่อทศันคติและพฤติกรรมของบุคคล ทั้ง

ทางตรงและทางออ้ม กลุ่มท่ีมีผลโดยตรง เรียกว่า Membership group ซ่ึงประกอบดว้ย กลุ่มปฐมภูมิ
(Primary group) เช่น ครอบครัวเพื่อน เพื่อนบา้น หรือเพื่อนร่วมงาน ซ่ึงเป็นกลุ่ม บุคคลท่ีมีการติดต่อ
อย่างใกลชิ้ดและไม่เป็นทางการและกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary group) เช่น ศาสนาอาชีพ หรือสหภาพ 
เป็นกลุ่มท่ีมีการติดต่อกนัอยา่งเป็นทางการแต่มิไดมี้การติดต่อกนัเป็น ประจ า ซ่ึงตอ้งก าหนดกลุ่มอา้งอิง
ของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายหรือบุคคลท่ีเป็นตวัแทนของสินคา้และ บริการ (Opinion leader) ซ่ึงเป็นบุคคล
ท่ีสังคมยอมรับ เพื่อเป็นตวัแทนของสินคา้และบริการ 

(2)  ครอบครัว เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค จึง
จะตอ้งศึกษาถึงบทบาทและความสัมพนัธ์ของบุคคลในครอบครัว พฤติกรรมการบริโภคของ
บุคคลในครอบครัว บุคคลท่ีมีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการในครอบครัว บทบาท
และสถานะบุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัวกลุ่มอา้งอิง องค์กรและสถาบนัต่าง ๆ 
บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 
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3)  ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบดว้ย  
(1)  อายุ การท่ีมีอายุแตกต่างกนั ย่อมจะมีความตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั

การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามอายุเช่น กลุ่มวยัรุ่นมกัจะชอบใชจ่้ายเงินไปกบัส่ิงท่ีแปลกใหม่สินคา้และ 
บริการท่ีเป็นแฟชัน่มากกวา่การเก็บเงินออม หรือน าเงินไปฝากธนาคาร 

(2)  ขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครัว  เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคลใน
ลกัษณะ ของการมีครอบครัวการด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการทางดา้น
ทศันคติ และค่านิยมของบุคคล ท าให้เกิดความตอ้งการในตวัสินคา้และบริการและพฤติกรรมซ้ือ
สินคา้หรือ ใชบ้ริการท่ีแตกต่างกนั เช่น เป็นโสดและอยู่ในวยัหนุ่มสาวคู่สมรสหรือบุคคลท่ีอยู่คนเดียว 
เน่ืองจากการหยา่ร้างก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกนั  

(3)  อาชีพ ซ่ึงอาชีพของบุคคลแต่ละคนจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการ 
สินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั จะตอ้งศึกษาว่ากลุ่มบุคคลในอาชีพใด ให้ความสนใจกบัสินคา้และ 
บริการใดมากท่ีสุด เพื่อจะจดักิจกรรมทางการตลาดใหต้อบสนองความตอ้งการใหเ้หมาะสม 

(4)  รายได้หรือโอกาสทางเศรษฐกิจโอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อ 
สินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจบริโภคโอกาสเหล่าน้ีจึงจ าเป็นตอ้งสนใจแนวโนม้ของรายไดส่้วน
บุคคล การออม และอตัราดอกเบ้ียถา้ภาวะเศรษฐกิจตกต ่าคนมีรายไดต้ ่า กิจการตอ้งปรับปรุงสินคา้
และบริการการจดัจ าหน่ายการตั้งราคาลดการผลิต และสินคา้คงคลงั รวมไปถึงวิธีการต่าง ๆ เพื่อ
ป้องกนัการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 

(5)  การศึกษา ผูท่ี้มีการศึกษาสูง มีแนวโน้มจะบริโภคสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพดี 
มากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า 

(6)  รูปแบบการด ารงชีวิต โดยการแสดงออกในรูปของ AIOs คือกิจกรรม (Activity) 
ความสนใจ(Interest) ความคิดเห็น (Opinions) รูปแบบการด ารงชีวิตขึ้นอยู่กบัวฒันธรรม ชั้นของ 
สังคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล ทางการตลาดเช่ือว่าการเลือกบริโภคสินคา้และบริการของ 
บุคคลขึ้นอยูก่บัรูปแบบการด ารงชีวิต 

4)  ปัจจัยด้านจิตวิทยา การเลือกบริโภคของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
ถือว่าเป็นปัจจยัภายในของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้และการใช้บริการ 
ประกอบดว้ย  

(1)  การจูงใจ เป็นส่ิงท่ีเกิดภายในตวับุคคลแต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอกเช่น 
ส่ิงกระตุน้ท่ีทางการตลาดใชเ้ป็นเคร่ืองมือทางการตลาด เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ 
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(2)  การรับรู้ เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซ่ึงขึ้นอยูก่บัปัจจยัภายใน เช่น ความ
เช่ือ ประสบการณ์ความตอ้งการและอารมณ์ส่วนปัจจยัภายนอกคือ ส่ิงกระตุน้การรับรู้ของประสาท 
สัมผสัทั้งหา้ 

(3)  การเรียนรู้ หมายถึงการเปล่ียนแปลงหรือความโน้มเอียงของพฤติกรรมจาก 
ประสบการณ์ท่ีผ่านมาการตลาดจึงไดมี้การประยุกต์แนวความคิดน้ีดว้ยการโฆษณาซ ้ าแลว้ซ ้ าอีก 
หรือจดัการส่งเสริมการขาย เพื่อท าให้การตดัสินใจซ้ือสินคา้และใชบ้ริการเป็นประจ า ส่ิงกระตุน้ท่ี 
จะมีอิทธิพลท่ีท าใหเ้กิดการเรียนรู้ไดต้อ้งมีคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค 

(4)  ความเช่ือและทัศนคติ เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึง
เป็นผล มาจากประสบการณ์ในอดีต ซ่ึงบางความเช่ือเป็นความเช่ือในดา้นลบ จึงตอ้งมีการรณรงคเ์พื่อ
แกไ้ข ความเช่ือท่ีผิดนั้น 

(5)  บุคลิกภาพ เป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง เป็นส่ิงท่ีมี
อิทธิพล ต่อความเช่ือ ซ่ึงมีทางเลือกอยู่ 2 ทางเลือก ทางเลือกที่1 คือ สร้างทศันคติของผูบ้ริโภคให้
สอดคลอ้ง กบัสินคา้และบริการของกิจการ หรือทางเลือกท่ี2 พิจารณาว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคเป็น
อย่างไรแลว้จึงพฒันา สินคา้และบริการให้สอดคลอ้งกบัทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงวิธีหลงัน้ีจะท าได้
ง่ายกว่า ส าหรับ การสร้างทศันคตินั้น ตอ้งยึดหลกัองค์ประกอบของการเกิดทศันคติซ่ึงมี 3 ส่วนไดแ้ก่
ส่วนของ ความเขา้ใจ ส่วนของความรู้สึกและส่วนของพฤติกรรม 

(6)  แนวความคิดของตนเอง หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเองหรือ 
ความคิดท่ีบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนเกิดความประทบัใจ 
 

1.3 ทฤษฎีเกีย่วกบัการค้นหาพฤติกรรมของผู้บริโภค  
คือ6 Ws และ1 H การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค(Analyzing consumer behavior) 

เป็นการคน้หาหรือวิจยั เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะ
ความตอ้งการและพฤติกรรม การซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะ
อาศยัค าถาม 6 Wsและ1 H ซ่ึงประกอบดว้ย Who, What, Why, When, Where และ How เพื่อคน้หา
ลกัษณะท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรม ผูบ้ริโภค7 ประการ หรือ7  O’s ซ่ึงประกอบดว้ย Occupants, Objects, 
Objectives, Organization, Occasions, Outlet และ Operations (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541, 
น. 126) โดยมีการก าหนด ค าถามดงัน้ี 

 1.3.1 ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพื่อ
ทราบถึง ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ภูมิศาสตร์จิตวิทยา 
พฤติกรรมศาสตร์ 
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1.3.2  ท าไมผู้บริโภคจึงซ้ือ(Why does the consumer buy?) เป็นค าถามถึงส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภค ตอ้งการซ้ือ(Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภัณฑ์ซ่ึงก็คือ ตอ้งการคุณสมบัติหรือ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑแ์ละความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 

1.3.3  ท าไมผู้บริโภคจึงซ้ืออะไร (Why does the consumer buying?) เป็นค าถาม
เพื่อทราบ วตัถุประสงคท่ี์ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ (Objectives) ผ่านระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายใด ๆ เพื่อ
ตอบสนอง ความตอ้งการทางดา้นร่างกายและทางดา้นจิตวิทยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรม การซ้ือคือ ปัจจยัภายนอก ปัจจยัทางสังคม และวฒันธรรม ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

1.3.4   ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือบ้าง (Who participants in the buying?) เป็น
ค าถาม เพื่อทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึง
ประกอบดว้ย ผูริ้เร่ิมในการท่ีจะซ้ือผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือผูต้ดัสินใจซ้ือผูซ้ื้อและผูใ้ช ้

1.3.5  ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด (When the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อต้องการ
ทราบถึง โอกาสในการซ้ือ(Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วงฤดูกาลใดของปีช่วงวนัใด
ของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพิเศษต่าง ๆ เป็นตน้ 

1.3.6  ผู้บริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการ
ทราบถึง ช่องทางหรือแหล่ง (Outlet) ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือเช่น ห้างสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขาย ของช า ฯลฯ หรือถา้หากซ้ือผ่านทางออนไลน์ก็อาจจะหมายถึงช่องทางท่ีแตกต่างกนัไป เช่น 
facebook, application เป็นตน้ 

1.3.7  ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง
ขั้นตอน ในการตดัสินใจซ้ือ(Operations) ซ่ึงประกอบดว้ยการรับรู้ปัญหาการคน้หาขอ้มูลการ
ประเมินผล ทางเลือกการตดัสินใจซ้ือความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ ค าตอบท่ีไดม้าเหล่าน้ีจะช่วยใหน้กัการ
ตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ย่าง
เหมาะสมและประสบความส าเร็จทางดา้น การตลาดไดเ้ป็นอยา่งดี 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง องค์ประกอบที่ส าค ัญใน  
การด าเนินงานการตลาดเป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมได ้กิจการธุรกิจจะตอ้งสร้างส่วนประสม
การตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยทุธ์ทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, น. 35-36, 337) 
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ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย 
(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วนประสมทางการตลาดไดอี้กอย่างหน่ึงว่า 
4’Ps 
 

2.1  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4 Ps)  
การตลาดเป็นกระบวนการทางสังคมและ การบริหาร ซ่ึงแต่ละบุคคลและกลุ่มบุคคลจะ

ไดรั้บส่ิงท่ีสนองความตอ้งการจากการเสนอ (Offering) และการแลกเปล่ียน (Exchanging) ผลิตภณัฑ์
และบริการท่ีมีคุณค่ากบับุคคลอ่ืน สามารถแสดง ความหมายของการตลาดไดด้งัน้ีเป็นกระบวนการ
ทางสังคมและการบริหาร มีวตัถุประสงค์คือ ท าให้บุคคลแต่ละกลุ่มได้รับผลิตภณัฑท่ี์สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการและการบริการที่มีมูลค่า ให้กับบุคคลอ่ืนในความหมายของการจดัการ
(Management) การตลาด (Marketing) เป็นกระบวนการ วางแผนและการบริหารแนวความคิด 
(Concerting) เก่ียวกบัการตั้งราคา (Pricing) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และการจดัจ าหน่าย
(Distribution) ความคิด (Ideas) สินคา้ (Goods) และบริการ (Service) เพื่อสร้างการแลกเปล่ียนท่ี
ตอบสนองความพึงพอใจของบุคคล (Kotler, 2003, p. 184) 

2.1.1  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอแก่ตลาดเพื่อการรู้จกั การเป็นเจา้ของ 
การใช้หรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจาเป็นและความตอ้งการของตลาดได ้
(Kotler & Armstromg, 1999, p. 238 อา้งใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) หรือเป็นสินคา้บริการ หรือความคิด
ซ่ึงลูกคา้ตอ้งจ่ายเงินเป็นการแลกเปลี่ยน นั้นคือ กลุ่มของส่ิงที่มีตวัตนและไม่มีตวัตนที่สามารถ
ตอบสนองความพอใจของผูซ้ื้อ ซ่ึงอาจจะรวมถึงการบรรจุหีบห่อ คุณภาพ ราคา และอ่ืน ๆ ซ่ึงอาจ
รวมไปถึงตวัสินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์าร หรือบุคคล โดยจะเห็นว่าส่ิงท่ีส าคญัสาหรับ
ผลิตภณัฑ ์คือ ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อ ดงันั้นการก าหนดกลยทุธ์ดา้น
ผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี  

(1)  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์  หมายถึงความหลากหลายของสินคา้
ในการเลือกซ้ือ ผูซ้ื้อส่วนมากพอใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีให้เลือกมากเช่น ในรูปแบบ รุ่น ความ
ทนทาน ความสามารถ พิเศษ สีชนิด ขนาด การบรรจุหีบห่อลกัษณะคุณภาพ เน่ืองจากผูซ้ื้อมีความ
ตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น ผูจ้  าหน่ายจ าเป็นตอ้งมีสินคา้ให้เลือกมากเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของผูซ้ื้อท่ีแตกต่างกนั 

(2)   คุณภาพ หมายถึง ประสิทธิภาพในการท างานและความทนทานของ
ผลิตภณัฑ ์ถา้สินคา้คุณภาพต ่าผูซ้ื้อจะไม่ซ้ือซ ้ า ถา้สินคา้คุณภาพสูงเกินอ านาจซ้ือ ก็ซ้ือสินคา้ไม่ได ้
ตลาดต้อง พิจารณาว่า สินคา้ควรมีคุณภาพระดับใดบ้าง ตน้ทุนเท่าใด จึงจะเป็นท่ีพอใจของผูซ้ื้อ
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รวมทั้งคุณภาพสินคา้ตอ้งสม ่าเสมอและมีมาตรฐาน เพื่อสร้างการยอมรับความเช่ือถือท่ีมีต่อสินคา้
ทุกคร้ัง ท่ีซ้ือ 

(3)  การออกแบบผลิตภัณฑ์ หมายถึงลกัษณะทางกายภาพท่ีผูซ้ื้อสัมผสัหรือ
รับรู้ได้ เป็นส่วนท่ีท าให้ผลิตภัณฑ์หลักท าหน้าท่ีได้สมบูรณ์ขึ้ นหรือเชิญชวนให้ใช้มากขึ้ น 
ประกอบด้วย ระดับคุณภาพ รูปแบบ ลักษณะการบรรจุหีบห่อ ซ่ึงปัจจัยเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อการออกแบบจะมีความส าคญัมากส าหรับสินคา้การออกแบบผลิตภณัฑ์
ท่ีน่าสนใจจะดึงดูดความสนใจและเป็นท่ีตอ้งการของผูซ้ื้อ 

(4)  ตราสินค้า (Brands) หมายถึง ช่ือ(Name) ค า (Term) เคร่ืองหมาย (Sign) 
สัญลกัษณ์(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของส่ิงดังกล่าวรวมกัน เพื่อแสดง 
ความแตกต่างของสินคา้หรือบริการของผูข้ายใหแ้ตกต่างไปจากคู่แข่ง ดงัน้ี 

ก.  ช่ือตราสินค้า (Brand) หมายถึง ส่วนหน่ึงของตราสินคา้ที่อ่าน
ออกเสียงได้ 

ข.  เคร่ืองหมายสินค้า (Brand name) หมายถึง ส่วนหน่ึงของตราสินคา้ท่ี 
สามารถรับรู้แต่ไม่สามารถออกเสียงได้ไดแ้ก่สัญลกัษณ์แบบ การออกแบบ สีอกัษร ตวัอย่างเช่น 
ใบโพธ์ิเป็นสัญลกัษณ์ของธนาคารไทยพาณิชย ์

ค.  โลโก้(Logo) เป็นส่วนหน่ึงของตราสินคา้ท่ีอาจเป็นช่ือตราสินคา้หรือ 
เคร่ืองหมายตราสินคา้ หรือทั้งหมดรวมกนั เช่น เคร่ืองหมายรูปหอย 

ง.  เคร่ืองหมายการค้า (Trade mark) หมายถึง ตราสินคา้หรือเคร่ืองหมาย
สินคา้ ท่ีผูท้  าการคา้น าไปจดทะเบียนการคา้และไดรั้บความคุม้ครองตามกฎหมาย 

จ.  ลิขสิทธ์ิ(Copyright) หมายถึง สิทธิคุม้ครองตามกฎหมายท่ีรัฐมอบ
ใหแ้ก่ ผูท้  าวรรณกรรมหรือศิลปกรรม รวมทั้งสิทธิในการเผยแพร่ต่อสาธารณชน 

ฉ.  สิทธิบัตร(Patent) หมายถึง ตามกฎหมายท่ีรัฐบาลมอบให้แก่บุคคลท่ี
ประดิษฐ์ คิดคน้ส่ิงใหม่ขึ้น สิทธิดงักล่าวมีมูลค่าท่ีจะจ าหน่ายโอนได ้

(5)  การให้บริการ(Servicing) หมายถึงการให้บริการของพนกังานขายการตดัสินใจ
ซ้ือ บางคร้ังก็ขึ้นอยู่กบัการให้บริการท่ีประทบัใจแก่ผูซ้ื้อผูซ้ื้อจะซ้ือสินคา้กบัร้านคา้ท่ีให้บริการดี
และ ถูกใจในปัจจุบนัผูซ้ื้อมีแนวโน้มจะเรียกร้องการบริการจากผูข้ายมากขึ้น เช่น บริการสินเช่ือ 
บริการรับส่งสินคา้การบริการซ่อมสินคา้ เม่ือสินคา้มีปัญหา  

(6)  การรับประกันสินค้า (Warranty) เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคัญในการแข่งขัน 
โดยเฉพาะ สินคา้ท่ีจ าหน่าย เพราะเป็นการลดความเส่ียงจากการซ้ือสินคา้ของผูซ้ื้อรวมทั้งการสร้าง 
ความเช่ือมัน่ให้กบัผูซ้ื้อ ฉะนั้น ผูผ้ลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกนัเป็นลายลกัษณ์อกัษร 
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หรือค าพูดโดยทั่วไป เพื่อให้ผูซ้ื้อเกิดความมัน่ใจการรับประกันสินคา้จะระบุประเด็นส าคัญ 3 
ประเด็น ดงัน้ี 

ก.  การรับประกันต้องให้ข้อมูลท่ีสมบูรณ์ว่าผู้ ซื้อจะร้องเรียนได้ท่ีไหน 
กับใคร อย่างไร เม่ือสินค้ามีปัญหาในช่วงรับประกันสินค้า 

ข. การรับประกันจะต้องแจ้งให้ผู้บริโภคทราบล่วงหน้าก่อนการซื้อ
ให้ผู้ซื้อทราบถึงสิทธิประโยชน์ของผู้บริโภคเม่ือผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้า 

ค.  การรับประกัน จะต้องแจ้งระบุเง่ือนไขการรับประกันด้านระยะเวลา 
ขอบเขตความรับผิดชอบ และเง่ือนไขอ่ืน ๆ ให้ผู้ซื้อทราบอย่างชัดเจน 

2.1.2  ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่ายให้ได้
ผลิตภณัฑ์หรือ คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นราคาตน้ทุน ผูซ้ื้อจะเปรียบเทียบคุณค่า
ผลิตภณัฑ์กบัราคา ถา้ผลิตภณัฑ์นั้นคุณค่าสูงกว่าราคาผูซ้ื้อจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยุทธ์
ดา้นราคาตอ้งค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาผูซ้ื้อ ตอ้งพิจารณาการยอมรับของผูซ้ื้อในคุณค่าของ
ผลิตภณัฑ์ตน้ทุน สินคา้และค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแข่งขนั การก าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้ง
ค านึงถึงปัจจยั ดงัต่อไปน้ี  

1)  ราคาผลิตภัณฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ราคาจะเป็น
ส่ือกลาง ในการแลกเปล่ียนสินคา้จบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้ราคาสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงย่อมหมายถึง
มูลค่าของสินคา้นั้นจ านวนหน่ึงหน่วยในรูปของตวัเงินเสมอ 

2)  การให้ส่วนลด เป็นส่วนที่ลดให้จากราคาที่ผูข้ายให้กบัผูซ้ื้อเพื่อให้ผู ้
ซ้ือ ส่งเสริมการตลาด เช่น ส่วนลดปริมาณ ส่วนลดการคา้ ส่วนลดเงินสด ส่วนลดตามฤดูกาล การน า
สินคา้เก่ามาแลก ส่วนลดให้ส าหรับการส่งเสริมทางการตลาด และส่วนยอมให้ส าหรับการเป็น
นายหนา้ 

3)  ส่วนยอมให้ หมายถึง จ านวนเงินในการส่งเสริมการตลาดท่ีผูผ้ลิตจ่าย
ให้กับผูค้า้ปลีก แบ่งได้เป็น 2 กรณีคือ ส่วนยอมให้ในการโฆษณา (Advertising allowance) เป็น
ส่วนยอมให้แก่ ผูค้า้ปลีกในการโฆษณาผลิตภณัฑ์ของผูผ้ลิต และส่วนยอมให้จากการจดัแสดงสินคา้
(Display allowance) เป็นส่วนยอมใหแ้ก่ผูค้า้ปลีกในกรณีท่ีผูค้า้ปลีกมีการจดัแสดงสินคา้ของผูผ้ลิต 

4) การขายโดยให้เช่ือ เป็นกิจกรรมทางการเงิน ซ่ึงจ าหน่ายด าเนินการเพื่อ
รองรับการคล่องตวัของสินคา้และการบริการจากผูผ้ลิตสู่ผูซ้ื้อ เพื่อให้ธุรกิจการคา้เป็นไปอย่าง
ราบร่ืนและสม ่าเสมอยิง่ขึ้น การขายแบบใหเ้ช่ือมี 4 ประเภท ไดแ้ก่ 

(1)  การขายแบบเพ่ิมค่าบริการ หมายถึง แทนท่ีจะช าระเงินตอนส่งของ 
การช าระเงินจะกระท าอีกหน่ึงเดือนต่อมาหรือหลงัจากนั้นตามช่วงเวลาท่ีตกลงกนัไว ้
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(2)  การขายแบบเงินผ่อน  หมายถึง แทนท่ีจะจ่ายเป็นเงินก้อน การ
จ่ายเงินจะแบ่งเป็นงวด ๆ ตลอดเดือนหรือปีตามท่ีตกลงกนั 

(3)  การขายแบบให้เครดิต (Credit) หมายถึง การซ้ือสินคา้โดยใชเ้ครดิต
ท่ีออกโดยธนาคารองคก์ารพิเศษ หรือร้านคา้ขนาดใหญ่ ผูถื้อบตัรจะแสดงบตัรเครดิต ณ ร้านคา้ท่ี 
ประกอบกิจการและซ้ือสินคา้ โดยไม่ตอ้งใชเ้งินสด ตามปกติการช าระเงินโดยใชบ้ตัรเครดิตจะหัก 
จากบัญชีธนาคาร โดยอนุมติัตามวนัท่ีก าหนด 

(4)  แบบหมนุเวียน เกิดจากการรวมกนัของวิธีการขาย แบบเพิ่มค่าบริการ
และการขายแบบผ่อนช าระรายเดือน การขายโดยให้เช่ือแก่ผูซ้ื้อเป็นวิธีหน่ึงท่ี ช่วยให้ความสะดวก
แก่ผูซ้ื้อในอเมริกานิยมใชบ้ตัรสินเช่ือ(Credit card) ในการซ้ือสินคา้แมก้ระทัง่ การจ่ายกบัค่าอาหาร 

2.1.3  การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการตลาดท่ีใช้ในการแสดงหรือ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ หรือการบริการไปยงัผูซ้ื้อหรือผูใ้ช้ซ่ึงรวมถึงคลังสินค้ายานพาหนะเคล่ือนท่ี 
ช่องทางการคา้อ่ืน ๆเช่น ตวัแทนจ าหน่ายผูค้ า้ส่งผูค้ า้ปลีกและตวัแทนขายที่ตั้งร้านและการ
ให้บริการของร้านคา้ท่ีเป็น ตวัแทนจ าหน่ายสินคา้ โครงสร้างของช่องทาง จึงประกอบดว้ยโครงสร้าง
ของช่องทางสถาบันกิจกรรมท่ีใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภัณฑ์การบริการจากองค์กรไปยงัตลาด 
กิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินคา้ ประกอบดว้ยการขนส่งการคลงัสินคา้และการเก็บรักษาสินคา้
คงคลงั  

1)  ท่ีตั้งร้านสามารถติดต่อได้สะดวก โดยสถานท่ีตั้งร้าน ถือไดว้า่เป็นปัจจยั
ท่ีมีความส าคญัมากในการท่ีผูซ้ื้อหาซ้ือสินคา้ไดส้ะดวกและผูซ้ื้อสามารถเขา้ถึงไดง้่าย  

2)  การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง
กบั การเคลื่อนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูซ้ื้อหรือใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตวั
สินคา้ จึงประกอบดว้ย 1) การขนส่ง2) การเก็บรักษาสินคา้และการคลงัสินคา้ และ 3) การบริหารสินคา้
คงเหลือ 

2.1.4  การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) หมายถึง การประชาสัมพันธ์การ
โฆษณาการแจกแถมสินคา้ การจดัแสดงสินคา้การขายโดยใช้พนักงานขาย การบริการหลงัการ
ขายและการใช้สายสัมพนัธ์ เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อเพื่อสร้าง
ทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขายท าการขายและการติดต่อ
โดยไม่ใช้คน โดยพิจารณาถึง ความเหมาะสมกบัผูซ้ื้อ ซ่ึงเป็นการแจง้ข่าวแก่ตลาดเป้าหมายเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑใ์หม่จูงใจเพื่อให้เกิด การลองใชส้ร้างความมัน่ใจให้กบัร้านคา้ เพื่อให้เป็นท่ียอมรับของผูซ้ื้อ
เพื่อจะกระตุน้ให้ผูซ้ื้อ หนัมาใชสิ้นคา้  
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1)  การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารขอ้มูลท่ีไม่ใชบุ้คคล ซ่ึงจะตอ้ง
เสีย ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและเป็นการจูงใจเกี่ยวกบัสินคา้และบริการหรือความคิด การ
โฆษณาจึงประกอบดว้ยการติดต่อส่ือสารโดยใชส่ื้อ(Media) ส่วนใหญ่จะเป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่ม
ผูรั้บข่าวสารจ านวนมาก (Mass selling) เป็นการเสนอขายความคิดสินค้าหรือบริการ ซ่ึงอาจอยู่ใน
รูปแบบการแจง้ข่าวสารการจูงใจให้เกิดความตอ้งการ หรือการเตือนความทรงจ า สามารถระบุ ผู ้
อุปถมัภ์รายการคือผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่ายสินคา้ท่ีโฆษณาและผูอุ้ปถมัภ์รายการตอ้งเสียค่าใชจ่้าย 
ส าหรับส่ือโฆษณา การก าหนดวตัถุประสงค์ในการโฆษณา (Setting the advertising objectives) 
ได้แก่ ว ัตถุประสงค์ด้านการติดต่อส่ือสาร (Communication objectives) เพื่อแจ้งข่าวสาร  (To 
inform) เพื่อจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการ (To persuade) เพื่อเตือนความทรงจ า (To remind) 

2)  การขายโดยบุคคล หมายถึง คนกลางซ่ึงน าผูซ้ื้อและผูข้ายมาพบกนั จดัหา
ขอ้มูล การตลาดให้ผูซ้ื้อหรือเจรจาให้เกิดการซ้ือขาย โดยไม่ตอ้งมีกรรมสิทธ์ิในสินคา้และไม่ตอ้งมี
สินคา้ ไวใ้นครอบครอง ไดแ้ก่การขายโดยบุคคล ซ่ึงสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาให้ความหมาย
ของการขายโดยบุคคล หมายถึง การเสนอขายสินคา้หรือการบริการดว้ยการเสนอค าพูด การสนทนา
กับผูมุ้ ่งหวงัคนหน่ึงหรือหลายคน โดยมีวตัถุประสงค์เพื ่อท าการขายหรือเป็นการส่ือสาร
ทางตรง แบบเผชิญหนา้ระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อท่ีมีอ านาจซ้ือ จากความหมายของการขายโดยบุคคลเป็น
ลกัษณะการติดต่อแบบสองทาง การขายโดยบุคคลจะมีลกัษณะ ดงัน้ี 

(1)  เป็นการใช้พนักงานขายออกไปพบกับผู้ ซื้อหรือมุ่ งหวังเพ่ือขาย
ผลิตภัณฑ์ 

(2)  เป็นการชักจูงโดยพนักงานขายท่ีต้องใช้ความรู้ความสามารถ ใช้ศิลปะ 
การขาย ชักจูง จูงใจให้ผู้ซื้อเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์และตัดสินใจซื้อ 

(3)  เป็นการสร้างความพอใจกับบุคคล 2 ฝ่ายคือการขายผลิตภัณฑ์
จะตอ้ง ค านึงถึงความตอ้งการของผูซ้ื้อ (Customer orientation) นั่นก็คือผลิตภณัฑ์นั้น สามารถ
สนอง ความต้องการของผูซ้ื้อได้มากท่ีสุด และขณะเดียวกันการขายผลิตภัณฑ์จะต้องให้บรรลุ
วตัถุประสงคข์องกิจการดว้ย 

3)  การประชาสัมพันธ์ (Public relation) หมายถึง ความพยายามในการ
ส่ือสาร เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์ารหรือผลิตภณัฑ์โดยการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัชุมชนต่างๆ
เผยแพร่ข่าวสารท่ีดีสร้างภาพพจน์ของการเป็นบริษัทท่ีดี (Good corporate image) โดยสร้าง
เหตุการณ์และเร่ืองราวท่ีดี การประชาสัมพนัธ์ท าหนา้ท่ีต่อไปน้ี ไดแ้ก่ สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีในองคก์าร
กบัประชาชนทัว่ไป เผยแพร่ผลิตภณัฑเ์ป็นการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัการผลิต การติดต่อส่ือสารโดยจะ
รวมการติดต่อส่ือสารใหเ้กิดความเขา้ใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องบริษทัดว้ย 
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4)  การจัดแสดงสินค้า ณ จุดซื้อ (Point of purchase) โดยทัว่ไปนิยมใช้ใน
ธุรกิจคา้ปลีก เพื่อดึงดูดความสนใจของผูซ้ื้อให้เห็นผลประโยชน์จากตราสินคา้และเนน้ขอ้มูลสินคา้
ราคาพิเศษ การเปิดตัวสินคา้ใหม่มีวตัถุประสงค์เพื่อต้องการโฆษณาสินคา้ท่ีออกสู่ตลาดใหม่ เพื่อ
เรียกร้อง ความสนใจ ปัจจุบนัมีหน่วยงานจดัแสดงสินคา้โชวรู์ม เพื่อใหผู้ส้นใจไดช้มและทดลองใช้
สินคา้ตวัอย่าง เปิดให้จองสินคา้ ซ้ือสินคา้ ณ จุดแสดงสินคา้ ตลอดจนประชาสัมพนัธ์ให้ทราบถึง
แหล่งผลิตสินคา้ แหล่งจ าหน่ายสินคา้ แหล่งติดต่อเมื่อตอ้งการทราบขอ้มูลเพิ่มเติมและแสดง
สาธิตประสิทธิภาพในการใชง้าน ความสามารถพิเศษในการท างาน และคุณภาพของสินคา้ 

5)  การแจกของตัวอย่าง (Sampling) เป็นเทคนิคการส่งเสริมการขายประเภท
หน่ึง ซ่ึงมีวตัถุประสงค์เพื่อให้ผูซ้ื้อไดมี้โอกาสทดลองใช้สินคา้ใหม่ เช่น การแจกตวัอย่างเพื่อให้
ลองใช้ ซ่ึงจะจดัท าสินคา้พิเศษ อาจมีขนาดเล็กกว่าของจริงหรือมีปริมาณน้อยกว่าสินคา้ท่ีวางขายใน
ทอ้งตลาด 

6)  การบริการหลังการขาย (Post-sales service) หมายถึง การท่ีผูผ้ลิตสินคา้
ตอ้งตดัสินใจว่าจะมีบริการหลงัการขายอะไรบา้งท่ีจะเสนอให้กบัผูซ้ื้อ เช่น บริการดูแลรักษาและ
ซ่อมเคร่ืองบริการฝึกอบรมมีวิธีการเลือกปฏิบติัได ้3 ทาง 

(1)  ผู้ผลิตเป็นผู้ให้บริการเองหลังการขายสินค้า 
(2)  ผู้ผลิตก าหนดให้ผู้จ าหน่ายและผู้ขายเป็นผู้ให้บริการหลงัการขายสินค้า 
(3)  ผู้ผลิตก าหนดให้บุคคลท่ีสามเป็นผู้ให้บริการหลังการขายสินค้า 

7)  การรับประกันสินค้า (Cash refund offers) หรือการคืนเงิน (Rebates) 
เป็นการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งใหผู้ซ้ื้อมีสิทธิไดรั้บเงินคืนจากการซ้ือสินคา้ของผูข้ายภายในระยะเวลา
ท่ีก าหนดไวเ้พื่อให้ผูซ้ื้อเกิดความความเช่ือมั่นในการซ้ือสินค้า ถ้าผูซ้ื้อไม่พอใจในการซ้ือสินค้าก็
สามารถขอเงินคืนได ้

8)  การลดราคา (Price packs หรือ Cent-off deals) เป็นการลดราคาท่ีท าให้ผู ้
ซ้ือ สามารถประหยดัเงินในการซ้ือสินคา้ โดยผูผ้ลิตจะติดไวก้ับบรรจุภณัฑ์หรือป้ายราคาฉลากของ
สินคา้ 

9)  ของแถม (Premiums) เป็นสินคา้ท่ีแถมไปกบัสินคา้อ่ืน เพื่อเป็นของแถม
ฟรีให้กบั ผูซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือเป็นตวัสินคา้ท่ีแถมให้กบัผูซ้ื้อโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้กบัผูซ้ื้อสินคา้
หรือเขา้ไป เยีย่มชมจุดซ้ือ 

10)  การให้ทดลองใช้ฟรี (Free trials) เป็นการเชิญให้ผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายให้
ทดลอง ใชผ้ลิตภณัฑฟ์รีก่อน โดยคาดหวงัวา่ผูซ้ื้อจะซ้ือสินคา้หลงัจากทดลองใชว้า่ดี 
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11)  การรับประกันสินค้า (Product warranties) เป็นสัญญาท่ีผูข้ายไดแ้จง้อย่าง
ชัดเจน หรืออาจจะไม่ชัดเจนก็ได้ว่าผลิตภัณฑ์จะใช้งานได้ตามท่ีก าหนดหรือสัญญาว่าจะซ่อมแซม
ผลิตภณัฑ ์โดยผูซ้ื้อไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย หากอยูภ่ายในระยะเวลาท่ีก าหนด 
 

2.2 แนวคิดเกีย่วกบัปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  
ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงบริษทั

น ามาใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย (Kotler,1997, p. 92) ซ่ึง
แนวความคิดเร่ืองส่วนผสมทางการตลาดน้ีมีบทบาทส าคัญทางการตลาด เพราะเป็นการรวม
การตดัสินใจทางการตลาดทั้งหมด เพื่อน ามาใช้ในการด าเนินงาน เพื่อให้ธุรกิจสอดคลอ้งกับ
ความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย เราเรียกส่วนผสมทางการตลาดว่า 7Ps ซ่ึงองคป์ระกอบทั้ง 7 กลุ่มน้ี 
จะท าหนา้ท่ีร่วมกนัในการส่ือข่าวสารทางการตลาดให้แก่ผูรั้บสารอย่างมีประสิทธิภาพ คือธุรกิจท่ี
ใหบ้ริการจะใชส่้วนประสมการตลาด (Marketing mix) หรือ 7Ps ดงัมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  

2.2.1  ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นส่ิงซ่ึงสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของ
มนุษยไ์ด ้คือส่ิงท่ีผูข้ายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของ
ผลิตภณัฑน์ั้นๆ โดยทัว่ไปแลว้ผลิตภณัฑแ์บ่งออกเป็น 2 ลกัษณะคือ ผลิตภณัฑท่ี์อาจเป็นส่ิงซ่ึงจบัตอ้ง
ได ้และผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งไม่ได ้ในดา้นการบริการ ดา้นสินเช่ือนั้น ถือว่าเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้ง
ไม่ได ้เน่ืองจากเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในรูปของบริการ (Service product) การที่จะสร้างความมัน่ใจ
และท าให้ ลูกคา้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการนั้น ธุรกิจจะต้องสร้างและน าเสนอส่ิงท่ีเป็น
รูปธรรม เพื่อเป็นสัญลกัษณ์แทนการบริการท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้

2.2.2  ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปของตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของ 
(Cost) ของลูกคา้ล ูกคา้จะเปรียบเทียบระหว่างค ุณค่า  (Value) ผลิตภณัฑ์ก ับราคา (Price) 
ผลิตภณัฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้อง
ค านึงถึงคุณค่า ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าในการแลกเปล่ียนสินคา้หรือบริการในรูปของเงินตรา เป็น
ส่วนท่ีเก่ียวกบั วิธีการก าหนดราคา นโยบายและกลยทุธ์ต่าง ๆ ในการก าหนดราคา ตอ้งค านึงถึงคุณค่าท่ี
รับรู้ (Perceivedvalue) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาว่าการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของ
ผลิตภณัฑว์่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑน์ั้น ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้งการแข่งขนั และปัจจยั
อ่ืนๆ 

2.2.3  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ดา้นสถานท่ีให้บริการในส่วนแรกคือการ
เลือกท าเล ท่ีตั้ง (Location) ของธุรกิจบริการมีความส าคญัมากโดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งไป
รับบริการจากผูใ้ห้บริการในสถานท่ีท่ีผูใ้ห้บริการจดัไว ้เพราะท าเลท่ีตั้งท่ีเลือกเป็นตวัก าหนดกลุ่ม
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ผูบ้ริโภคท่ีจะเขา้มาให้บริการ ดงันั้นสถานท่ีให้บริการตอ้งสามารถครอบคลุมพื้นท่ีในการให้บริการ
กลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด และค านึงถึงท าเลท่ีตั้งของคู่แข่งขนัดว้ย โดยความส าคญัของท าเลท่ีตั้งจะ
มีความส าคญัมากนอ้ยแตกต่างกนัไปตามลกัษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแต่ละประเภท ในส่วนของ
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channels) การก าหนดช่องทางการจดัจ าหน่ายตอ้งค านึงถึง องคป์ระกอบ 3 
ส่วน ได้แก่ ลักษณะของการบริการ ความจ าเป็นในการใช้คนกลางในการจ าหน่าย และลูกค้า
เป้าหมายของธุรกิจบริการนั้น 

2.2.4  การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคญัใน
การติดต่อ ส่ือสารเกี่ยวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายและผูใ้ห้บริการ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสาร
หรือชกัจูงใหเ้กิดทศันคติและพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
กับลูกคา้ โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดบริการในการส่งเสริมทางการตลาด อาจท าได ้4 
แบบดว้ยกนั ซ่ึงเรียกว่า ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion mix) หรือส่วนประสมในการ
ติดต่อส่ือสาร(Communication mix) ประกอบไปดว้ย 

1)  การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อส่ือสารแบบไม่ใช้บุคคลโดย
ผา่นส่ือต่างๆ และผูอุ้ปถมัภร์ายการตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการโฆษณาท่ีผา่นส่ือ เช่น หนงัสือพิมพ ์วิทย ุ
โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ฯลฯ 

2)  การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) เป็นการติดต่อสื่อสาร
ทางตรงแบบเผชิญหนา้ระหวา่งผูข้ายและลูกคา้ท่ีมีอ านาจซ้ือ ซ่ึงเป็นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 

3)  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นเคร่ืองมือหรือกิจกรรมทาง
การตลาดท่ีกระท าการอย่างต่อเน่ือง นอกเหนือจากการขายโดยใช้พนักงาน การโฆษณาและการ
ประชาสัมพนัธ์ ท่ีช่วยกระตุน้ความสนใจในการใชบ้ริการของลูกคา้ 

4)  การประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation) เป็นแผนงานการ
น าเสนอ อย่างต่อเน่ือง เพื่อชักจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติท่ีดีต่อองค์กร 
ตลอดจนสร้างภาพลกัษณ์และความเขา้ใจอนัดีระหวา่งธุรกิจกบัลูกคา้กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง 

2.2.5   บุคคล(People) หรือ พนักงาน (Employee) หมายถึง บุคคลท่ีท าหน้าท่ี
รับผิดชอบ ในการติดต่อแสวงหาลูกค้าการเสนอขาย เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจและ
ตดัสินใจซ้ือ 

2.2.6   การสร้างและน า เสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and 

presentation) โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม (Total quality management: TQM) หรือตอ้งแสดงให้
เห็นคุณภาพของบริการโดยผ่านการใช้หลกัฐานท่ีมองเห็นได ้เช่น ธุรกิจโรงภาพยนตร์ตอ้งพฒันา
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ลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer-value 
proposition) ไม่วา่จะเป็นดา้นความสะอาด ความรวดเร็วในการจ าหน่ายตัว๋ หรือคุณประโยชน์อ่ืน 

2.2.7  กระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบ วิธีการและงานท่ี
ปฏิบติั ในดา้นการบริการท่ีน าเสนอกบัลูกคา้ เพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกตอ้ง รวดเร็วและท าให้
ลูกคา้ เกิดความประทบัใจ 

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4Ps และ 7Ps พบว่า
การศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย เหมาะท่ีจะวิเคราะห์
ดว้ยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps แต่เน่ืองจากในช่วยท าการศึกษาเป็นช่วงท่ีมีสถาณการณ์
การระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ท าใหมี้อุปสรรคในการออกไปเก็บขอ้มูลทางดา้น บุคคลากรและ
ลกัษณะทางกายภาพ จึงท าให้ผูศึ้กษาเน้นไปท่ีการศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Ps 
เท่านั้น ซ่ึงถือว่าครอบคลุมเน้ือหาเก่ียวกบับริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ซ่ึงจะทบทวน
วรรณกรรมในหวัขอ้ถดัไป 

 
 

3. ข้อมูลเกีย่วกบับริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 

บริษทั ไทยแอร์เอเชีย จากดั ก่อตั้งขึ้นเม่ือวนัท่ี 19 กนัยายน พ.ศ. 2546 ประกอบธุรกิจ
สายการบินราคาประหยดัของประเทศไทย ภายใตช่ื้อ “ไทยแอร์เอเชีย” คือการร่วมมือระหว่างบริษทั 
เอเชีย เอวิเอชัน่ จากดั(มหาชน) ซ่ึงเป็นบริษทัท่ีอยู่ในประเทศไทยถือหุ้นในสัดส่วนร้อยละ 51 และ 
AirAsia Berhad ซ่ึงเป็นบริษทัที่อยู่ในประเทศมาเลเซียถือหุ้นในสัดส่วนร้อยละ 49 ทั้งน้ีสัดส่วน
การถือหุ้นในบริษทั ไทยแอร์เอเชีย จากดั และ บริษทั เอเชีย เอวิเอชัน่ จากดั (มหาชน) จะเพิ่มขึ้น
เป็น ร้อยละ 55 ภายหลงัจากการเสนอขายหุ้นสามญัเพิ่มทุนของบริษทัให้แก่ประชาชนของบริษทั
เอเชีย เอวิเอชัน่ และการเสนอขายหุ้นสามญัเพิ่มทุนของบริษทั ไทยแอร์เอเชีย จากดัให้แก่ผูถื้อหุ้นเดิม
และสัดส่วนการถือหุ้นของ Airasia Berhad จะลดลงเป็นร้อยละ 45 ปัจจุบนั บริษทั ไทยแอร์เอเชีย 
จ ากดั มีทุนจดทะเบียนจานวน 435,555,600 บาท แสดงรายละเอียดสายการบินในกลุ่มแอร์เอเชียทั้งหมด 

สายการบินไทยแอร์เอเชียน าเสนอภาพลกัษณ์ใหม่ของการเดินทางภายใตแ้นวคิด “ใคร 
ใคร...ก็บินได”้ ซ่ึงทา้ทายความเช่ือเดิมๆ ท่ีมองว่าการโดยสารเคร่ืองบินเป็นการเดินทางเฉพาะกลุ่ม 
ยากและราคาแพง โดยอาศยัตน้แบบแนวคิดของสายการบินราคาประหยดัท่ีประสบความส าเร็จใน
ต่างประเทศ ท่ีน าเสนออตัราค่าโดยสารท่ีประหยดัท่ีสุดคู่กบับริการท่ีจ าเป็นในการเดินทาง และจ่าย
เพิ่มส าหรับบริการเสริมพิเศษท่ีตอ้งการ ท่ีสามารถท าใหส้ายการบินไทยแอร์เอเชียเปล่ียนประสบการณ์



24 
 

 

การบินให้มีความง่าย สะดวกสบาย สนุกสนานในราคาประหยดัส าหรับผูโ้ดยสารทุกคน โดยมีรายได้
จากการให้บริการขนส่งผูโ้ดยสารแบบประจ า (Schedule Passenger Services) โดยการจ าหน่ายบตัร
โดยสาร และจากการให้บริการเสริม (Additional Services) (อาทิเช่น การลงทะเบียนสัมภาระ 
การเลือกท่ีนัง่ การส ารองท่ีนัง่และการเปล่ียนแปลงการส ารองท่ีนัง่ การขายอาหาร เคร่ืองด่ืม และสินคา้
บนเคร่ืองบิน เป็นตน้) 

บริการเสริมอ่ืนๆของสายการบินไทยแอร์เอเชียยงัมีอีกหลายประการ เช่น การให้บริการ
รถเช่า การจองโรงแรมผ่านเว็บไซด์แอร์เอเชียโก (AirAsia Go) การให้บริการเช่าคลงัสินคา้(AirAsia 
Cargo) การให้บริการบตัรเครดิตแอร์เอเชียท่ีมีการจดัการร่วมกบัธนาคารกรุงเทพ รวมไปถึงการท า
ประกนัการเดินทางกบัสายการบิน เป็นตน้ 

ส่วนในดา้นของการส่งเสริมการขายนั้น สายการบินไทยแอร์เอเชียจะมีการน าเสนอ
โปรโมชัน่ใหม่ ๆ  อยู่ตลอดเวลาเพื่อดึงดูดลูกคา้ผ่านส่ือออนไลน์ต่าง ๆ  เช่น Facebook, Twitter,Youtube, 
Airasiablog, Instragram, Pinterest และ LinkedIn เป็นตน้ เพื่อให้ผูโ้ดยสารสามารถรับข่าวสารของ
สายการบินไดอ้ยา่งทนัท่วงที และเพิ่มโอกาสในการสร้างรายไดใ้หแ้ก่องคก์ร 

จากแนวทางการด าเนินงานดงักล่าว แสดงถึงประสิทธิภาพในการบริหารจดัการองคก์ร
รวมไปถึงการบริการท่ีมีคุณภาพ ท าใหส้ายการบินไทยแอร์เอเชียไดรั้บรางวลัสายการบินราคาประหยดั
ท่ีดีที่สุดในโลกจากสกายแทร็กซ์ (Skytrax) เป็นปีที่ 7 ติดต่อกัน นับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2552-2558 
(สายการบินไทยแอร์เอเชีย, 2558) 

 
3.1 การจัดจ าหน่ายและช่องทางการจัดจ าหน่ายของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีช่องทางการจดัจ าหน่ายหลกั 3 ช่องทาง ไดแ้ก่ ทางอินเตอร์เนต 

การขายตรงผ่านส านกังานขายของไทยแอร์เอเชียและศูนยบ์ริการลูกคา้ทางโทรศพัท ์และการขาย
ทางออ้ม โดยการเดินทางทั้งหมดจะด าเนินการผ่านบตัรโดยสารอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงช่วยลดตน้ทุนท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการพิมพ ์การส่งไปรษณีย ์และการแกไ้ขบ้ตัรโดยสาร รวมถึงการออกบัตรโดยสารใหม่
ทดแทนบตัรโดยสารท่ีสูญหายหรือถูกขโมย โดยในรอบปีส้ินสุดวนัท่ี 31 ธนัวาคม 2556 สายการบิน
ไทยแอร์เอเชียมีสัดส่วนของการส ารองท่ีนัง่ผ่านการขายทางอินเตอร์เน็ตท่ีร้อยละ 78 ขายตรงท่ีร้อยละ 
19 และการขายทางออ้มท่ีร้อยละ 3 

3.1.1 การขายทางตรง  
สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีการขายบตัรโดยสารและการซ้ือบริการเสริมผ่านช่องทาง

ขายตรงที่ส านักงานขาย เคาน์เตอร์ประจ าท่าอากาศยานทุกท่าอากาศยานที่มีเที่ยวบินให้บริการ  
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รวมทั้งการส ารองท่ีนัง่เป็นกลุ่ม การขายตรงของสายการบินไทยแอร์เอเชียคิดเป็นร้อยละ 19 ของจ านวน
การส ารองท่ีนัง่รวมในปี 2556 โดยสามารถช าระค่าบตัรโดยสารดว้ยเงินสด บตัรเครดิต หรือบตัรเดบิต 

3.1.2 การขายทางอ้อม 
1) การส ารองท่ีนัง่ผ่านตวัแทนจ าหน่ายซ่ึงเป็นบุคคลภายนอกสายการบิน

ไทยแอร์เอเชีย มีเครือข่าย แบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ตวัแทนจ าหน่ายประเภทจดทะเบียนของ 
บจ.ไทยแอร์เอเชีย คือตวัแทนจ าหน่ายที่จดทะเบียน และคงบญัชีประเภทวางเงินล่วงหน้ากับ
ไทยแอร์เอเชีย ซ่ึงใชใ้นการหกับัญชีส าหรับลูกคา้ท่ีส ารองท่ีนัง่ผา่นตวัแทนดงักล่าว และตวัแทนจ าหน่าย
ประเภทบีเอสพี คือตวัแทนท่ีเป็นสมาชิกและมีวงเงินเครดิตกบัสมาคมขนส่งทางอากาศระหว่างประเทศ 
(IATA) 

2) การส ารองท่ีนัง่ผ่านโครงการ GoCorporate สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
เสนอโครงการ GoCorporate ใหแ้ก่ผูเ้ดินทางเพื่อธุรกิจซ่ึงคงบญัชีองคก์รไวก้บั บจ.ไทยแอร์เอเชีย 

อน่ึง จ านวนผูโ้ดยสารท่ีส ารองท่ีนัง่ผา่นการขายทางออ้มของไทยแอร์เอเชีย คิดเป็น
ร้อยละ 3 ของจ านวนการส ารองท่ีนัง่รวมปี 2556 

3.1.3 การขายทางอินเตอร์เนต  
สายการบินไทยแอร์เอเชียมีสัดส่วนของการส ารองท่ีนัง่และการซ้ือบริการเสริมผา่น

ทางช่องทางอินเตอร์เนตหรือช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางการขายหลกัของสายการบิน โดยสายการ
บินจะมีการขายบตัรโดยสารและบริการเสริมเพิ่มเติมผา่นทางเวบ็ไซด ์www.airasia.com ซ่ึงเป็นเวบ็
ไซด์ของกลุ่มแอร์เอเชีย การส ารองท่ีนั่งผ่านโปรแกรม(Application) บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีซ่ึง
ปัจจุบนัครอบคลุมทั้งระบบปฏิบติัการแบบ IOS และ Android ทั้งน้ีการซ้ือบริการผา่นทางออนไลน์
ช่วยลดตน้ทุนการด าเนินงานของสายการบิน ดงันั้นจึงจดัเป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีตน้ทุนการ
ด าเนินงานท่ีต ่าท่ีสุดของสายการบิน สายการบินไทยแอร์เอเชียยงัคงมีแนวโนม้ท่ีจะด าเนินการขาย
บตัรโดยสารและบริการเสริมผา่นช่องทางน้ีอยา่งต่อเน่ือง 

ไทยแอร์เอเชียตอ้งพึ่งพาระบบอตัโนมติัและอินเตอร์เนตในการด าเนิน ซ่ึงรวมถึง
เวบ็ไซดแ์ละระบบส ารองท่ีนัง่ออนไลน์ ตลอดจนระบบส่ือสารขอ้มลภายใน โดยเวบ็ไซดแ์ละระบบ
ส ารองท่ีนัง่ออนไลน์ของ ไทยแอร์เอเชีย ตอ้งสามารถรองรับ การเขา้เยี่ยมชมในปริมาณมากและแสดง
ขอ้มลส าคญัเก่ียวกบัเท่ียวบินไดโ้ดย ไทยแอร์เอเชีย มีแผนส ารองขอ้มูลและแผนรองรับการด าเนิน
ธุรกิจอย่างต่อเน่ือง (Business Continuity Plan) เพื่อป้องกนการหยุดชะงกัทนัที ท่ีอาจเกิดขึ้นไดใ้น
ระบบเหล่าน้ี การส ารองเท่ียวบินโดยตรงของผูโ้ดยสารผ่านเวบ็ไซด์ของไทยแอร์เอเชีย คิดเป็นสัดส่วน
ประมาณร้อยละ 78 ในปี 2556 คาดว่าแนวโน้มดงักล่าวจะยงัคงด าเนินไปอย่างต่อเน่ืองในอนาคต 
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ทั้งน้ี ทางส ารองท่ีนัง่ทางออนไลน์ช่วยลดตน้ทุนการด าเนินงานของสายการบินไทยแอร์เอเชีย จึงถือ
เป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีตน้ทุนการด าเนินงานต ่าท่ีสุดของสายการบิน 

ไทยแอร์เอเชีย ตระหนกถึงความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นจากการรักษาความปลอดภยัใน
การใชอิ้นเตอร์เน็ตเพื่อ ด าเนินธุรกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการให้ขอ้มูลอนัเป็นความลบั ซ่ึงอาจท าให้เกิด
ขอ้จ ากดัดา้นการซ้ือบตัรโดยสารท่ีมีมากกว่าเดิม จึงมีนโยบายเก็บรักษาขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีไดรั้บ
จากลูกคา้ และมีการใช้มาตรการความปลอดภยัเพื่อป้องกันการเขา้ถึงขอ้มูลดังกล่าวโดยมิชอบ 
รวมทั้งมีการร่วมมือกบัธนาคารชั้นน าทั้งในและนอกประเทศ รวมถึงผูใ้ห้บริการบตัรเครดิต VISA 
MasterCard และ American Express เพื่อสร้างความพงพอใจต่อผูโ้ดยสารในการใช้บตัรเครดิตใน
การท าธุรกรรมทาง internet อยา่งรวดเร็วและปลอดภยั (สายการบินไทยแอร์เอเชีย, 2558) 

จะเห็นไดว้่าการจ าหน่ายบัตรโดยสารและบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์
เอเชียส่วนใหญ่เป็นการจ าหน่ายผ่านทางออนไลน์ และการศึกษาน้ีก็ศึกษาเฉพาะการซ้ือบริการเสริม
เท่านั้น โดยช่องทางการจ าหน่ายออนไลน์ของสายการบินไทยแอร์เอเชียมี 2 ช่องทางหลกั ไดแ้ก่ เวบ็ไซด์ 
และ mobile application ดงันั้น ในการศึกษาน้ี การซ้ือบริการเสริมจะหมายถึงการซ้ือผ่าน เวบ็ไซด์ 
และ mobile application เท่านั้น 

 
 

4. การศึกษาที่เกีย่วข้อง 
 
จิรายุ อกัษรดี (2554) ศึกษาปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดบัความพึงพอใจใน

การเลือกใช้บริการสายการบินในประเทศไทยในเส้นทางการบินในประเทศ การศึกษาฉบบัน้ีมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps ทีมี อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสายการบิน เพื่อเดินทางภายในเส้นทางบินในประเทศ เพื่อท่ีจะท าให้ทราบถึงปัจจยัทางการตลาด
บริการใด ท่ีมีอิทธิพลมากทีสุดต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบตัรโดยสาร ของผูโ้ดยสารชาวไทย หรือปัจจยั
ใดบา้งทีผูโ้ดยสารให้ความส าคญัเป็นล าดบัทา้ยๆ เม่ือจะท าการซ้ือบตัรโดยสาร โดยท าการศึกษา
จากกลุ่มตวัอย่างจากผูโ้ดยสารท่ีเคยใชบ้ริการการเดินทางทางอากาศใน เส้นทางบินในประเทศภายใน
ระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมาจ านวน 400 ตวัอยา่ง ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช ้บริการสายการบิน ในเส้นทางบินในประเทศ เรียงตามล าดบั
ความส าคญัจากนอ้ยท่ีสุดไปมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นกระบวนการการใหบ้ริการ (Process), ปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product), ปัจจยัดา้น บุคลากร (People), ปัจจยัท่ีสัมผสัไดด้า้นอ่ืนๆ (Physical),ปัจจยั
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ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion), ปัจจยัดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place), และปัจจยัดา้นราคา 
(Price) เป็นล าดบัสุดทา้ย 

อดิเทพ ก าแพงเสรี (2556) ศึกษาปัจจยัความส าเร็จต่อการใหบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย
การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเป็นการแจกแบบสอบถาม
กบักลุ่มตวัอย่าง คือ ผูโ้ดยสารของสายการบินไทยแอร์เอเชียท่ีเคยใช้บริการของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย จ านวน 400 คน และมีประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปโดยคอมพิวเตอร์ จากผลการศึกษา 
พบว่า ผูใ้ชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความพึงพอใจต่อสายการบินไทยแอร์เอเชียอยู่ในระดบัท่ี
เห็นดว้ย โดยมีแบ่งออกเป็น 1) ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในดา้นภาพลกัษณ์อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
2) ปัจจยัความพึงพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัเห็นดว้ย 3) ปัจจยัความพึงพอใจดา้น
ความภกัดีอยู่ในระดบัเห็นดว้ย ในส่วนของความสัมพนัธ์ในดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของ
ผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียส่งผลต่อความส าเร็จของสายการบินไทยแอร์เอเชียมี
ทั้งสัมพนัธ์กันและไม่สัมพันธ์กันต่อความส าเร็จของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ผลการศึกษา
สามารถสรุปปัญหาท่ีส าคญัท่ีพบคือ สายการบินไทยแอร์เอเชียเป็นสายการบินตน้ทุนต ่าท่ีให้บริการ
ผูโ้ดยสาร โดยมีราคาของค่าตัว๋โดยสารท่ีเหมาะสมกบัผูโ้ดยสารท่ีตอ้งการแค่ส่ิงอ านวยสะดวกขั้น
พื้นฐาน ในการเดินทาง ในส่วนปัญหาส าคญัท่ีพบคือ การเปล่ียนแปลงของราคาค่าโดยสารของสายการ
บินและการประชาสัมพนัธ์ท่ีง่ายต่อการเขา้ใจของผูโ้ดยสาร ซ่ึงสายการบินนั้นจ าเป็นท่ีจะตอ้งตั้ง ราคา
ใหมี้ความเหมาะสมและการประชาสัมพนัธ์ท่ีสามารถใหผู้โ้ดยสารทุกกลุ่มเขา้ใจไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

รุจิราภรณ์ เอ็นดู (2558) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียของประชากร ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูศึ้กษาตอ้งการศึกษาถึงปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยการใชปั้จจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ในการวิเคราะห์ผลการศึกษาเพื่อช่วยให้เขา้ใจ
ถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครและ ปริมณฑล โดยพบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสายการบินไทย
แอร์เอเชียของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเรียงล่าดบัจากมากไปน้อย คือ 
ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจยัด้านกระบวนการบริการ ปัจจยัด้านการสร้างและ
การน าเสนอทางกายภาพปัจจยัดา้นบุคลากร และปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ่าหน่ายและการส่งเสริม
การตลาด ส่วนปัจจยัท่ีไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ปัจจยัดา้นความหลากหลายของบริการ 
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ยศุภวิชช์ ชินรัตนลาภ (2558) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสายการบิน
ตน้ทุนต่่า เส้นทางภายในประเทศของผูใ้ช้บริการชาวไทย การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาว่า
ปัจจยัใดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่าเส้นทางภายในประเทศของผูใ้ชบ้ริการ
ชาวไทย โดยไดแ้บ่งปัจจยัเป็นสองส่วน ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัในดา้นระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่า
เส้นทางภายในประเทศแตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่าหรับสินคา้
บริการ (7Ps) มาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา พบว่ามี 3 ปัจจยั เรียงล าดบัตามอิทธิพลท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจใชบ้ริการจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นกระบวนการและราคาบตัรโดยสาร ปัจจยั
ดา้นพนกังาน และ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั ดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั
ในดา้นระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่าปัจจยัทั้งสามดา้นท่ีแตกต่างกนัไม่ได้
ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่าเส้นทางในประเทศของผูใ้ชบ้ริการชาวไทย
ท่ีแตกต่างกนั 

มนสินี เลิศคชสีห์ (2558) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการสายการบินการบินไทย
ส าหรับการให้บริการภายในประเทศ การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อน าไปใชเ้ป็นขอ้มูลใหก้ารบินไทย
น าไปพฒันา วางแผนกลยทุธ์ รวมถึงปรับปรุงการบริการให้มีประสิทธิภาพและตรงกบัความตอ้งการ
ที่แทจ้ริงของผูโ้ดยสาร อีกทั้งเพิ่มปริมาณผูโ้ดยสารให้หันมาใช้บริการการบินไทยอย่างต่อเน่ือง
โดยน าปัจจยัต่าง ๆ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มาเป็น
กรอบแนวความคิดในการศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินการบินไทย
ส าหรับการให้บริการภายในประเทศ พบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการสายการบินการบินไทย 
ส าหรับการให้บริการภายในประเทศ มีทั้งหมด 6 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
บรรยากาศ และความสะอาดของห้องโดยสาร ปัจจยัด้านการท ากิจกรรมเพื่อสังคม ปัจจยัด้าน
กระบวนการและศูนยบ์ริการ ปัจจยัดา้นช่องทางการจ าหน่ายและบริการและกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
และปัจจยัดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ รสชาติอาหาร และการประกนัภยัการเดินทาง 
ตามล าดบั 

กมลทิพย ์พูลผล (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชส้ายการบินไทย
สมายลเ์ส้นทางระหวา่งประเทศของผูโ้ดยสารชาวไทยการศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาปัจจยั
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลเ์ส้นทางระหวา่งประเทศของผูโ้ดยสาร
ชาวไทย 2) เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์
เส้นทางบินระหว่างประเทศของผูโ้ดยสารชาวไทย จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1)ผูใ้ชบ้ริการ
ที่มีปัจจยัด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
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การตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่0.05 ยกเวน้
เพศ อายุที่มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการไม่แตกต่างกนั 2) ผูใ้ช้บริการที่มีพฤติกรรมการใช้บริการ
สายการบินไทยสมายลแ์ตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 3)ค่าเฉล่ีย
ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชส้ายการบิน
ไทยสมายลเ์ส้นทางระหว่างประเทศในแต่ละดา้นอยู่ในระดบัมากทั้งหมด โดยสามารถเรียงระดบั
ค่าเฉล่ียไดด้งัน้ี ดา้นพนักงานท่ีให้บริการ (Mean = 4.55, S.D. = 0.173) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Mean = 4.52, S.D. = 0.962) ดา้นขั้นตอนในการให้บริการ (Mean = 4.51, S.D. =0.441) ดา้นลกัษณะ
แวดลอ้มทางกายภาพ (Mean = 4.50, S.D. = 0.85) ดา้นช่อทางการจดัจ าหน่าย (Mean = 4.46, S.D. =0.64) 
และดา้นสินคา้และบริการ (Mean = 4.22, S.D. = 0.986)ตามล าดบั 

ปิยวรรณ ไกรเลิศ (2556) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือบริการสายการบิน 
ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างสายการบินไทยสมายลแ์ละสายการบินไทยแอร์เอเชียเส้นทางกรุงเทพฯ-
กระบ่ี การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือบริการสายการบินเปรียบเทียบ
ระหวา่งสายการบินไทยสมายลแ์ละไทยแอร์เอเชีย เส้นทางกรุงเทพฯ-กระบ่ีประชากรท่ีใชศึ้กษา คือ
ผูโ้ดยสารท่ีใช้บริการสายการบินไทยสมายล์ 225 คน และไทยแอร์เอเชีย 225 คน และมีการเก็บ
ตวัอยา่งท่ีสนามบินสุวรรณภูมิและสนามบินกระบ่ี สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (Independent Samples t-test) 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ(Multiple 
Regression Analysis) ผลการศึกษาพบว่า ผูโ้ดยสารของสายการบินไทยสมายลแ์ละไทยแอร์เอเชียมี
ลกัษณะและพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั ใหค้วามเห็นดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และ
ความตั้งใจใช้บริการสายการบินในภาพรวมอยู่ในระดบัค่อนขา้งมากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
อายุ ระดบัการศึกษาและอาชีพแตกต่างกนั มีความตั้งใจใช้บริการสายการบินไทยสมายลใ์นภาพรวม
แตกต่างกนั พฤติกรรมการใชบ้ริการ ไดแ้ก่ ดา้นวิธีการสารองท่ีนัง่ และช่องทางการชาระเงิน มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจใชบ้ริการสายการบินไทยสมายลใ์นภาพรวมแตกต่างกนั ส่วนดา้นวนัท่ีใชบ้ริการ มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวมแตกต่างกนั ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของสายการบินไทยสมายล์ดา้นสินคา้และบริการ (Beta = 0.305) การส่งเสริม
การตลาด (Beta = 0.325) และบุคลากรและพนกังาน (Beta = 0.174) ส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการ
สายการบิน ส่วนของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นราคา (Beta = 0.156) ส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการสายการบิน 
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จิตติยา ศรีฤทธิประดิษฐ์ (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่าภายในประเทศในเขตจงัหวดัอุบลราชธานี 
ของผูโ้ดยสารสายการบินนกแอร์การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่าภายในประเทศในเขตจงัหวดั
อุบลราชธานี ของผูโ้ดยสารสายการบินนกแอร์ กลุ่มตวัอยา่งที ใชใ้นการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ี เคยใช้
บริการสายการบินนกแอร์จ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือแบบสอบถาม 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติไคสแควร์ 
(X2) ผลการศึกษาพบว่า 1) ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี สถานะภาพ
โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
15,000บาท หรือต ่ากว่า 2) พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินของผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่มีวตัถุประสงค์เพื่อการท่องเท่ียว ความถ่ี ในการเลือกใช้บริการน้อยกว่า 5 คร้ัง / เดือน การ
เดินทางส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวนัหยุดสุดสัปดาห์ เสาร์ – อาทิตย์ หรือวนัหยุดนักขัตฤกษ์ มีการ
ตดัสินใจดว้ยตวัเองในการเลือกใชบ้ริการสายการบิน โดยมีการส ารองซ้ือที นัง่หรือตัว๋โดยสารของ
สายการบินผ่านทางเวบ็ไซตแ์ละช าระเงินค่าตัว๋โดยสารผ่านเคาน์เตอร์เซอร์วิส 3) ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ ผูบ้ริโภคได้
ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดในดา้นบุคลากรและพนกังาน รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น
ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ดา้นกระบวนการให้บริการ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริม
การตลาด ตามล าดบั 

จิตราพร ลดาดก (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) ท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้สายการบินตน้ทุนต ่า ของผูโ้ดยสารชาวไทยที่ใช้บริการ ณ ท่าอากาศยานดอนเมือง
การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) ท่ีมีผล ต่อการเลือกใช้
สายการบินตน้ทุนต ่า ของผูโ้ดยสารชาวไทย ท่ีใชบ้ริการ ณ ท่าอากาศยานดอนเมือง ประชากรท่ีใช้
ในการศึกษา คือ ผูโ้ดยสารชาวไทย ที่ใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่า ณ ท่าอากาศยาน ดอนเมือง  
โดยมี 3 สายการบิน ไดแ้ก่ สายการบินไทยแอร์เอเชีย สายการบินไลออนแอร์ และสายการบิน นก
แอร์ จ านวนสายการบินละ 160 คน รวมเป็น 480 คน สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าร้อย
ละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ีย การวิเคราะห์ ความ
แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษา พบว่า ผูโ้ดยสารส่วนใหญ่ท่ี
ใช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่า ให้ความส าคญั ดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับท่ีมีความส าคญัมาก และส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่า 
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัท่ีมีความส าคญัค่อนขา้งมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัส่วน



31 
 

 

บุคคลทางดา้นเพศ อาย ุอาชีพ รายได ้ท่ีแตกต่าง กนั มีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
ท่ีแตกต่างกนั โดยผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ เนน้การส่งเสริมการตลาดเป็นอนัดบัหน่ึง ปัจจยัส่วนบุคคล
ทางดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีผล ต่อการตั้งใจใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่า ที่แตกต่าง
กนั โดยปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการของ สายการบินไทยแอร์เอเชีย ในดา้นการส่งเสริม
ตลาด ดา้นบุคลากร สายการบินไลออนแอร์ ในดา้นการ ส่งเสริมการตลาด และสายการบินนกแอร์
ในดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการ ตั้งใจซ้ือบริการสายการบินท่ีแตกต่างกนั 

จุไรรัตน์ ศรีสุวรรณ (2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ท่ีมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของลูกคา้ในจงัหวดัสงขลาในการใชบ้ริการสายการบินภายในประเทศของบริษทั
สายการบินนกแอร์ จ ากดั (มหาชน)  วิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์(1)ศึกษาพฤติกรรมการบริการใชส้ายการบิน
ภายในประเทศของบริษทั สายการบินนกแอร์จ ากัด (มหาชน)ของลูกคา้ในจงัหวดัสงขลา (2)ศึกษา
ส่วนประสมทางการตลาด(7P’s) ของบริษทัสายการบินนกแอร์จ ากดั (มหาชน)ตามความคิดเห็น
ของผูใ้ช้บริการในจงัหวดัสงขลา (3)ศึกษาความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการในจงัหวดัสงขลาที่มีต่อ
สายการบินภายในประเทศของบริษทั สายการบินนกแอร์จ ากดั (มหาชน) (4)ศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการในจงัหวดัสงขลา
ที่มีต่อสายการบินภายในประเทศของบริษทั สายการบินนกแอร์จ ากดั(มหาชน) (5)ศึกษาปัจจยั
ส่วนผสมทางการตลาด(7P’s) ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการในจงัหวดัสงขลาท่ีมีต่อ
สายการบินภายในประเทศของบริษทั สายการบินนกแอร์จ ากดั (มหาชน)กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษา
จ านวน 385คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาเป็นแบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยการใชส้ถิติเชิงพรรณา
ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ(Percentage) ค่าเฉล่ีย(Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) สถิติท่ีใช้
ทดสอบเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแ้ก่ สถิติหาค่า Chi-square วิเคราะห์ความสัมพนัธ์และ
สถิติหาค่าMultiple regression ตามวิธี Stepwise วิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดย
ก าหนดอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลการศึกษา (1) พฤติกรรมการใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการ
สายการบินในประเทศของบริษทั สายการบินนกแอร์จ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดัสงขลาส่วนใหญ่
สายการบินท่ีท่านใชป้ระจ า คือ สายการบิน AirAsia มีความถ่ีในการใชบ้ริการสายบินบ่อยมากผูใ้ชบ้ริการ
มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินด้วย ตวัท่านเองและผูใ้ชบ้ริการทราบขอ้มูลการใชบ้ริการ
สายการบินจากส่ือ Internet (2) ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ท่ีมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของลูกคา้ในจงัหวดัสงขลาในการใช้บริการสายการบินภายในประเทศของบริษทั 
สายการบินนกแอร์จ ากดั (มหาชน) ในภาพรวมพบว่าอยูใ่นระดบัมากเม่ือพิจารณารายดา้นพบว่าเป็นไป
ตามล าดบั ดงัต่อไปน้ีคือปัจจยัดา้นทางกายภาพรองลงมาไดแ้ก่ปัจจยัดา้นบุคคลปัจจยัดา้นกระบวนการ
ปัจจยัดา้นราคาและปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉล่ียเท่ากันปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายและ
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ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(3) ระดบัความพึงพอใจต่อการใช้บริการเคร่ืองบินโดยสารภายในประเทศ
บริษทั สายการบินนกแอร์จ ากดั (มหาชน) ในภาพรวมพบว่าอยู่ในระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณารายดา้น
พบว่า เป็นไปตามล าดบั ดงัต่อไปน้ีคือท่านพึงพอใจการให้บริการของบริษทัสายการบินนกแอร์จ ากดั 
(มหาชน) รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านพึงพอใจการบริหารจดัการของบริษทั สายการบินนกแอร์จ ากดั (มหาชน) 
กบัส่ิงท่ีท่านคาดหวงัไวแ้ละท่านมีความพึงพอใจกบัการใชบ้ริการเคร่ืองบินโดยสารภายใน ประเทศของ
บริษทั สายการบินนกแอร์จ ากัด (มหาชน) (4) ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคลของ
ผูใ้ชบ้ริการสายการบินในประเทศของบริษทั สายการบินนกแอร์จ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดัสงขลา
แต่ละปัจจยัมีความความพนัธ์กนักบัพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินในประเทศของบริษทั 
สายการบินนกแอร์จ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดัสงขลาจ าแนกตามตวัแปรเพศอายุสถานภาพระดับ
การศึกษาอาชีพและรายได้ส่วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน (5) ผลการทดสอบสมมติฐานผลิตภณัฑร์าคา 
ช่องทางจดัจ าหน่าย ส่งเสริมการตลาด กระบวนการ บุคคลและลกัษณะทางกายภาพท่ีมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการสายการบินในประเทศของบริษทั สายการบินนกแอร์จ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดั
สงขลาจากผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ทั้ง 7 ปัจจยั 
พบว่า ตวัแปรอิสระทุกตวัมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจอย่างมีนยัส าคญั ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และเม่ือน ามาวิเคราะห์ทางสถิติดว้ยวิธีการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression 
ตามวิธี stepwise พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการสายการบินในประเทศ
ของบริษทั สายการบินนกแอร์จ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดัสงขลาอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05
ไดแ้ก่ 2 ปัจจยั โดยเรียงล าดบัจากค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากไปน้อย 
คือ ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพและปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 

นฤทธ์ิ วงษม์ณฑา (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อความพึงพอใจ
ของผูใ้ชบ้ริการสายการบินภายในประเทศของบริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการและศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมี
ผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชริ้การสายการบินภายในประเทศของบริษทัการบินไทย จ ากดั (มหาชน) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยสอบถามจากลุ่มตวัอยา่งจ านวน 385 คน ผลการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นของ
กลุ่มตวัอย่างท่ี มีต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมดา้นผลิตภณัฑร์าคาช่องทางการจดัจ าหน่าย
การส่งเสริมการตลาด กระบวนการในการให้บริการบุคลกรการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพและ
ดา้นประสิทธิภาพและคุณภาพของการให้บริการอยู่ในระดบั ดีมากและมีความพึงพอใจต่อการใช้
บริการ โดยรวมอยูใ่นระดบัพึงพอใจมากผูใ้ชบ้ริการท่ีอายุระดบัการศึกษาอาชีพ และรายแตกต่างกนั 
มีความพึงพอใจต่อการใชบ้ริการสายการบินภายในประเทศของบริษัท การบินไทยจ ากดั (มหาชน)
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมดา้นผลิตภณัฑ์
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ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่ายการส่งเสริมการตลาด กระบวนการในการใหบ้ริการการน าเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ และดา้นประสิทธิภาพ และคุณภาพของการให้บริการมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ
ดา้นการคาดหวงัของผูใ้ช้บริการในทิศทางเดียวกนัอยู่ในระดบัสูงมากอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
ส่วนดา้นบุคลากรไม่มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมดา้น
ผลิตภณัฑร์าคาช่องทางการจดัจ าหน่ายกระบวนการในการให้บริการและประสิทธิภาพและคุณภาพ
ของการใหบ้ริการมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจดา้นความคุม้ค่ากบัการใชเ้วลาและความพยายาม
ของผูใ้ชบ้ริการในทิศทางเดียวกนัอยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนัอยู่ในระดบัปานกลาง ดา้นบุคลากรมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัอยู่ในระดบั
ค่อนขา้งต ่าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ส่วนดา้นการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพไม่มีความสัมพนัธ์
กบัความพึงพอใจปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมดา้นช่องทาง การจดัจ าหน่ายการส่งเสริม
การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจดา้นประเมินความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการในทิศทางเดียวกนั
อยู่ในระดบัสูงมาก ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา กระบวนการในการให้บริการการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
และประสิทธิภาพและคุณภาพของการใหบ้ริการมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัอยูใ่นระดบัคอนขา้ง
สูงส่วนดา้นบุคลากรมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัอยูใ่นระดบัต ่ามากอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมดา้นผลิตภณัฑร์าคา การน าเสนอลกัษณะทางกายภาพและ
ดา้นประสิทธิภาพและคุณภาพของการให้บริการมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจดา้นการให้บริการ
เม่ือเทียบกบัสายการบินอ่ืนของผูใ้ช้บริการในทิศทางเดียวกนัอยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่ายการส่งเสริมการตลาด กระบวนการในการให้บริการมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั
อยู่ในระดบัปานกลางส่วนดา้นบุคลากรมีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้มอยู่ในระดบัต ่าอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี0.05 



 
 

บทที ่3 
ระเบียบวธีิการศึกษา 

 
ในการศึกษาเร่ืองน้ี ผูศึ้กษาไดด้ าเนินการเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

ใชว้ิธีวิจยัแบบส ารวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
การเก็บขอ้มูลคร้ังน้ีจะท าการเก็บขอ้มูลแบบการท าแบบสอบถามออนไลน์ และมีขั้นตอนการด าเนินการ
ดงัน้ี  

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล 
3. การตรวจสอบเคร่ืองมือในการศึกษา 
4. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีคือ กลุ่มผูท่ี้เคยใชบ้ริการสายการบินไทย
แอร์เอเชียในประเทศไทย 

เน่ืองดว้ยผูศึ้กษาไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่ชดั ดงันั้นผูศึ้กษาจึงไดท้ าการก าหนด
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยการค านวณตามสูตรของคอแครน (Cochran,1953) ดงัน้ี 
 

n = 
Z2π(1-π)

e2  
 

ก าหนดให้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% และความคลาดเคล่ือนท่ียอมไดไ้ม่เกิน 0.05 จะได้
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 
 

n = 
(1.96)20.5(1-0.5)

(0.05)2 =   384.16 

 
จากการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ไดเ้ทียบเท่ากบั 385 ราย และเพื่อเป็นการป้องกนั

ความคลาดเคลื่อนจากการตอบแบบสอบถามไม่ถูกตอ้งครบถว้นรวมไปถึงเพื่อให้ไดผ้ลลพัธ์ท่ีมี



35 
 

 

ความแม่นย  ามากท่ีสุดในการวิเคราะห์สมมติฐานการศึกษา ผูศึ้กษาจึงก าหนดกลุ่มตวัอย่างในการศึกษา
คร้ังน้ีเพิ่มเติมจากขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีค านวณไดโ้ดย เท่ากบั 400 ราย  

 

2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 
 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการศึกษาคือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) โดยเลือกใช้ google form เป็นเคร่ืองมือการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีการแบ่ง
โครงสร้างออกเป็นส่วนต่าง ๆ ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 เป็นขอ้มูลทัว่ไปทางดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 

รายได ้
ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

เป็นค าถามปลายปิด (Close Ended Question) ซ่ึงเป็นการเลือกตอบแบบอย่างใดอยา่งหน่ึง ดงัน้ี 
 

ไม่เคยซ้ือ/ไม่ส าคญั = 0 
เคยซ้ือ/ส าคญั = 1 

 
เม่ือรวบรวมขอ้มูลและแจกแจงความถ่ีแลว้ใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมาพิจารณา

ระดบัความถ่ี ซ่ึงมีเกณฑ์การพิจารณาดงัสูตรการค านวณระดบัการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดับชั้น
โดยใชสู้ตรการค านวณช่วงความกวา้งของชั้น (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555) ดงัน้ี 
 

ความกวา้งของชั้น = คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่าสุด
จ านวนชั้น

 

 = 1 -0
3 =   0.33 

 
เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน (Best, 1977)  
คะแนนเฉล่ีย 0.67-1.00 หมายถึง มาก 
คะแนนเฉล่ีย  0.34-0.66 หมายถึง ปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย  0.00-0.33 หมายถึง นอ้ย 
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ส่วนท่ี4 เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ท่ีมี
ผลต่อการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  เป็นแบบค าถามแบบปลายปิด (Close Ended 
Question) ซ่ึงเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555) ดงัน้ี 
 

ระดบัความเห็นดว้ย ระดบัคะแนน 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 5 
เห็นดว้ย 4 
ไม่แน่ใจ 3 
ไม่เห็นดว้ย 2 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 

 
เม่ือรวบรวมขอ้มูลและแจกแจงความถี่แลว้ใชค้ะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมาพิจารณา

ระดบัความถ่ี ซ่ึงมีเกณฑ์การพิจารณาดงัสูตรการค านวณระดบัการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดับชั้น
โดยใชสู้ตรการค านวณช่วงความกวา้งของชั้น (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555) ดงัน้ี 
 

ความกวา้งของชั้น = คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่าสุด
จ านวนชั้น

 

 = 5 - 1
3 =   1.33 

 
เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน (Best, 1977) 
คะแนนเฉล่ีย 3.67-5.00 หมายถึง  มาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.34-3.66 หมายถึง  ปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.00-2.33 หมายถึง  นอ้ย 

 
ส่วนท่ี 5 เป็นค าถามปลายเปิดเก่ียวกบัขอ้คิดเห็นและขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมจากผูใ้ชบ้ริการ

สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
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3. การตรวจสอบเคร่ืองมือในการศึกษา 
 
ในการสร้างเคร่ืองมือวิจยั การสร้างแบบสอบถาม โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 
ขั้นท่ี 1 ศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งและน าผลการศึกษามาสร้างแบบสอบถาม 
ขั้นที่ 2 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้อาจารยที์่ปรึกษา ตรวจสอบความถูกต้อง 

ความสมบูรณ์ของเน้ือหา และความชดัเจนของภาษาท่ีใชใ้นแบบสอบถาม  
ขั้นท่ี 3 น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไ้ขแลว้น าไปใหผู้เ้ช่ียวชาญตรวจ จ านวน 3 ท่าน 

เพื่อตรวจสอบหาค่าความตรงเชิงเน้ือหา (Item Objective Congruence : IOC) 
ขั้นท่ี 4 น าแบบสอบถามมาปรับปรุงและแกไ้ขตามค าแนะน า 
ขั้นท่ี 5 น าแบบสอบถามท่ีไดพ้ิจารณาปรับปรุงแกไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้กบักลุ่มตวัอยา่ง 
ขั้นท่ี 6 น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไข เพื่อให้สอดคลอ้งตรงตามวตัถุประสงค์ 

เน้ือหาและโครงสร้างใหส้มบูรณ์มากยิง่ขึ้น และน าไปใชเ้ก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งจริง 
3.1 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา คือ น าแบบสอบถามท่ีพฒันาเรียบร้อยแลว้น าเสนอ

อาจารยที์่ปรึกษา  เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งและแม่นย  าของเน้ือหา (Content Validity) เช่น 
ความถูกตอ้งของภาษาท่ีใช้ความเก่ียวเน่ืองกบัวตัถุประสงค์ ค าถามครอบคลุมส่ิงท่ีตอ้งการค าตอบ 
เม่ือน าเสนอแลว้จึงน ากลบัมาแกไ้ขปรับปรุงจนกระทัง่อาจารยท่ี์ปรึกษายอมรับแบบสอบถามชุดน้ี 
โดยการตรวจสอบดงักล่าวผูศึ้กษาไดน้ าไปใหผู้เ้ช่ียวชาญท าการตรวจสอบ มีทั้งหมด 3 ท่าน ดงัน้ี 

1. ดร.บริบูรณ์ ป่ินประยงค ์
2. นางสาว กิตติยา วงษว์ิโรจน์ 
3. นาวสาว อาริยา หนูนุ่ม  
หลงัจากนั้นจึงน าผลมาพิจารณาหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC : Index of Item Objective 

Congruence) โดยมีนยัส าคญัดงัต่อไปน้ี 
ให ้+1 เม่ือแน่ใจว่าค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัเน้ือหาและตรงตามวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ

วดัผล 
ให ้0 เม่ือไม่แน่ใจวา่ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัเน้ือหาตามวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการวดัผล 
ให ้-1 เม่ือแน่ใจว่าค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบัเน้ือหาและไม่ตรงตามวตัถุประสงค์ท่ี

ตอ้งการวดัผล 
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เม่ือไดค้ะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญท่ีท าการประเมินเรียบร้อยแลว้ ผูศึ้กษาจึงน ามาค านวณหา
ค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งค าถามและค าจ ากดัความของตวัแปร โดยก าหนดค่า IOC ดงัต่อไปน้ี 

ขอ้ค าถามท่ีมีคา่ IOC ตั้งแต่ 0.50 – 1.00 มีค่าความเท่ียงตรง สามารถใชเ้ป็นแบบสอบถามได ้
ขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ต ่ากวา่ 0.50 ตอ้งปรับปรุงและไม่สามารถน าแบบสอบถามไปใชไ้ด ้
ซ่ึงผลการตรวจสอบพบว่า ค าถามในแบบสอบถามท่ีผูศึ้กษาไดพ้ฒันาขึ้น มีค่า IOC อยู่

ระหวา่ง 0.67 – 1 ถือวา่ผา่นเกณฑส์ามารถน าแบบสอบถามชุดน้ีไปใชไ้ด ้
3.2 การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability)  
ผูศึ้กษาไดน้ าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขแลว้ มาทดสอบความเช่ือมัน่โดยการทดลอง

น าไปใช้ (Pre –Test) กับกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบว่าค าถามในแต่ละขอ้ของ
แบบสอบถาม สามารถส่ือความหมายไดต้รงตามท่ีผูศึ้กษาตอ้งการ และเป็นค าถามเหมาะสมหรือไม่ 
เพื่อน ามาวิเคราะห์ค  านวณหาค่าความเช่ือถือ โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha - Coefficient) 
ของคอนบราค (Cronbach) ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ ถา้มีค่ามากกว่า 0.7 ถือว่าแบบสอบถาม
น้ีสามารถใชไ้ด ้ดงัตารางภาคผนวก 

 

4. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง น ามาวิเคราะห์ประมวลผลดว้ย
โปรแกรมส าเร็จรูป การวิเคราะห์ขอ้มูลและการทดสอบสมมติฐาน 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใช้การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : 
SD) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบั ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรม
การซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียของผูต้อบแบบสอบถาม 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการศึกษาขอ้มูลของ 
กลุ่มตวัอย่างและทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติซ่ึง
การศึกษาคร้ังน้ีจะใชส้ถิติ ดงัน้ี 

4.2.1 การวิเคราะห์ Independent Sample T-test เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปร
สองค่าทางดา้นประชากรศาสตร์ต่อพฤติกรรมวา่มีความแตกต่างกนัหรือไม่ 

4.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ One-Way ANOVA เพื ่อทดสอบ
ความแตกต่างของตวัแปรหลายๆ ค่าทางดา้นประชากรศาสตร์ต่อพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่าง ในการซ้ือ
บริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
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4.2.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  โดยใช้การหาค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) และค่าสหสัมพนัธ์
โดยใชเ้กณฑก์ารวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r)  

 
r 0.80  แสดงวา่มีความสัมพนัธ์กนัสูง 
0.50 <r> 0.80 แสดงวา่มีความสัมพนัธ์กนัปานกลาง 
r 0.50 แสดงวา่มีความสัมพนัธ์ต ่า 

 
เคร่ืองหมาย +,- หนา้ตวัเลขสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์จะบอกถึงทิศทางของความสัมพนัธ์

โดยท่ีหาก 
 
r มีเคร่ืองหมาย +  หมายถึง การมความสัมพนัธ์กนัไปในทิศทางเดียวกนั  

(ตวัแปรหน่ึงมีค่าสูง อีกตวัหน่ึงจะมีค่าสูงไปดว้ย) 
r มีเคร่ืองหมาย -  หมายถึง การมความสัมพนัธ์กนัไปในทิศทางตรงกนัขา้ม  

(ตวัแปรหน่ึงมีค่าสูง ตวัแปรอีกตวัหน่ึงจะมีค่าต่าํ) 
 



 
 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม

ของสายการบินไทยแอร์เอเชียโดยมีระเบียบวิธีวิจยัและรูปแบบการศึกษาเชิงส ารวจโดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูลเพื่อศึกษา ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยการน าเสนอผล
การวิเคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาไดน้ าเสนอ ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด 
ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากขอ้เสนอแนะ 
ตอนท่ี 5 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
ตอนท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม

การซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
เพื่อความสะดวกในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาไดน้ าอกัษรยอ่และสัญลกัษณ์

ทางสถิติมาใชด้งัน้ี 
n หมายถึง จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
X̅ หมายถึง ค่าเฉล่ีย (Mean) โดยก าหนดเกณฑก์ารแปรผล 
S.D. หมายถึง ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
r หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สันระหว่างปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย 
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ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
จากการแจกแบบสอบถาม ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 

อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไดผ้ลการวิเคราะห์ขอ้มูลในรูปของจ านวนและ
ร้อยละ ดงัตารางท่ี 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวน และร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 
(400 คน) 

ร้อยละ 
(100.00) 

1. เพศ   
ชาย 94 23.50 
หญิง 306 76.50 

2. อาย ุ   
21-29 ปี 13 3.25 
30-39 ปี 339 84.75 
40-49 ปี 24 6.00 
49 ปีขึ้นไป 24 6.00 

3. ระดบัการศึกษา   
มธัยมศึกษาตอนปลาย 5 1.25 
ปริญญาตรี 250 62.50 
ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 145 36.25 

4. อาชีพ   
นกัเรียน/นกัศึกษา 4 1.00 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 54 13.50 
พนกังานบริษทัเอกชน 236 59.00 
ธุรกิจส่วนตวั 74 18.50 
อ่ืน ๆ 32 8.00 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวน และร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 
(400 คน) 

ร้อยละ 
(100.00) 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 13 3.25 
15,000 - 30,000 บาท 41 10.25 
30,001 - 45,000 บาท 94 23.50 
45,001 - 60,000 บาท 197 49.25 
60,001 - 75,000 บาท 15 3.75 
มากกวา่ 75,000 บาท 40 10.00 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 

76.50 และเป็นเพศชายจ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 
อายุ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 30-39 ปี จ านวน 339 คน คิดเป็นร้อยละ 84.75รองลงมา

คือ อายุ 40-49 ปี และ 49 ปีขึ้นไป มีจ านวนเท่ากนัคือ 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 และอายุ 21-29 ปีจ านวน 
13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 

ระดบัการศึกษา ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี จ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 
62.50 รองลงมาคือ ระดบัปริญญาโทหรือสูงกว่า จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 และมธัยมศึกษา
ตอนปลาย จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 

อาชีพ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นพนกังานเอกชน จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.00
รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 พนกังานราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 
54 คน คิดเป็นร้อยละ13.50 อาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และ นกัเรียน/นกัศึกษา
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45 ,001-60,000 บาท 
จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.25 รองลงมาคือ 30,001-45,000 บาท จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.50 รายไดเ้ฉล่ีย 15,000-30,000 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 รายไดเ้ฉล่ียมากกว่า
75,000บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 รายไดเ้ฉล่ีย 60,001-75,000 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.75 และรายไดเ้ฉล่ียนอ้ยกวา่ 15,000 บาท จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

 
จากแบบสอบถามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดการ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง

ในการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดของบริการเสริม ได้ขอ้มูลดงัแสดงในตารางท่ี 4.2-
4.6 
 
ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบริการเสริม

ของไทยแอร์เอเชีย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด �̅� S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
อนัดับ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.11 .45 มาก 1 
2. ดา้นราคา 4.04 .63 มาก 3 
3. ดา้นช่องทางในการจดัจ าหน่าย 4.07 .56 มาก 2 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.86 .58 มาก 4 

รวม 4.02 .44 มาก  
 

จากตารางท่ี 4.2 จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบริการเสริม พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.02 (S.D. = 0.44) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ทุกดา้นมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มาก โดยดา้นที่มีระดบัความคิดเห็นมากที่สุดคือ ดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉลี่ ยเท่ากบั 4.11 (S.D. = 
0.45) รองลงมาคือ ดา้นช่องทางในการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 (S.D. = 0.56) ดา้นราคา มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 (S.D. = 0.63) และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.86(S.D.= 
3.86) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการเสริม 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลติภัณฑ์ 

�̅� S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
อนัดับ 

1. สายการบินมีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ 4.22 0.51 มาก 1 
2. การบริการไดม้าตรฐานเป็นท่ียอมรับในระดบั
นานาชาติ 

4.10 0.54 มาก 2 

3. บริการเสริมท่ีมีไวบ้ริการมีคุณภาพดี 4.07 0.61 มาก 3 
4. บริการเสริมมีความหลากหลาย 4.06 0.62 มาก 4 

รวม 4.11 0.45 มาก  
 

จากตารางท่ี 4.3 ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตามดา้นผลิตภณัฑ ์
พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑใ์นภาพรวมอยู่
ในระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 (S.D. = 0.45) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ทุกขอ้มีระดบัความ
คิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยขอ้ท่ีมีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดคือสายการบินมีช่ือเสียง 
น่าเช่ือถือ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 (S.D. = 0.51) รองลงมาคือการบริการได้
มาตรฐานเป็นท่ียอมรับในระดบันานาชาติ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 (S.D. = 0.54) รองลงมาคือ บริการเสริม
ท่ีมีไวบ้ริการมีคุณภาพดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 (S.D. = 0.61) และบริการเสริมมีความหลากหลาย 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 (S.D. = 0.62) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการเสริม 
ดา้นราคา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคา 

�̅� S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
อนัดับ 

1. ราคาของบริการเสริมมีความเหมาะสมกบั
คุณภาพและการใหบ้ริการ 

3.98 .82 มาก 4 

2. ราคาของบริการเสริมมีความเหมาะสมกบั
ระยะทางของจุดหมายปลายทาง 

3.99 .76 มาก 3 

3. ราคาของบริการเสริมมีความเหมาะสมกบั
ความสะดวกสบายในการเดินทาง 

4.10 .68 มาก 2 

4. ท่านไดรั้บขอ้มูลอยา่งชดัเจนในเร่ืองราคา 4.11 .68 มาก 1 
รวม 4.04 .63 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.4 ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตามด้านราคาพบว่า 

กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 (S.D. = 0.63) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ทุกขอ้มีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก โดยขอ้ท่ีมีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดคือ ท่านไดรั้บขอ้มูลอยา่งชดัเจนในเร่ืองราคามีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.11 (S.D. = 0.68) รองลงมาคือ ราคาของบริการเสริมมีความเหมาะสมกบัความสะดวกสบายใน
การเดินทาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10(S.D. = 0.68) ราคาของบริการเสริมมีความเหมาะสมกบัระยะทาง
ของจุดหมายปลายทาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99(S.D. = 0.76) และราคาของบริการเสริมมีความเหมาะสม
กบัคุณภาพและการใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98(S.D. = 0.82) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการเสริม 
ดา้นช่องทางในการจดัจ าหน่าย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย 

�̅� S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
อนัดับ 

1. ท่านสามารถเขา้ถึง website และ application 
ของไทยแอร์เอเชียไดง้่ายและสะดวก 

4.24 0.72 มาก 2 

2. มีวิธีการช าระเงินในการซ้ือบริการเสริม
หลากหลายรูปแบบ 

4.25 0.61 มาก 1 

3. มีความสะดวกรวดเร็วในการซ้ือบริการเสริม
ผา่นช่องทางwebsite และ application ของไทย
แอร์เอเชีย 

4.24 0.64 มาก 2 

4. การยกเลิกหรือเปล่ียนแปลงท าไดง้่าย 3.53 1.04 ปานกลาง 3 
รวม 4.07 0.56 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.4 ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตามดา้นช่องทาง

ในการจดัจ าหน่าย พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทาง
ในการจดัจ าหน่ายในภาพรวมอยู่ในระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 (S.D. = 0.56) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า มี 3 ขอ้ท่ีมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยขอ้ท่ีมีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด
คือ มีวิธีการช าระเงินในการซ้ือบริการเสริมหลากหลายรูปแบบ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 (S.D. = 0.61) 
รองลงมาคือ มีความสะดวกรวดเร็วในการซ้ือบริการเสริมผ่านช่องทาง website และ applicationของ
ไทยแอร์เอเชีย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 (S.D. = 0.64) และท่านสามารถเขา้ถึง website และapplication 
ของไทยแอร์เอเชียได้ง่ายและสะดวก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 (S.D. = 0.72) ส่วนการยกเลิกหรือ
เปล่ียนแปลงท าได้ง่าย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 (S.D. = 1.04)
ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการเสริม 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

�̅� S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
อนัดับ 

1. มีการส่งเสริมการตลาดต่างๆท่ีน่าสนใจ เช่น 
การใหส่้วนลด เม่ือซ้ือบริการเสริมล่วงหนา้ 

4.02 0.76 มาก 1 

2. มีการประชาสัมพนัธ์การซ้ือบริการเสริมผา่น
ทางส่ือออนไลน์ต่างๆอยา่งกวา้งขวาง เช่น 
Facebook Twitter Instagram 

3.98 0.68 มาก 2 

3. มีโครงการท ากิจกรรมสร้างสรรคส์ังคม
ร่วมกบัหน่วยงานอ่ืนๆอยา่งต่อเน่ือง 

3.61 0.72 ปานกลาง 4 

4. มีสิทธิพิเศษเพิ่มเติมใหก้บัสมาชิกของสายการ
บินอยา่งเหมาะสม 

3.84 0.82 มาก 3 

รวม 3.86 0.58 มาก  
 

จากตารางท่ี 4.5 ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตามดา้นการส่งเสริม
การตลาด พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริม
การตลาดในภาพรวมอยู่ในระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 (S.D. = 0.58)เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
มี 3 ขอ้ท่ีมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยขอ้ท่ีมีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดคือมีการส่งเสริม
การตลาดต่าง ๆ ท่ีน่าสนใจ เช่น การให้ส่วนลด เม่ือซ้ือบริการเสริมล่วงหน้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.02(S.D. = 0.76) มีการประชาสัมพนัธ์การซ้ือบริการเสริมผ่านทางส่ือออนไลน์ต่าง ๆอย่างกวา้งขวาง 
เช่น Facebook Twitter Instagram มีค่าเฉลี่ยเท่าก ับ3.98 (S.D. = 0.68) และมีสิทธิพิเศษเพิ ่มเติม
ให้กบัสมาชิกของสายการบินอย่างเหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 (S.D. = 0.82) ส่วนการมี
โครงการท ากิจกรรมสร้างสรรคส์ังคมร่วมกบัหน่วยงานอ่ืน ๆ อย่างต่อเน่ืองมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
ปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.61 (S.D. = 0.72) ตามล าดบั 
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ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของผู้โดยสารที่ใช้บริการ
สายการบินไทยแอร์เอเชียย 
 
ตารางท่ี 4.7 จ านวน และร้อยละของพฤติกรรมผูโ้ดยสารจ าแนกตามวตัถุประสงค์การเดินทาง และ

ความถี่ในการใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เชีย 

พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม 
จ านวน 
(400 คน) 

ร้อยละ 
(100.00) 

วตัถุประสงคใ์นการเดินทาง*   
ท่องเท่ียว/พกัผ่อน 352 88.00 
ท างาน/ธุรกิจ 216 54.00 
ไปเยีย่มครอบครัว/ญาติ/เพื่อน 167 41.75 
การศึกษา 27 6.75 

ความถี่ในการใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย   
เฉล่ีย 1-2 คร้ัง /สัปดาห์ 4 1.00 
เฉล่ีย 1-2 คร้ัง /เดือน 93 23.25 
เฉล่ีย 1-2 คร้ัง /ปี 303 75.75 

หมายเหตุ: * ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
 

จากตารางท่ี 4.7 ผลการศึกษาพฤติกรรมผูริ้โภคดา้นวตัถุประสงคใ์นการเดินทางพบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการเดินทางเพื่อท่องเท่ียว/พกัผ่อน จ านวน 352 คน คิดเป็น
ร้อยละ 88.00 รองลงมาคือ ท างาน/ธุรกิจ จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 ไปเยี่ยมครอบครัว/
ญาติ/เพื่อน จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 และเดินทางเพื่อการศึกษา จ านวน 27 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.75 

ความถ่ีในการใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะเดินทาง 
เฉล่ีย 1-2 คร้ัง/ปี จ านวน 303 คน คิดเป็นร้อยละ 75.75 รองลงมาคือ เฉล่ีย 1-2 คร้ัง/เดือน จ านวน 93 
คน และ เฉล่ีย 1-2 คร้ัง/สัปดาห์ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมของผูโ้ดยสารในการซ้ือบริการเสริม 

พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม �̅� S.D. 
ระดับ 

ความส าคัญ 
อนัดับ 

ประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ 0.39 0.19 ปานกลาง 4 
ช่องทางท่ีใชใ้นการซ้ือบริการเสริม 0.57 0.17 ปานกลาง 1 
สาเหตุในการซ้ือบริการเสริม 0.42 0.22 ปานกลาง 3 
ผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริม 0.43 0.20 ปานกลาง 2 

รวม 0.45 0.13 ปานกลาง  
 

จากตารางท่ี 4.8 ผลการศึกษาระดบัความส าคญัของพฤติกรรมของผูโ้ดยสารในการซ้ือ
บริการเสริม พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมในภาพรวมอยู่
ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.45 (S.D. = 0.13) เม่ือพิจารณาแต่หัวขอ้พบว่า แต่ละหวัขอ้มีระดบั
ความส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง โดยหัวขอ้ท่ีมีระดบัความส าคญัมากท่ีสุดคือช่องทางท่ีใชใ้นการซ้ือ
บริการเสริม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.57 (S.D. = 0.17) รองลงมาคือ ผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริม มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 0.43 (S.D. = 0.20) สาเหตุในการซ้ือบริการเสริม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 0.42 (S.D. = 0.22) 
ประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.39 (S.D. = 0.19) ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมของผู ้โดยสารในการซ้ือบริการ

เสริมจ าแนกตามดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ 
พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม 

ด้านประเภทบริการเสริมที่เคยซ้ือ 
�̅� S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

อนัดับ 

1.บริการฝากสัมภาระใตท้อ้งเคร่ือง 0.84 0.37 มาก 1 
2.การเลือกท่ีนัง่ 0.60 0.49 ปานกลาง 3 
3.บริการฝากสัมภาระอุปกรณ์กีฬาใตท้อ้งเคร่ือง 0.01 0.10 นอ้ย 8 
4.การเปล่ียนแปลงการส ารองท่ีนัง่ 0.24 0.43 นอ้ย 5 
5.ประกนัภยัการเดินทาง 0.49 0.50 ปานกลาง 4 
6.บริการต่อเท่ียวบิน 0.03 0.17 นอ้ย 7 
7.ซ้ืออาหารและเคร่ืองด่ืมบนเคร่ืองบิน 0.74 0.44 มาก 2 
8.ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกบนเคร่ืองบิน 0.20 0.40 นอ้ย 6 

รวม 0.39 0.19 ปานกลาง  
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จากตารางท่ี 4.9 ผลการศึกษาพฤติกรรมของผูโ้ดยสารในการซ้ือบริการเสริม ดา้นประเภท
บริการเสริมท่ีเคยซ้ือ พบวา่ ประเภทของบริการท่ีเคยซ้ือกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.39 (S.D. = 0.19) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า บริการเสริมที่มีความส าคญั
ในระดบัมาก มี 2 ตวั คือ บริการฝากสัมภาระใตท้อ้งเคร่ือง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.84(S.D. = 0.37) และ 
ซ้ืออาหารและเคร่ืองด่ืมบนเคร่ืองบิน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.74(S.D. = 0.44) ส่วนบริการเสริมท่ีมีระดบั
ความส าคญัอยู่ในระดบัปานกลางมีอยู่ 2 ตวั คือ การเลือกท่ีนั่ง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.60(S.D. = 0.49) 
และประกนัภยัการเดินทาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.49(S.D. = 0.50) และบริการเสริมท่ีมีระดบัความส าคญั
อยู่ในระดบันอ้ยมีอยู่ 4 ตวั โดยเรียงล าดบัตามความส าคญัไดด้งัน้ีคือ การเปล่ียนแปลงการส ารองท่ีนัง่ 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.24(S.D. = 0.43) รองลงมาคือ ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกบนเคร่ืองบิน มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 0.20(S.D. = 0.40) บริการต่อเท่ียวบิน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.03(S.D. = 0.17) และบริการฝากสัมภาระ
อุปกรณ์กีฬาใตท้อ้งเคร่ือง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.01(S.D. = 0.10) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมของผู ้โดยสารในการซ้ือบริการ

เสริมจ าแนกตามดา้นช่องทางท่ีใชใ้นการซ้ือบริการเสริม 

พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม 
ด้านช่องทางที่ใช้ในการซ้ือบริการเสริม 

�̅� S.D. 
ระดับ 

ความส าคัญ 
อนัดับ 

1.ซ้ือผา่น website www.airasia.com 0.58 0.49 ปานกลาง 1 
2.ซ้ือผา่น application airasia 0.56 0.55 ปานกลาง 2 

รวม 0.57 0.17 ปานกลาง  

 
จากตารางท่ี 4.10 ผลการศึกษาพฤติกรรมของผูโ้ดยสารในการซ้ือบริการเสริมดา้นช่องทางท่ี

ใชใ้นการซ้ือบริการเสริม พบว่า ช่องทางท่ีใชใ้นการซ้ือบริการเสริมกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัอยูใ่น
ระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.57 (S.D. = 0.17) เม่ือพิจารณาแต่ละช่องทางพบว่า ทุกช่องทางมี
ความส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง โดยช่องทางท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ การ ซ้ือ
ผ่าน website www.airasia.com มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.58 (S.D. = 0.49) และการซ้ือซ้ือผ่าน application 
airasia มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.56 (S.D. = 0.55) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมของผูโ้ดยสารในการซ้ือบริการเสริม
จ าแนกตามดา้นสาเหตุในการซ้ือบริการเสริม 

พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม 
ด้านสาเหตุในการซ้ือบริการเสริม 

�̅� S.D. 
ระดับ 

ความส าคัญ 
อนัดับ 

1. ซ้ือเพราะตอ้งการความสะดวกสบายในการ
เดินทางของเท่ียวบินนั้น 

0.86 0.35 มาก 1 

2. ซ้ือเพราะอยูใ่นช่วงโปรโมชัน่พิเศษ มีการลด
ราคา หรือการตลาดอ่ืน ๆ 

0.36 0.48 ปานกลาง 2 

3. ซ้ือเพราะบริการเสริมท่ีไดรั้บมีความคุม้ค่าคุม้
ราคา ไม่แพงเกินไป 

0.29 0.46 นอ้ย 3 

4. คุณภาพของบริการเสริมมีผลกบัการซ้ือของท่าน 0.16 0.37 นอ้ย 4 
รวม 0.42 0.22 ปานกลาง  

 
จากตารางท่ี 4.11 ผลการศึกษาพฤติกรรมของผูโ้ดยสารในการซ้ือบริการเสริมดา้นสาเหตุ

ในการซ้ือบริการเสริม พบว่า สาเหตุในการซ้ือบริการเสริมกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัอยู่ในระดบั
ปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.42 (S.D. = 0.22) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ สาเหตุท่ีมีความส าคญั
ระดบัมาก คือ ซ้ือเพราะตอ้งการความสะดวกสบายในการเดินทางของเท่ียวบินนั้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
0.86 (S.D. = 0.35) ส่วนสาเหตุท่ีมีความส าคญัระดบัปานกลาง คือ ซ้ือเพราะอยู่ในช่วงโปรโมชัน่พิเศษ 
มีการลดราคา หรือการตลาดอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.36 (S.D. = 0.48) และสาเหตุท่ีมีความส าคญัในระดับ
น้อยมี 2 ขอ้ โดยเรียงล าดับตามความส าคญัไดด้ังน้ีซ้ือเพราะบริการเสริมท่ีได้รับมีความคุม้ค่าคุม้
ราคา ไม่แพงเกินไป มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.29 (S.D. = 0.46) และคุณภาพของบริการเสริมมีผลกบัการซ้ือ
ของท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.16 (S.D. = 0.37) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมของผูโ้ดยสารในการซ้ือบริการเสริม 
จ าแนกตามดา้นผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริม 

พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม 
ด้านผู้ท่ีมีส่วนสนับสนุนการซ้ือบริการเสริม 

�̅� S.D. 
ระดับ 

ความส าคัญ 
อนัดับ 

1. ค าบอกเล่าของเพื่อนหรือคนรอบขา้งมีผลต่อ
การซ้ือของท่าน 

0.41 0.49 ปานกลาง 2 

2. ช่ือเสียงของสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีผลต่อ
การซ้ือของท่าน 

0.32 0.47 นอ้ย 3 

3. โฆษณาจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีผลต่อ
การซ้ือของท่าน 

0.57 0.50 ปานกลาง 1 

รวม 0.43 0.20 ปานกลาง  
 

จากตารางท่ี 4.12 ผลการศึกษาพฤติกรรมของผูโ้ดยสารในการซ้ือบริการเสริมดา้นผูท่ี้มี
ส่วนสนับสนุนการซ้ือบริการเสริม พบว่า ผูที้่มีส่วนสนับสนุนการซ้ือบริการเสริมกลุ่มตวัอย่าง
ให้ความส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.42 (S.D. = 0.22) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่าส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริมที่มีความส าคญัในระดบัปานกลางมี 2 ขอ้ โดยเรียงล าดบั
ความส าคญัไดด้งัน้ี โฆษณาจากสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีผลต่อการซ้ือของท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
0.75 (S.D.= 0.50) และค าบอกเล่าของเพื่อนหรือคนรอบขา้งมีผลต่อการซ้ือของท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
0.41 (S.D. = 0.49) ส่วนช่ือเสียงของสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีผลต่อการซ้ือของท่าน มีความส าคญั
ในระดบันอ้ย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.32 (S.D. = 0.47) ตามล าดบั 
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ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากข้อเสนอแนะ 
จากการแจกแบบสอบถาม ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในส่วนของค าถามปลายเปิดเก่ียวกบั

ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม จากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน มีผูใ้หข้อ้เสนอแนะเพิ่มเติมมาทั้งหมด 24 คน โดยมี
ประเด็นหลกัดงัตารางท่ี 4.13 ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.13 จ านวน และร้อยละของประเด็นหลกัท่ีไดจ้ากขอ้เสนอแนะ 

ข้อแสนอแนะ 
จ านวน 
(24 คน) 

ร้อยละ 
(100.00) 

ตอ้งการใหมี้พนกังาน Call Center  18 75.00 
การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลการเดินทาง 3 12.50 
บริการหลงัการขาย  2 8.33 
โปรโมชัน่ 1 4.17 

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่า จากกลุ่มตวัอย่าง 24 คน ท่ีตอบค าถามปลายเปิดในส่วนของ

ขอ้งเสนอแนะเพิ่มเติม พบวา่ ส่วนใหญ่ ตอ้งการใหก้ลบัมาใชพ้นกังาน Call Center เหมือนเดิม จ านวน 
12 คน คิดเป็นร้อยละ 75.00 รองลงมาคือ การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลการเดินทาง รวมถึงขอ้มูลรายละเอียด
เก่ียวกบับริการเสริมต่าง ๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 บริการหลงัการขาย อาทิเช่น เง่ือนไข
การขอเปล่ีนวนัเวลาในการเดินทาง การยกเลิกบริการเสริม จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 8.33 และ
การจ าท าโปรโมชัน่ต่าง ๆ ใหมี้บ่อยขึ้น จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 4.17 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 5 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 ผลการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั กบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยวิเคราะห์จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได ้ซ่ึงปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.13–4.28 
 
ตารางท่ี 4.14 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย

จ าแนกตามเพศ 

พฤติกรรมการซ้ือ เพศ n �̅� S.D. t Sig. 
1. ประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ ชาย 94 0.36 0.18 -1.942 0.540 

หญิง 306 0.40 0.19   
2.ช่องทางท่ีใชใ้นการซ้ือบริการเสริม ชาย 94 0.56 0.16 -0.658 0.511 

หญิง 306 0.57 0.18   
3. สาเหตุในการซ้ือบริการเสริม ชาย 94 0.44 0.19 1.157 0.248 

หญิง 306 0.41 0.22   
4. ผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริม ชาย 94 0.47 0.22 1.792 0.750 

หญิง 306 0.42 0.20   
รวม ชาย 94 0.46 0.11 0.340 0.734 
 หญิง 306 0.45 0.13   

 
จากตารางท่ี 4.14 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบิน

ไทยแอร์เอเชียจ าแนกตามเพศพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือบริการ
เสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.15 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย
จ าแนกตามอาย ุ

พฤติกรรมการซ้ือ อายุ n X  S.D. f Sig. 
1. ประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ 20-29 ปี 13 0.26 0.11 2.51 0.058 

30-39 ปี 339 0.40 0.19   
 40-49 ปี 24 0.38 0.13   
 49 ปีขึ้นไป 24 0.38 0.23   
2. ช่องทางท่ีใชใ้นการซ้ือบริการ
เสริม 

20-29 ปี 13 0.50 0.00 2.28 0.078 
30-39 ปี 339 0.58 0.18   

 40-49 ปี 24 0.52 0.10   
 49 ปีขึ้นไป 24 0.52 0.10   
3.สาเหตุในการซ้ือบริการเสริม 20-29 ปี 13 0.33 0.12 14.05 0.000* 

30-39 ปี 339 0.41 0.20   
 40-49 ปี 24 0.33 0.12   
 49 ปีขึ้นไป 24 0.67 0.34   
4. ผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือ
บริการเสริม 

20-29 ปี 13 0.46 0.17 8.76 0.000* 
30-39 ปี 339 0.43 0.19   

 40-49 ปี 24 0.33 0.00   
 49 ปีขึ้นไป 24 0.61 0.34   
รวม 20-29 ปี 13 0.39 0.06 7.75 0.000* 

30-39 ปี 339 0.45 0.12   
 40-49 ปี 24 0.39 0.06   
 49 ปีขึ้นไป 24 0.54 0.21   

*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.15 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียจ าแนกตามอาย ุพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวมแตกต่างกนั และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี
อายุท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียด้านสาเหตุในการซ้ือ



56 
 

 

บริการเสริม และดา้นผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริม แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05  

จึงทดสอบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยใชว้ิธีผลต่างอย่างมีนยัส าคญันอ้ยท่ีสุด (Least Significance 
Difference: LSD) ดงัตารางท่ี 4.15-4.17 
 
ตารางท่ี 4.16 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

ด้านสาเหตุในการซ้ือบริการเสริมจ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 

อายุ X̅ 
21-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 49 ปีขึน้ไป 
0.32 0.41 0.33 0.67 

20-29 ปี 0.32 - -0.08 -0.01 -0.35* 
30-39 ปี 0.41 - - 0.07 -0.26* 
40-49 ปี 0.33 - - - -0.34 
49 ปีขึ้นไป 0.67 - - - - 

 
จากตารางท่ี 4.16 เม่ือทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือบริการเสริม

ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นสาเหตุในการซ้ือบริการเสริมจ าแนกตามอายุเป็นรายคู่โดยวิธี 
Least Significance Difference พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีอายุ 49 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นสาเหตุในการซ้ือบริการเสริม มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอายุ 
20-29ปี และ30-39 ปี ซ่ึงมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.34 และ 0.26 ตามล าดบั อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายอ่ืุน ๆ ไม่พบความแตกต่าง 
 
ตารางท่ี 4.17 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้น

ผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริมจ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ 

อายุ X̅ 
21-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 49 ปีขึน้ไป 
0.46 0.43 0.33 0.61 

20-29 ปี 0.46 - 0.03 0.13 -0.15* 
30-39 ปี 0.43 - - 0.09* -0.18* 
40-49 ปี 0.33 - - - -0.28* 
49 ปีขึ้นไป 0.61     
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จากตารางท่ี 4.17 เม่ือทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริมจ าแนกตามอายเุป็นรายคู่
โดยวิธี Least Significance Difference พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีอาย ุ49 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นผูท่ี้มีส่วนสนับสนุนการซ้ือบริการเสริม มีค่าเฉล่ียมากกว่าลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีอายุ 20-29 ปี อายุ 30-39 ปี และ 40-49 ปี ท่ีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.15 0.18 และ 0.28 
ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 และผูบ้ริโภค 30-39 ปี มีพฤติกรรมในการซ้ือ
บริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นผูท่ี้ มีส่วนสนับสนุนการซ้ือบริการเสริม มีค่าเฉล่ีย
มากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 40-49 ปี ท่ีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.09 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายอ่ืุน ๆ ไม่พบความแตกต่าง 

 
ตารางท่ี 4.18 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

ในภาพรวมจ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 

อายุ X̅ 
21-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 49 ปีขึน้ไป 
0.39 0.45 0.39 0.54 

20-29 ปี 0.39 - -0.07 -0.00 -0.15* 
30-39 ปี 0.45 - - 0.06* -0.09* 
40-49 ปี 0.39 - - - -0.15* 
49 ปีขึ้นไป 0.54 - - - - 

 
จากตารางท่ี 4.18 เม่ือทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือบริการเสริม

ของสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวม จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่โดยวิธี Least Significance 
Difference พบว่าผูบ้ริโภคท่ีอายุ 49 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการกินไทย
แอร์เอเชียมีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอายุ 20-29 ปี อายุ 30-39 ปี และ 40-49 ปี ท่ีผลต่างค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 0.160.09 และ 0.15 ตามล าดบั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูบ้ริโภคอายุ 40-49ปี 
มีพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการกินไทยแอร์เอเชียมีค่าเฉล่ียนอ้ยกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอายุ
อายุ 30-39 ปี ท่ีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.06 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมี
ช่วงอายอ่ืุน ๆ ไม่พบความแตกต่าง 
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ตารางท่ี 4.19 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียจ าแนก
ตามระดบัการศึกษา 

พฤติกรรมการซ้ือ ระดับการศึกษา n X  S.D. f Sig. 
1. ประเภทบริการเสริม
ท่ีเคยซ้ือ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย 5 0.13 0.00 8.328 0.000* 
ปริญญาตรี 250 0.38 0.20   

 ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 145 0.43 0.17   
2. ช่องทางท่ีใชใ้นการ
ซ้ือบริการเสริม 

มธัยมศึกษาตอนปลาย 5 0.50 0.00 1.642 0.195 
ปริญญาตรี 250 0.58 0.18   

 ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 145 0.55 0.15   
3.สาเหตุในการซ้ือ
บริการเสริม 

มธัยมศึกษาตอนปลาย 5 0.75 0.00 10.711 0.000* 
ปริญญาตรี 250 0.39 0.19   

 ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 145 0.45 0.25   
4. ผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุน
การซ้ือบริการเสริม 

มธัยมศึกษาตอนปลาย 5 0.33 0.00 2.735 0.066 
ปริญญาตรี 250 0.42 0.18   

 ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 145 0.46 0.24   
รวม มธัยมศึกษาตอนปลาย 5 0.43 0.00 3.202 0.042* 

ปริญญาตรี 250 0.44 0.11   
 ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 145 0.47 0.15   

*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.19 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียจ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวมแตกต่างกัน และพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทย
แอร์เอเชีย ดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ และดา้นสาเหตุในการซ้ือบริการเสริม แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จึงทดสอบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยใชว้ิธีผลต่างอย่างมีนยัส าคญันอ้ยท่ีสุด (Least Significance 
Difference: LSD) ดงัตารางท่ี 4.20-4.22 
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ตารางท่ี 4.20 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือจ าแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ 

ระดับการศึกษา X̅ 

มัธยมศึกษา 
ตอนปลาย 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโทหรือ

สูงกว่า 
0.13 0.38 0.43 

มธัยมศึกษาตอนปลาย 0.13 - -0.25* -0.30* 
ปริญญาตรี 0.38 - - -0.05* 
ปริญญาโทหรือสูงกว่า 0.43 - - - 

 
จากตารางท่ี 4.20 เม่ือทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือบริการเสริม

ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือจ าแนกตามระดบัการศึกษาเป็น 
รายคู่โดยวิธี Least Significance Difference พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า 
มีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ
มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย และปริญญาตรี ซ่ึงมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.30 และ 0.05 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05และผูบ้ริโภค
การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้น
ประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอน
ปลาย ซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.25 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
ตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้น

สาเหตุในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียจ าแนกตามระดบัการศึกษา
เป็นรายคู่ 

ระดับการศึกษา X̅ 

มัธยมศึกษา 
ตอนปลาย 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโทหรือ

สูงกว่า 
0.75 0.39 0.45 

มธัยมศึกษาตอนปลาย 0.75 - 0.36* 0.30* 
ปริญญาตรี 0.39 - - -0.06* 
ปริญญาโทหรือสูงกว่า 0.45 - - - 
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จากตารางท่ี 4.21 เม่ือทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นสาเหตุในการซ้ือบริการเสริมจ าแนกตามระดบัการศึกษาเป็น 
รายคู่โดยวิธี Least Significance Difference พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลายมี
พฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นสาเหตุในการซ้ือบริการเสริม
มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี และปริญญาโทหรือสูงกว่า ซ่ึงมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.36 และ 0.30 ตามล าดบั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูบ้ริโภคการศึกษา
ระดบัปริญญาตรีมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นสาเหตุใน
การซ้ือบริการเสริม มีค่าเฉล่ียนอ้ยกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า ซ่ึงมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.06 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
ตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย

ในภาพรวมจ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่ 

ระดับการศึกษา X̅ 

มัธยมศึกษา 
ตอนปลาย 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโทหรือ

สูงกว่า 
0.43 0.44 0.47 

มธัยมศึกษาตอนปลาย 0.43 - -0.1 -0.04 
ปริญญาตรี 0.44 - - -0.03* 
ปริญญาโทหรือสูงกว่า 0.47 - - - 

 
จากตารางท่ี 4.22 เม่ือทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือบริการเสริม

ของสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวมจ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่โดยวิธี Least 
Significance Difference พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า มีพฤติกรรมใน
การซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวมมีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.030 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05
ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาอ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่าง 
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ตารางท่ี 4.23 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย
จ าแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรมการซ้ือ อาชีพ n X  S.D. f Sig. 
1. ประเภทบริการเสริม
ท่ีเคยซ้ือ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 4 0.25 0.00 5.542 0.000* 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 54 0.34 0.20   

 พนกังานบริษทัเอกชน 236 0.40 0.19   
 ธุรกิจส่วนตวั 74 0.46 0.17   
 อ่ืนๆ 32 0.32 0.19   
2. ช่องทางท่ีใชใ้นการ
ซ้ือบริการเสริม 

นกัเรียน/นกัศึกษา 4 0.50 0.00 0.271 0.897 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 54 0.56 0.17   

 พนกังานบริษทัเอกชน 236 0.57 0.17   
 ธุรกิจส่วนตวั 74 0.58 0.19   
 อ่ืนๆ 32 0.56 .17   
3.สาเหตุในการซ้ือ
บริการเสริม 

นกัเรียน/นกัศึกษา 4 0.50 0.00 1.475 0.209 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 54 0.46 0.28   

 พนกังานบริษทัเอกชน 236 0.40 0.19   
 ธุรกิจส่วนตวั 74 0.45 0.25   
 อ่ืนๆ 32 0.40 0.19   
4. ผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุน
การซ้ือบริการเสริม 

นกัเรียน/นกัศึกษา 4 0.33 .00 0.910 0.458 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 54 0.46 0.26   

 พนกังานบริษทัเอกชน 236 0.42 0.18   
 ธุรกิจส่วนตวั 74 0.46 0.23   
 อ่ืนๆ 32 0.43 0.15   
รวม นกัเรียน/นกัศึกษา 4 0.40 0.00 2.129 0.076 

ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 54 0.46 0.17   
 พนกังานบริษทัเอกชน 236 0.45 0.11   
 ธุรกิจส่วนตวั 74 0.49 0.13   
 อ่ืนๆ 32 0.43 0.09   

*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.23 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียจ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการซ้ือ
บริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวมไม่แตกต่างกนั และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ดา้นช่องทางท่ีใชใ้นการซ้ือบริการเสริมสาเหตุในการซ้ือบริการเสริม และผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการ
ซ้ือบริการเสริม ไม่แตกต่างกนั แต่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

จึงทดสอบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยใชว้ิธีผลต่างอยา่งมีนยัส าคญันอ้ยท่ีสุด (Least Significance 
Difference: LSD) ดงัตารางท่ี 4.24 
 
ตารางท่ี 4.24 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

ดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือจ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 

อาชีพ X̅ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกจิ
ส่วนตัว 

อ่ืนๆ 

0.25 0.34 0.40 0.46 0.32 
นกัเรียน/นกัศึกษา 0.25 - -0.09 -0.15 -0.21* -0.07 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 0.34 - - -0.06* -0.12* 0.02 
พนกังานบริษทัเอกชน 0.40 - - - -0.06* 0.08* 
ธุรกิจส่วนตวั 0.46 - - - - 0.14* 
อ่ืนๆ 0.32 - - - - - 

*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.24 เม่ือทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือจ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่โดยวิธี 
Least Significance Difference พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือมีค่าเฉล่ียนอ้ยว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน และธุรกิจส่วนตวั ซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.08 และ 0.14 ตามล าดบั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ มีค่าเฉล่ียมากกวา่ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี
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อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษทัเอกชนซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั
0.21  0.12 และ 0.06 ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชนมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นประเภทบริการ
เสริมท่ีเคยซ้ือ มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพราชการ/รัฐวิสาหกิจ ซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 
0.06 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคกลุ่มอาชีพอ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่าง 
 
ตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียจ าแนก

ตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

พฤติกรรมการซ้ือ รายได้ n X  S.D. f Sig. 
1. ประเภทบริการเสริม
ท่ีเคยซ้ือ 

นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 13 0.16 0.06 8.646 0.000* 
15,001 - 30,000 บาท 41 0.32 0.15   

 30,001 - 45,000 บาท 94 0.45 0.17   
 45,001 - 60,000 บาท 197 0.41 0.20   
 60,001 - 75,000 บาท 15 0.29 0.24   
 มากกวา่ 75,000 บาท 40 0.38 0.17   
2. ช่องทางท่ีใชใ้นการ
ซ้ือบริการเสริม 

นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 13 0.54 0.14 0.194 0.965 
15,001 - 30,000 บาท 41 0.57 0.18   

 30,001 - 45,000 บาท 94 0.56 0.17   
 45,001 - 60,000 บาท 197 0.57 0.17   
 60,001 - 75,000 บาท 15 0.57 0.18   
 มากกวา่ 75,000 บาท 40 0.59 0.19   
3.สาเหตุในการซ้ือ
บริการเสริม 

นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 13 0.44 0.25 5.485 0.000* 
15,001 - 30,000 บาท 41 0.33 0.12   

 30,001 - 45,000 บาท 94 0.47 0.28   
 45,001 - 60,000 บาท 197 0.39 0.18   
 60,001 - 75,000 บาท 15 0.58 0.32   
 มากกวา่ 75,000 บาท 40 0.43 0.17   
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ตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียจ าแนก
ตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

พฤติกรรมการซ้ือ รายได้ n X  S.D. f Sig. 
4. ผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุน
การซ้ือบริการเสริม 

นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 13 0.33 0.00 4.163 0.001* 
15,001 - 30,000 บาท 41 0.40 0.14   

 30,001 - 45,000 บาท 94 0.49 0.24   
 45,001 - 60,000 บาท 197 0.41 0.19   
 60,001 - 75,000 บาท 15 0.56 0.33   
 มากกวา่ 75,000 บาท 40 0.42 0.15   
รวม นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 13 0.37 0.06 5.287 0.000* 

15,001 - 30,000 บาท 41 0.41 0.07   
 30,001 - 45,000 บาท 94 0.49 0.14   
 45,001 - 60,000 บาท 197 0.44 0.12   
 60,001 - 75,000 บาท 15 0.50 0.21   
 มากกวา่ 75,000 บาท 40 0.45 0.11   

*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.25 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั
จะมีพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวมแตกต่างกนั และเม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้นพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของ
สายการบินไทยแอร์เอเชียดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือสาเหตุในการซ้ือบริการเสริม และผูท่ี้มีส่วน
สนบัสนุนการซ้ือบริการเสริมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จึงทดสอบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยใชว้ิธีผลต่างอยา่งมีนยัส าคญันอ้ยท่ีสุด (Least Significance 
Difference: LSD) ดงัตารางท่ี 4.26-4.29 
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ตารางท่ี 4.26 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

X̅ 

น้อยกว่า 
15,000 
บาท 

15,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
45,000 
บาท 

45,001 - 
60,000 
บาท 

60,001 - 
75,000 
บาท 

มากกว่า 
75,000 
บาท 

0.16 0.32 0.45 0.41 0.29 0.38 
นอ้ยกว่า 15,000 บาท 0.16 - -0.16* -0.29 -0.24* -0.13 -0.22* 
15,001 - 30,000 บาท 0.32 - - -0.13* -0.09* 0.03 -0.06 
30,001 - 45,000 บาท 0.45 - - - 0.04 0.16* 0.07* 
45,001 - 60,000 บาท 0.41 - - - - 0.12* 0.03 
60,001 - 75,000 บาท 0.29 - - - - - -0.09 
มากกว่า 75,000 บาท 0.38 - - - - - - 

*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.26 เม่ือทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
เป็นรายคู่โดยวิธี Least Significance Difference พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 
บาท มีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นประเภทบริการเสริมท่ี
เคยซ้ือมีค่าเฉล่ียนอ้ยว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย 15,001 - 30,000 บาท รายไดเ้ฉล่ีย 45,001 - 60,000 
บาท และรายไดเ้ฉล่ียมากกวา่ 75,000 บาทซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.16 0.24 และ 0.22ตามล าดบั อยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 -30,000 บาท มี
พฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ มี
ค่าเฉล่ียนอ้ยว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย30,001 - 45,000 บาท และรายไดเ้ฉล่ีย 45,001 - 60,000 
บาท ซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.13 และ 0.09 ตามล าดบั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05
ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-45,000 บาท มีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ีย 60,001 - 75,000 บาท และรายไดเ้ฉล่ียมากกว่า 75,000 บาท ซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.16 และ 
0.07 ตามล าดบั อย่ามีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001-60,000 บาท 
มีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ 
มีค่าเฉล่ียมากกวา่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย 60,001 - 75,000 บาท ซ่ึงมีผลต่างคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.12 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่าง 
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ตารางท่ี 4.27 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ดา้นสาเหตุในการซ้ือบริการเสริมจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

X̅ 

น้อยกว่า 
15,000 
บาท 

15,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
45,000 
บาท 

45,001 - 
60,000 
บาท 

60,001 - 
75,000 
บาท 

มากกว่า 
75,000 
บาท 

  0.44 0.33 0.47 0.39 0.58 0.43 
นอ้ยกว่า 15,000 บาท 0.44 - 0.11 -0.03 0.05 -0.14 0.01 
15,001 - 30,000 บาท 0.33 - - -0.14* -0.06 -0.25* -0.10* 
30,001 - 45,000 บาท 0.47 - - - 0.08* -0.11 -0.04 
45,001 - 60,000 บาท 0.39 - - - - -0.19* -0.04 
60,001 - 75,000 บาท 0.58 - - - - - 0.15* 
มากกว่า 75,000 บาท 0.43 - - - - - - 

*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.27 เม่ือทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นสาเหตุในการซ้ือบริการเสริมจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่
โดยวิธี Least Significance Difference พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-30,000 บาท มี
พฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียดา้นสาเหตุในการซ้ือบริการเสริมมี
ค่าเฉล่ียนอ้ยวา่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 - 
75,000 บาท และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 75,000 บาทซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.140.25 และ 0.10 
ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 
บาทมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นสาเหตุในการซ้ือบริการ
เสริม มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน45,001 - 60,000 บาท ซ่ึงมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 0.08 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
45,001 - 60,000 บาทมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นสาเหตุใน
การซ้ือบริการเสริม มีค่าเฉล่ียน้อยกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย60,001 - 75,000 บาท ซ่ึงมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.19 อย่ามีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน60,001 - 75,000 
บาท มีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นดา้นสาเหตุในการซ้ือ
บริการเสริม มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า75,000 บาท ซ่ึงมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.15อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอ่ืนๆ ไม่พบ
ความแตกต่าง 
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ตารางท่ี 4.28 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ดา้นผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริมจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

X̅ 

น้อยกว่า 
15,000 
บาท 

15,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
45,000 
บาท 

45,001 - 
60,000 
บาท 

60,001 - 
75,000 
บาท 

มากกว่า 
75,000 
บาท 

0.33 0.40 0.49 0.41 0.56 0.42 
นอ้ยกว่า 15,000 บาท 0.33 - -0.07 -0.16* -0.08 -0.23* -0.09 
15,001 - 30,000 บาท 0.40 - - -0.09* 0.01 -0.16* -0.02 
30,001 - 45,000 บาท 0.49 - - - -0.08* -0.07 0.07* 
45,001 - 60,000 บาท 0.41 - - - - -0.15* -0.01 
60,001 - 75,000 บาท 0.56 - - - - - 0.14* 
มากกว่า 75,000 บาท 0.42 - - - - - - 

*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.28 เม่ือทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริมจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวิธี Least Significance Difference พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
นอ้ยกวา่ 15,000 บาท มีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียดา้นผูท่ี้มีส่วน
สนบัสนุนการซ้ือบริการเสริมมีค่าเฉล่ียน้อยว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 
บาท และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 - 75,000 บาทซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.16และ 0.23 ตามล าดบั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาทมี
พฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการ
เสริมมีค่าเฉล่ียนอ้ยว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 60,001 - 75,000 บาท ซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.09 และ 0.16 ตามล าดบั อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาทมีพฤติกรรมใน
การซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นผูท่ี้มีส่วนสนับสนุนการซ้ือบริการเสริม มี
ค่าเฉล่ียต่อเดือนมากกวา่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 - 60,000 บาทและรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนมากว่า 75,000 บาท ซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.08 และ 0.07  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 - 60,000 บาทมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด้านผูที้่มีส่วนสนับสนุนการซ้ือบริการเสริม มีค่าเฉล่ียนอ้ยกว่า
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย60,001 - 75,000 บาท ซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.15 อย่ามีนยัส าคญัทาง
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สถิติท่ีระดบั 0.05 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 - 75,000 บาท มีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นดา้นผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริม มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากว่า 75,000 บาท ซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.14อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

ตารางท่ี 4.29 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียใน
ภาพรวมจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

X̅ 

น้อยกว่า 
15,000 
บาท 

15,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
45,000 
บาท 

45,001 - 
60,000 
บาท 

60,001 - 
75,000 
บาท 

มากกว่า 
75,000 
บาท 

0.37 0.41 0.49 0.44 0.50 0.45 
นอ้ยกว่า 15,000 บาท 0.37 - -0.04 -0.12* -0.07* -0.13* -0.08* 
15,001 - 30,000 บาท 0.41 - - -0.08* -0.03 -0.09 -0.04 
30,001 - 45,000 บาท 0.49 - - - 0.05* 0.01 0.04 
45,001 - 60,000 บาท 0.44 - - - - -0.06 -0.01 
60,001 - 75,000 บาท 0.50 - - - - - 0.05 
มากกว่า 75,000 บาท 0.45 - - - - - - 

*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.29 เม่ือทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ดา้นผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริมจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวิธี Least Significance Difference พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
นอ้ยกวา่ 15,000 บาท มีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวมมี
ค่าเฉล่ียนอ้ยวา่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 - 
60,000 บาท รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 - 75,000 บาท และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 75,000 บาท
ซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.12, 0.07, 0.13 และ 0.08 ตามล าดบั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 
ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาทมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของ
สายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวมมีค่าเฉล่ียน้อยว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 
45,000 บาท ซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.08 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาทมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทย
แอร์เอเชียในภาพรวม มีค่าเฉล่ียต่อเดือนมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 45,001 - 
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60,000 บาทซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.05 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05ส่วนกลุ่มรายได้
เฉล่ียต่อเดือนอ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่าง 

ตอนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของผู้โดยสารที่ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

จากการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation Analysis) ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
กบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียโดยปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดแบ่งออกเป็น 4 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นส่งเสริมการตลาด ส่วนพฤติกรรมการซ้ือแบ่งออกเป็น 4 ดา้น คือ ประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ
ช่องทางท่ีใช้ในการซ้ือบริการเสริมสาเหตุในการซ้ือบริการเสริม และผูท่ี้มีส่วนสนับสนุนการซ้ือ
บริการเสริมไดผ้ลการวิเคราะห์ ดงัตารางท่ี 4.30 

โดยมีการก าหนดตวัแปรท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบดงัน้ี 
X1 = ดา้นผลิตภณัฑ ์
X2 = ดา้นราคา 
X3 = ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
X4 = ดา้นส่งเสริมการตลาด 
Y1 = ประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ 
Y2 = ช่องทางท่ีใชใ้นการซ้ือบริการเสริม 
Y3 = สาเหตุในการซ้ือบริการเสริม 
Y4 = ผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริม 
 

ตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 

 X1 X2 X3 X4 Y1 Y2 Y3 Y4 
X1 1 .107* .269** .410** .160** .012 .175** .076 
X2 - 1 .379** .338** -.083 .004 .082 -.026 
X3 - - 1 .413** -.005 .017 .248** .002 
X4 - - - 1 .085 .029 .300** .189** 
Y1 - - - - 1 .028 .301** .144** 
Y2 - - - - - 1 -.004 -.037 
Y3 - - - - - - 1 .442** 
Y4 - - - - - - - 1 
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หมายเหตุ *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05, **นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.30 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
และพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย อยู่ระหว่าง 
0.160 ถึง 0.300 ซ่ึงมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกัน เม่ือ
พิจารณาตวัแปรพยากรณ์คู่ท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ โดยเรียงจากมากไปน้อย มีรายละเอียด
ดงัน้ี  

ดา้นส่งเสริมการตลาด (X4) กบัสาเหตุในการซ้ือบริการเสริม (Y3) มีค่าเท่ากบั 0.300 ซ่ึง
มีทิศทางความสัมพนัธ์ไปในทางเดียวกนั 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X4) กบั ผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริม (Y4) มีค่า
เท่ากบั0.189 ซ่ึงมีทิศทางความสัมพนัธ์ไปในทางเดียวกนั 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) กบัสาเหตุในการซ้ือบริการเสริม (Y3) มีค่าเท่ากบั 0.175 ซ่ึงมีทิศทาง
ความสัมพนัธ์ไปในทางเดียวกนั 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) กบัประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ (Y1) มีค่าเท่ากบั 0.160 ซ่ึงมีทิศทาง
สัมพนัธ์ไปในทางเดียวกนั 
 
ตารางท่ี 4.31 ผลความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือบริการ

เสริมของผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวม 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพนัธ์ (r) 

Sig ความสัมพนัธ์ 
ระดับ

ความสัมพนัธ์ 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.177** 0.000 ทิศทางเดียวกนั ระดบัต ่า 
2. ดา้นราคา -0.003 0.955 ไม่มีความสัมพนัธ์ - 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.117* 0.019 ทิศทางเดียวกนั ระดบัต ่า 
4. ดา้นส่งเสริมการตลาด 0.272** 0.000 ทิศทางเดียวกนั ระดบัต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01, * อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางที่ 4.31 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 

ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการขาย กบั
พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวม พบวา่ 
มีเพียง 3 ดา้นที่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงทั้ง 3 ดา้นมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม
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ของสายการบินไทยแอร์เอเชียเป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า เม่ือพิจารณาตามระดบัความสัมพนัธ์
โดยเรียงจากมากไปนอ้ย พบวา่ ดา้นส่งเสริมการตลาด r = 0.272 รองลงมาคือ ดา้นผลิตภณัฑ ์r = 0.177 
และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย r = 0.117 ตามล าดบั 



 
 

บทที ่5 
สรุป อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของ

สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีของผูโ้ดยสารท่ีซ้ือบริการ
เสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 2) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีของผูโ้ดยสารท่ีซ้ือ
บริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  3) พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของผูโ้ดยสารท่ีซ้ือ
บริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 4) เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของผูโ้ดยสาร
ท่ีซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 5) ศึกษาความสัมพนัธ์
ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของผูโ้ดยสารท่ีซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชียโดยผลการศึกษาผูท้  าการศึกษาสามารถสรุปออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

1. สรุปผลการศึกษา 
2. อภิปรายผลการศึกษา 
3. ขอ้เสนอแนะ 

 
 

1. สรุปผลการศึกษา 
 

1.1 วิธีการศึกษา 
โดยศึกษาประชากรและหากลุ่มตวัอย่างจากสูตรการค านวณของคอแครน (Cochran, 1977) 

แบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนที่ระดับความเช่ือมั่น 95% (Confidence Level) มีค่า
ความคลาดเคล่ือน 0.05 ไดจ้ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 385 ตวัอยา่ง (เก็บจริง 400 ตวัอยา่ง) โดยใชแ้บบสอบถาม
ท่ีผา่นการตรวจสอบ ดา้นความถูกตอ้งและแม่นย  าของเน้ือหา (Content Validity) หาค่า IOC : Index 
of Item Objective Congruence) ตามท่ีก าหนด และ การตรวจสอบความเที่ยงของเคร่ืองมือที่ใช้ 
(Reliability) โดยใชว้ิธีสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
ซ่ึงผลลพัธ์ท่ีไดจ้ะมีค่าเท่ากบั 0.803 ซ่ึงมากกว่า 0.70 และเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบการสุ่มแบบง่าย
และเก็บแบบสอบถามผา่น Google Form 

การวิเคราะห์ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียแตกต่างกนั ท าการวิเคราะห์โดยใชค้่าสถิติ F-test 
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แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way Analysis of variance) ใชเ้ปรียบเทียบค่าเฉล่ีย
ของกลุ่มตวัอย่างมากกวา่ 2 กลุ่ม และการวิเคราะห์โดยใชค้่าสถิติ T-test ทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความสัมพนัธ์
กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียท าการวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
และการวิเคราะห์ทางสถิติทั้งหมดใชก้ารวิเคราะห์โดยเคร่ืองคอมพิวเตอร์โปรแกรมส าเร็จรูป โดย
ผลการศึกษา ผูท้  าการศึกษาสามารถสรุปออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

 
1.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลทั้ง 5 ดา้น ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้และ 
ระดบัการศึกษา ของผูต้อบแบบสอบถามมีความแตกต่างกนัทางดา้นความถ่ี ร้อยละ ดงัการสรุปผลท่ี
ไดส้รุปไวแ้ลว้ในบทท่ี 4 

สมมติฐานท่ี 2 ผูโ้ดยสารท่ีซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียให้
ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด 

จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ ง 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการขาย พบว่า ทุกดา้นมีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยด้านที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดคือ ด้านผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉลี่ย
เท่าก ับ 4.11 (S.D. = 0.45) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยส่ิงท่ีผูโ้ดยสารให้ความส าคญั
มากท่ีสุดคือช่ือเสียง และความน่าเช่ือถือของสายการบิน รองลงมาคือ การบริการท่ีไดม้าตรฐานเป็น
ท่ียอมรับในระดบันานาชาติ รวมถึงบริการเสริมต่าง ๆ มีคุณภาพดี และมีความหลากหลาย 

สมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมทางด้านช่องทางในการซ้ือมี
ความส าคญักบัผูโ้ดยสารท่ีซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียมากท่ีสุด 

จากผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอชียของผู ้
มาใช้บริการทั้ง 4  หัวขอ้ ประกอบด้วย ประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ ช่องทางท่ีใช้ในการซ้ือบริการ
เสริม สาเหตุในการซ้ือบริการเสริม และผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริม พบวา่ ผูม้าใชบ้ริการ
ให้ความส าคญักับพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 0.45 (S.D. = 0.13) เม่ือพิจารณาแต่ละหัวขอ้ พบว่า แต่ละหัวขอ้มีระดบัความส าคญัอยู่ในระดบั
ปานกลาง โดยหัวขอ้ท่ีมีระดบัความส าคญัมากท่ีสุดคือ ช่องทางท่ีใชใ้นการซ้ือบริการเสริม มีค่าเฉล่ีย
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เท่ากบั 0.57 (S.D. = 0.17) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยผูม้าใชบ้ริการเลือกท่ีจะซ้ือบริการ
เสริมผา่น website airasia (www.airasia.com) มากกวา่การซ้ือบริการเสริมผา่น application airasia  

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ 
อาชีพ ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 
พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสาย

การบินไทยแอร์เอเชีย 
ปัจจัยส่วนบุคคล 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 
1. ประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ   ✓ ✓ ✓ 
2. ช่องทางท่ีใชใ้นการซ้ือบริการเสริม      
3. สาเหตุในการซ้ือบริการเสริม  ✓ ✓  ✓ 
4. ผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริม  ✓    
ภาพรวมพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม  ✓ ✓  ✓ 
หมายเุหต ุ ✓ คือ ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของ

สายการบินไทยแอร์เอเชียแตกต่างกนั 
  คือ ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของ

สายการบินไทยแอร์เอเชียไม่แตกต่างกนั 
 

จากตารางท่ี 5.1 ผลการวิเคราะห์ โดยใชค้่าสถิติ t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม และ F-test เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม พบวา่ 

1)  เพศ ของผูใ้ชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 

2)  อายุ ของผูใ้ชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวมแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และเม่ือพิจาณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูม้าใชบ้ริการท่ีมีอายุแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือ
บริการเสริมดา้นสาเหตุในการซ้ือบริการเสริม และผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริม แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่จากภาพรวมพบ
ความแตกต่างอยู ่4 คู่ คือ กลุ่มท่ีมีอาย ุ49 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียมากกวา่กลุ่มท่ีมีอาย ุ20-29 ปี อาย ุ30-39 ปี และกลุ่มท่ีมีอาย ุ40-49 ปี ส่วนกลุ่มท่ีมีอาย ุ
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40-49 ปี มีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียนอ้ยกว่ากลุ่มท่ีมีอายุ 30-
39 ปีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

3)  ระดับการศึกษา ของผูใ้ช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียที่แตกต่างกนัมี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวมแตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และเมื่อพิจาณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูม้าใช ้บริการที่มีระดบั
การศึกษาแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ และดา้น
สาเหตุในการซ้ือบริการเสริม แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่จากภาพรวมพบความแตกต่างอยู่ 1 คู่ คือ กลุ่มท่ีมีระดับการศึกษา
ปริญญาโทหรือสูงกว่าจะมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียมากกว่ากลุ่ม
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

4)  อาชีพ ของผูใ้ชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวมไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระด ับ 0.05 แต่เมื ่อพิจาณาเป็นรายด ้านพบว่า ผูม้าใช ้บริการที่มี อาชีพแตกต่างก ันจะมี
พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่จากประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ
พบความแตกต่างอยู ่5คู่ คือ กลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ  จะมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทย
แอร์เอเชียน้อยกว่ากลุ่มอาชีพพนักงานเอกชน และกลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตวัส่วนกลุ่มอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั จะมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียมากกว่ากลุ่มอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา กลุ่มอาชีพราชการ/รัฐวิสาหกิจ และกลุ่มอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และใน
ส่วนของกลุ่มอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนจะมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทย
แอร์เอเชียมากกวา่กลุ่มอาชีพราชการ/รัฐวิสาหกิจ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

5)  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผูใ้ชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียท่ีแตกต่างกนัมี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และเม่ือพิจาณาเป็นรายด้านพบว่า ผูม้าใช้บริการท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ และดา้นสาเหตุใน
การซ้ือบริการเสริม แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียเป็นรายคู่จากภาพรวมพบความแตกต่างอยู่ 6คู่ คือ กลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 
15,000 บาท จะมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียน้อยกว่าท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 - 60,000 บาท กลุ่มรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 60,001 - 75,000 บาท และกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 75,000 บาท ส่วนกลุ่มท่ีมี
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รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท จะมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์
เอเชียนอ้ยวา่กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท และกลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 
- 45,000 บาท จะมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียมากกว่ากลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 - 60,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือบริการ
เสริมของผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 
ตารางท่ี 5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 

พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ผลติภัณฑ์ ราคา 
การจัด
จ าหน่าย 

การส่งเสริม
การขาย 

1. ประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ 0.160** -0.083 -0.005 0.085 
2. ช่องทางท่ีใชใ้นการซ้ือบริการเสริม 0.012 0.004 0.017 0.029 
3. สาเหตุในการซ้ือบริการเสริม 0.175** 0.082 .248** 0.300** 
4. ผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริม 0.076 -0.026 0.002 0.189** 
ภาพรวมพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม 0.177** -0.003 0.117* 0.272** 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01, * อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 5.2 ผลการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชียกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือบริการเสริมของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียโดยใช้การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจ าหน่าย
ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของ
ผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวม ไปในทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
พบวา่ 

1)  ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการในซ้ือบริการ
เสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียในดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ และดา้นสาเหตุในการซ้ือ
บริการเสริมไปในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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2)  ราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการในการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชียอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

3)  การจัดจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการในการซ้ือ
บริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียในดา้นสาเหตุ
ในการซ้ือบริการเสริมไปในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

4)  การส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการในการซ้ือ
บริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียในดา้นสาเหตุในการซ้ือบริการเสริม และดา้นผูท่ี้มีส่วน
สนบัสนุนการซ้ือบริการเสริมไปในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 

2. อภิปรายผล 
 
จากผลการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤตกรรมการซ้ือบริการเสริม

ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย และการหาความสัมพนัธ์กนัระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
กับพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียที่ท าให้ทราบขอ้เท็จจริงซ่ึง
สามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

 
2.1  ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศของผู้ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียที่แตกต่างกัน

มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05ซ่ึงอาจกล่าวไดว้่าพฤติกรรมการเลือกซ้ือบริการเสริมของเพศชายและหญิงมี
แนวคิดและให้ความส าคญัในการเลือกซ้ือบริการเสริมเป็นไปในแนวทางเดียวกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
การศึกษาของ มนสินี เลิศคชสีห์ (2558) ท่ีท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของการเลือกใชบ้ริการ
สายการบินการบินไทย ส าหรับการให้บริการภายในประเทศจ าแนกตามเพศ พบว่า เพศของ
ผูใ้ชบ้ริการท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการเลือกใชบ้ริการสารการบินการบินไทยส าหรับการให้บริการ
ภายในประเทศ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
2.2  ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุของผู้ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียท่ีแตกต่างกันมี

ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียแตกต่างกันในบางด้าน 
หมายความว่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอายุแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียในดา้นสาเหตุในการซ้ือบริการเสริม ด้านผูที้่มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริม 
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และในภาพรวมของพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ซ่ึงผลจาการศึกษาในภาพรวมพบว่า กลุ่มท่ีมีอายุ 49 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมในการซ้ือบริการ
เสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียมากกวา่กลุ่มท่ีมีอาย ุ20-29 ปี อาย ุ30-39 ปี และกลุ่มท่ีมีอาย ุ40-
49 ปี ส่วนกลุ่มท่ีมีอายุ 40-49 ปี มีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย
นอ้ยกว่ากลุ่มท่ีมีอาย ุ30-39 ปีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากผลการศึกษาอาจสรุปไดว้า่ 
กลุ่มช่วงอายุวยัท่ีแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรม แนวคิด การให้ความส าคญัในเร่ืองต่าง ๆ แตกต่างกนั
ออกไปในละช่วงวยั ซ่ึงสอดคล้องกับกับวิจัยของ กมลทิพย์ พูลผล (2559)ท่ีท าการทดสอบความ
แตกต่างปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุของผูใ้ช้บริการกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสาย
การบินไทยสมายล์เส้นทางระหว่างประเทศ จาการศึกษาพบว่า ผูใ้ช้บริการท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีความ
คิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชส้ายการบินไทยสมายลเ์ส้นทางระหวา่งประเทศแตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.005 

 
2.3  ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียท่ี

แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียแตกต่างกันในบาง
ด้าน หมายความว่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชียในดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ ดา้นสาเหตุในการซ้ือบริการเสริม 
และในภาพรวมของพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05
ซ่ึงผลจาการศึกษาในภาพรวมของพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมพบว่ากลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญา
โทหรือสูงกว่าจะมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียมากกว่ากลุ่ม
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นประเภทบริการเสริมท่ี
เคยซ้ือและด้านสาเหตุในการซ้ือบริการเสริมและพบว่า ผูใ้ช้บริการท่ีมีระดับการศึกษาในระดับ
ปริญญาโทหรือสูงกว่าจะมีพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียมากกว่ากลุ่ม
ระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย และปริญญาตรี และในกลุ่มระดบัการศึกษาปริญญาตรี จะมี
พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียมากกว่ากลุ่มระดับการศึกษา
มธัยมศึกษาตอนปลาย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากผลการศึกษาอาจกล่าวไดว้่า ยิ่ง
ระดบัการศึกษาท่ีสูงขึ้นย่อมมีแนวคิด ทศันคติ มุงมองในการตดัสินใจซ้ือ หรือใหค้วามส าคญัต่อส่ิง
หน่ึงส่ิงใดอย่างระเอียดรอบขอบ โดยค านึงถึงเหตุ และผลลพัธ์ท่ีจะได้กลบัมา ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
การศึกษาของ ปิยวรรณ ไกรเลิศ (2556) ท่ีทดสอบปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือบริการสายการบินเปรียบเทียบระหว่างสายการบินไทยสมายลแ์ละสายการบินไทยแอร์
เอเชีย เส้นทางกรุงเทพฯ-กระบ่ี พบว่า อายุของผูใ้ชบ้ริการท่ีแตกต่างกนัมีความตั้งใจใชบ้ริการสายการ
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บินไทยสมายในภาพรวมแตกต่างกนั ส่วนพฤติกรรมการใชบ้ริการ ไดแ้ก่ ดา้นวิธีการส ารองท่ีนัง่ และ
ช่องการการช าระเงินมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการสายการบินไทยสมายในภาพรวมแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
2.4 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพของผู้ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียท่ีแตกต่างกัน

มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวมไม่แตกต่างกัน อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05จะเห็นวา่การประกอบอาชีพส่วนใหญ่ไม่ว่าจะเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา 
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษทัเอกชน เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั หรืออาชีพอ่ืน ๆ ก็
อาจจะมีภารกิจให้ตอ้งเดินทางอยูเ่สมอ รวมถึงมีวตัถุประสงคใ์นการเดินทางท่ีแตกต่างกนัไปในแต่
ละโอกาส ซ่ึงผูม้าใชบ้ริการส่วนใหญ่ยอ่มคาดหวงั และตอ้งการบริการท่ีดีขั้นพื้นฐานจากสายการบิน 
รวมถึงความสะดวกสบายในการใช้บริการในแต่ละคร้ัง โดยท่ีพนักงานของสายบินปฏิบติัและให้
ความส าคญักบัผูม้าใช้บริการอย่างเสมอภาคและเท่าเทียมกนัดงันั้นจึงส่งผลให้พฤติกรรมการซ้ือ
บริการเสริมของผูใ้ชบ้ริการไม่แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ มนสินี เลศิคชสีห์ (2558) 
ท่ีท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของการเลือกใช้บริการสายการบินการบินไทย ส าหรับการ
ให้บริการภายในประเทศจ าแนกตามอาชีพ พบว่า อาชีพของผูใ้ชบ้ริการท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการ
เลือกใชบ้ริการสารการบินการบินไทยส าหรับการใหบ้ริการภายในประเทศ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 แต่จากการศึกษาพบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ในดา้นประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือแตกต่างกนั โดย กลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ จะมี
พฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียน้อยกว่ากลุ่มอาชีพพนกังานเอกชน 
และกลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตวั ส่วนกลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตวั จะมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชียมากกว่ากลุ่มอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา กลุ่มอาชีพราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
และกลุ่มอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และในส่วนของกลุ่มอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จะมี
พฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียมากกว่ากลุ่มอาชีพราชการ/
รัฐวิสาหกิจ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ปิยวรรณ ไกรเลิศ 
(2556) ท่ีทดสอบปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือบริการสายการบินเปรียบเทียบ
ระหว่างสายการบินไทยสมายและสายการบินไทยแอร์เอเชีย เส้นทางกรุงเทพฯ-กระบ่ี พบว่า อาชีพ
ของผูใ้ช้บริการท่ีแตกต่างกนัมีความตั้งใจใช้บริการสายการบินไทยสมายในภาพรวมแตกต่างกัน 
ส่วนพฤติกรรมการใชบ้ริการ ไดแ้ก่ ดา้นวิธีการส ารองท่ีนัง่ และช่องการการช าระเงินมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจใชบ้ริการสายการบินไทยสมายในภาพรวมแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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2.5 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียท่ี
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียแตกต่างกันในบาง
ด้าน หมายความว่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการ
เสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียในด้านประเภทบริการเสริมท่ีเคยซ้ือ ด้านสาเหตุในการซ้ือ
บริการเสริม และในภาพรวมของพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05ซ่ึงผลจาการศึกษาในภาพรวมของพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมพบว่ากลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท จะมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย
น้อยกว่าท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 - 60,000 
บาท กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 - 75,000 บาท และกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 75,000 
บาท ส่วนกลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท จะมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริม
ของสายการบินไทยแอร์เอเชียนอ้ยวา่กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30 ,001 - 45,000 บาท และกลุ่มท่ี
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท จะมีพฤติกรรมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45 ,001 - 60,000 บาท อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากผลการศึกษาอาจกล่าวไดว้า่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นปัจจยัส าคญัอีกปัจจยั
หน่ึงท่ีผูใ้ช้บริการให้ความส าคญัในการเลือกซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย อาจ
เน่ืองจากว่าบริการเสริมบางอย่าง บางประเภทมีราคาคอนขา้งสูง จึงตอ้งพิจารณาเปรียบเทียบกับ
รายไดท่ี้ได้รับ ซ่ึงสอดคลอ้งกับการศึกษาของ มนสินี เลิศคชสีห์ (2558)ท่ีท าการเปรียบเทียบความ
แตกต่างของการเลือกใชบ้ริการสายการบินการบินไทย ส าหรับการใหบ้ริการภายในประเทศจ าแนกตาม
ระดบัรายได ้พบว่า ระดบัรายไดข้องผูใ้ช้บริการท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการเลือกใชบ้ริการสารการบิน
การบินไทยส าหรับการใหบ้ริการภายในประเทศ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสอดคลอ้ง
กับ กมลทิพย์ พูลผล (2559) ท่ีท าการทดสอบความแตกต่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ของ
ผูใ้ช ้บริการก ับปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยสมายล์เส้นทาง
ระหว่างประเทศ จาการศึกษาพบว่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกใชส้ายการบินไทยสมายลเ์ส้นทางระหวา่งประเทศแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.005 

 
2.6  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

ของผูใ้ชบ้ริการในซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวมของพฤติกรรมการซ้ือ
บริการการเสริม ด้านประเภทบริการเสริมที่เคยซ้ือ และดา้นสาเหตุในการซ้ือบริการเสริมไปใน
ทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
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ผลิตภณัฑ์ในภาพรวมผูใ้ช้บริการให้ความส าคญัอยู่ในระดับมาก อาจเน่ืองมาจากสายการบินไทย
แอร์เอเชียเป็นการสายการบินท่ีมีช่ือเสียง และน่าเช่ือถือ มีการบริการท่ีไดม้าตรฐานเป็นท่ียอมรับใน
ระดับนานาชาติ รวมถึงมีบริการเสริมท่ีดี มีคุณภาพ และมีบริการท่ีหลากหลาย ซ่ึงท าให้ผูม้าใช้
บริการเกิดความมัน่ใจและเต็มใจท่ีจะใชบ้ริการเสริมอย่างต่อเน่ืองมาโดยตลอดโดยเฉพาะบริการฝาก
สัมภาระใตท้อ้งเคร่ืองที่ผู ใ้ช ้บริการให้ความส าคญัมาเป็นล าด ับแรก เพราะตอ้งการความ
สะดวกสบายในการเดินทางของเท่ียวบินนั้นๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกับ ปิยวรรณ ไกรเลิศ (2556) ท่ีผล
การศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการของสายการบินไทยสมายล ์ดา้นสินคา้และ
บริการส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการสายการบิน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบั
การศึกษาของมนสินี เลศิคชสีห์ (2558)ท่ีผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ บรรยากาศ และ
ความสะอาดของห้องโดยสารส่งผลต่อการเลือกใชบ้ริการสายการบินการบินไทย ส าหรับการใหบ้ริการ
ภายในประเทศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคลอ้งกับการศึกษาของ รุจิราภร เอ็นดู 
(2558) ท่ีผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และสอดคลอ้ง
กับการศึกษาของจิตติยา ศรีฤทธิประดิษฐ์ (2558) ท่ีผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่าภายในประเทศในเขตจงัหวดั
อุบลราชธานี ของผูโ้ดยสารสายการบินนกแอร์ ในเร่ืองใครเป็นผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ
สายการบิน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
2.7  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

บริการเสริมของผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
อาจเน่ืองจาก ก่อนการตดัสินใจซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอชีย  ผูใ้ช้บริการไดมี้
การศึกษาขอ้มูลด้วยตวัเองอย่างชัดเจนแลว้ในเร่ืองของราคาค่าใช้จ่ายของบริการเสริมในแต่ละ
ประเภท ซ่ึงเม่ือผ่านการพิจารณาแล้วคิดว่าอัตราค่าบริการเสริมนั้นมีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
บริการท่ีจะไดรั้บ รวมถึงความสะดวกสบายท่ีจะไดรั้บในการเดินทาง และระยะทางของจุดหมาย
ปลายทาง จึงท าใหปั้จจยัเร่ืองราคาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของผูโ้ดยสารท่ี
ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ปิยวรรณ ไกรเลิศ (2556)ท่ีผล
การศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการของสายการบินไทยสมายล์ ดา้นราคาไม่
ส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการสายการบิน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัการศึกษา
ของจิตราพร ลดาดก (2559)ท่ีผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาไม่มีอิทธิพล
ต่อคามตั้งใจใชบ้ริการสายการบินไลออนแอร์ของผูโ้ดยสารชาวไทย ณ ท่าอากาศยานดอนเมือง อย่ามี
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นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสอดคลอ้งกับการศึกษาของ จุไรรัตน์ ศรีสุวรรณ (2561) ท่ีผล
การศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้ริการสายการบินในประเทศของบริษทัสายการบินนกแอร์ จ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดัสงขลาอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
2.8  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซ้ือบริการเสริมของผูโ้ดยสารท่ีใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวมของพฤติกรรม
การซ้ือบริการเสริม และดา้นสาเหตุในการซ้ือบริการเสริมไปในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั กล่าวคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจดั
จ าหน่ายในภาพรวมผูใ้ช้บริการให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก อาจเน่ืองจากทางสายการบินไทยแอร์
เอเชียมีวิธีการช าระเงินในการซ้ือบริการเสริมท่ีหลายรูปแบบให้เลือกช าระค่าบริการ รวมถึงช่องทาง
ในการซ้ือบริการเสริมท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่ายทั้ งการซ้ือบริการเสริมผ่าน website และผ่าน 
application ของไทยแอร์เอเชียท่ีมีความสะดวกรวดเร็ว ง่ายต่อการใช้งาน รวมถึงสามารถเปล่ียนแปลง
แกไ้ข และยกเลิกไดด้ว้ยตวัเอง สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ จุไรรัตน์ ศรีสุวรรณ (2561) ท่ีผลการศึกษา
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ
ของลูกคา้ในจงัหวดัสงขลาในการใชบ้ริการสายการบินภายในประเทศของบริษทั สายการบินนกแอร์ 
จ ากดั (มหาชน) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ นฤทธิ์ วงษ์มณฑา 
(2554) ท่ีผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์
กบัความพึงพอใจดา้นการคาดหวงัของผูใ้ช้บริการสายการบินในประเทศของบริษทัสายการบินนก
แอร์ จ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดัสงขลาในทิศทางเดียวกนัอยูใ่นระดบัสูงมากอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 รวมถึงมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจดา้นความคุม้ค่ากบัการใชเ้วลาและความพยายามของ
ผูใ้ชบ้ริการสายการบินในประเทศของบริษทัสายการบินนกแอร์ จ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดัสงขลา
ในทิศทางเดียวกนัอยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 นอกจากน้ียงัมี
ความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจดา้นประเมินความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการสายการบินในประเทศของ
บริษทัสายการบินนกแอร์ จ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดัสงขลาในทิศทางเดียวกนัในระดบัสูงอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05และมีความสัมพนัธ์กบัความถึงพอใจในดา้นการให้บริการเม่ือเทียบ
กบัสายการบินอ่ืนของผูใ้ชบ้ริการสายการบินในประเทศของบริษทัสายการบินนกแอร์ จ ากดั (มหาชน) 
ในจงัหวดัสงขลา ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลางอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05สอดคลอ้ง
กบัการศึกษาของ รุจิราภร เอ็นดู (2558) ท่ีผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
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และปริมณฑล และสอดคลอ้งกบัการศึกษาของมนสินี เลิศคชสีห์ (2558) ท่ีผลการศึกษาพบว่า ปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายส่งผลต่อการเลือกใชบ้ริการสายการบินการบินไทย ส าหรับการให้บริการ
ภายในประเทศ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
2.9 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซ้ือบริการเสริมของผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียในภาพรวมของพฤติกรรมการซ้ือ
บริการ ดา้นสาเหตุในการซ้ือบริการเสริม และดา้นผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริมไปในทิศทาง
เดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ในภาพรวมของการส่งเสริมการขายผูใ้ชบ้ริการ
ให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก อาจเน่ืองจาก ทางสายการบินไทยแอร์เอเชียมีการส่งเสริมการตลาด
ต่าง ๆ ท่ีน่าสนใจ เช่น การใหส่้วนลดเม่ือซ้ือบริการเสริมล่วงหนา้ เป็นตน้ รวมถึงมีการประชาสัมพนัธ์
การซ้ือบริการเสริมผ่านทางส่ือออนไลน์ต่าง ๆ อย่างกวา้งขวาง เช่น Facebook, Twitter, Instagram 
ฯลฯ อีกทั้งยงัมีสิทธิพิเศษเพิ่มเติมให้กบัสมาชิกของสายการบินอย่างเหมาะสม และมีโครงการท า
กิจกรรมสร้างสรรคส์ังคมร่วมกบัหน่วยงานอ่ืน ๆ อย่างต่อเน่ือง สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ นฤทธิ์  
วงษ์มณฑา (2554) ท่ีผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจดา้นการคาดหวงัของผูใ้ช้บริการสายการบินในประเทศของบริษทั
สายการบินนกแอร์ จ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดัสงขลา ในทิศทางเดียวกนัอยู่ในระดบัสูงมากอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 รวมถึงมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจดา้นความคุม้ค่ากบัการใชเ้วลาและ
ความพยายาม และดา้นการให้บริการเม่ือเทียบกบัสายการบินอ่ืนของผูใ้ชบ้ริการสายการบินในประเทศ
ของบริษทัสายการบินนกแอร์ จ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดัสงขลา ในทิศทางเดียวกนัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และยงัมีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจด้านประเมิน
ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการสายการบินในประเทศของบริษทัสายการบินนกแอร์ จ ากดั (มหาชน) 
ในจงัหวดัสงขลา ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสูงอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้ง
กบัการศึกษาของ ปิยวรรณ ไกรเลิศ (2556)ท่ีผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการของสายการบินไทยสมายล ์ดา้นการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการสายการบิน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัการศึกษาของจิตราพร ลดาดก (2559) ท่ีผลการศึกษา
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการของสายการบินไลออนแอร์ในดา้นการส่งเสริมการตลาด
ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตั้งใจซ้ือบริการสายการบินท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ จุไรรัตน์ ศรีสุวรรณ (2561) ท่ีผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของลูกคา้ในจงัหวดัสงขลาใน
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การใช้บริการสายการบินภายในประเทศของบริษทั สายการบินนกแอร์ จ ากดั (มหาชน) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 

3.1  ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา 
3.1.1 จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ พบวา่ อาย ุช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัจะมี

ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียแตกต่างกัน โดยกลุ่มท่ีมีพฤต
กรรมการซ้ือมากท่ีสุดคือกลุ่มท่ีมีอาย ุ49 ปีขึ้นไป ดงันั้นสายการบินควรใหค้วามส าคญักบัคนกลุ่มน้ี 
เพราะคนกลุ่มน้ีส่วนใหญ่จะตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใช้บริการโดยดูจากเหตุและผลท่ีจะไดรั้บเป็น
หลกั ซ่ึงบางคร้ังกลุ่มคนเหล่าน้ีอาจเดินทางเพียงคนเดียวจึงอาจต้องการความสะดวกสบายในการ
เดินทางในเท่ียวบินนั้น ๆ จึงท าให้มีการตดัสินใจซ้ือบริการเสริมกบัทางสายการบินเพราะคิดดีแลว้
ว่าส่วนท่ีจ่ายไปนั้นคุม้ค่ากับส่ิงท่ีจะได้รับตลอดการเดินทาง ส่วนกลุ่มท่ีมีอายุ 21-29 ปี กลุ่มน้ีมี
พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมน้อยท่ีสุดอาจเพราะการเดินทางในแต่ละคร้ังใชเ้วลาเดินทางไม่นาน 
เลยท าใหค้ิดวา่บริการเสริมต่าง ๆ อาจยงัไม่จ าเป็นท่ีตอ้งเสียเงินซ้ือบริการ หรืออีกนัยหน่ึงคิดว่า
อตัราค่าบริการเสริมของสายการบินดูแลว้ยงัไม่คุม้ค่ากบัเงินท่ีตอ้งเสียไปทางสายการบินอาจตอ้งท า
โปรโมชัน่พิเศษ มีการลดราคา อาทิเช่น โปรโมชัน่พิเศษส าหรับผูท่ี้ไม่เคยซ้ือบริการเสริมใด ๆ เลย 
หรือเคยซ้ือบริการอ่ืนแลว้ แต่บางบริการท่ียงัไม่ซ้ือ ก็ให้ส่วนลดราคาพิเศษ หรือจดัโปรโมชัน่โปร
คร้ังแรก เพื่อให้ลูกคา้ไดท้ดลองใชบ้ริการ หรือเปิดประสบการณ์ใหม่ให้กบัลูกคา้ เพื่อท่ีลูกคา้จะได้
กลบัมาใชบ้ริการใหม่อีกทีในเท่ียวบินต่อ ๆ ไป 

3.1.2  ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา พบวา่ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัจะมี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียแตกต่างกัน โดยกลุ่มท่ีมี
พฤติกรรมการซ้ือบริการมากท่ีสุดคือ กลุ่มระดบัการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า ซ่ึงคนกลุ่มน้ีอาจ
ไดรั้บข่าวสารต่าง ๆ ของทางสายการบินไม่วา่จะเป็นข่าวประกาศ ข่าวโปรโมชนั หรือส่วนลดต่าง ๆ 
อยู่เร่ือย ๆ ทั้งจากคนใกลชิ้ด ส่ือออนไลน์ต่าง ๆ เป็นตน้ ซ่ึงเป็นอีกองคป์ระกอบหน่ึงท่ีกระตุน้ให้เกิด
ความรู้สึกอยากใชบ้ริการ และเม่ือพิจารณาจากขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บแลว้มองเห็นถึงความคุม้ค่าท่ีจะ
ได้รับจากสายการบินหากเลือกซ้ือบริการเสริมนั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของความสะดวกสบายใน
การเดินทางในเท่ียวบินนั้น ๆ ส่ิงอ านวยความสะดวก รวมถึงค่าใช้จ่ายในการซ้ือบริการแต่คร้ัง ดงันั้น
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ทางการการบินตอ้งจดัท าส่ือเพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มในระดบัชั้น เพื่อใหผู้ท่ี้จะเขา้มาใชบ้ริการเห็นถึงขอ้ดี
ท่ีจะไดรั้บจากซ้ือบริการเสริมในบริการเสริมแต่ละประเภท 

3.1.3  ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี
แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียแตกต่างกัน โดย
กลุ่มท่ีมีรายได้ 60,001-75,000 บาท จะมีพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์
เอเชียมากท่ีสุด ซ่ึงกลุ่มรายไดน้ี้มีรายไดต่้อเดือนค่อนขา้งสูงจึงมีศกัยภาพมากพอท่ีจะยินดีจ่ายหรือซ้ือ
บริการเสริมของทางสายบินเพื่อแลกกบัความสะดวกสบายท่ีจะได้รับ แต่ก็เป็นแค่เพียงกลุ่มหน่ึง
เท่านั้น ทางสายกินบินควรพิจารณาถึงอตัราค่าบริการของบริการเสริมในแต่ละประเภทให้ผูใ้ช้บริการ
แต่กลุ่มสามารถเขา้ถึงได ้และยินดีจ่ายส่วนต่างเพิ่มเติมในการซ้ือบริการเสริมจากทางสายการบิน 
โดยอาจจดัโปรโมชั่นที่เหมาะกบัคนที่มีรายได้น้อยถึงปานกลาง คือรายไดน้อ้ยกว่า 15,000 บาท 
รายไดร้ะหว่าง 15,000-30,000 บาท และ รายได้ 30,001-45,000 บาทโดยอาจจดัท าโปรโมชัน่ 
ในราคาประหยดั เพื่อดึงดูดใจผูม้าใชบ้ริการ หรือไดสิ้ทธิทดลองใชฟ้รี หากมีการจองตัว๋การเดินทาง
ล่วงหนา้อย่างนอ้ย 3-6 เดือน ผ่านช่องทางออนไลน์ หรือมีการชกัชวนเพื่อมาใช้บริการก็รับส่วนลด
ในการซ้ือบริการเสริมในคร้ังถดัไป เพื่อเป็นการขยายฐานลูกคา้ท่ีมีรายไดน้อ้ยถึงปานกลางให้มาซ้ือ
บริการเสริมของทางสายการบินผา่นทางช่องทางออนไลน์ต่อไป 

3.1.4  ปัจจัยส่วนประสมทางด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของผูโ้ดยสารท่ีใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย ซ่ึงในภาพรวม
ของระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมาก โดยผูใ้ช้บริการเห็นว่าสายการบินไทยแอร์
เอเชียเป็นสายการบินท่ีมีช่ือเสียง มีความน่าเช่ือถือสูง มีการให้บริการท่ีดีเป็นท่ียอมรับในระดับ
นานาชาติทั้งในส่วนของการบริการขั้นพื้นฐาน และบริการเสริมต่างๆ ท่ีมีบริการ ลว้นแลว้แต่สร้าง
ความประทบัใจให้กบัผูท่ี้เขา้มาใช้บริการ โดยบริการเสริมท่ีผูใ้ช้บริการนิยมซ้ือบริการมากท่ีสุดก็คือ 
บริการฝากสัมภาระใตท้อ้งเคร่ือง และการสั่งซ้ืออาหารและเคร่ืองด่ืมบนเคร่ืองบิน หากทางสายการบิน
ยงัคงรักษามาตรฐานในการให้บริการ รวมถึงมีเมนูอาหารใหม่ ๆ ออกมาให้เลือกรับประทานหรือ
เมนูจากเชฟช่ือดงั รวมถึงเมนูอาหารเพื่อสุขภาพมาท าโปรโมชัน่เฉพาะผูที้่สั่งซ้ืออาหารผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์เท่านั้นก็อาจส่งผลใหเ้กิดการซ้ือบริการเสริมเพิ่มขึ้นได ้

3.1.5  ปัจจัยส่วนประสมทางด้าน ส่ง เสริมการตลาด  พบว่า  ด ้านส่ง เส ริม
การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของผูโ้ดยสารท่ีใช้บริการสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียซ่ึงในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัมาก 
โดยสายการบินมีการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ท่ีน่าสนใจ เช่น การให้ส่วนลด เม่ือซ้ือบริการเสริม
ล่วงหนา้ ซ่ึงมีการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะออนไลน์ หรือออฟไลน์ เพื่อให้
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ผูใ้ช้บริการทราบถึงข่าวสารการประสัมพนัธ์ และโปรโมชัน่ในช่วงต่างๆ ท่ีทางสายการบินจดัขึ้น 
ซ่ึงปัจจุบันส่ือไลน์ได้รับความนิยม และได้รับความสนใจจากผู ้คนจ านวนมาก ทั้ งจากใน Page 
Facebook และ Instagram เอง ท่ีปัจจุบนัสามารถเลือกยิงแอดโฆษณาให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายของเราได ้
ไม่ว่าจะเป็นเป็น เพศ อายุ ความสนใจ ความช่ืนชอบ ในเร่ืองต่าง ๆ รวมถึงการก าหนดพื้นท่ีท่ีตอ้งการ
ให้โฆษณาประชาสัมพนัธ์ ก็สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการเพื่อจดัท าส่ือโฆษณาให้เหมาะ
กบัคนในกลุ่มนั้น ๆ เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการง่ายขึ้น ดงันั้นทางสารการบินเองก็สามารถ
ท าโปรโมชั่นในรูปแบบต่างๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ให้เหมาะสมกับผูใ้ช้บริการในแต่ละกลุ่ม เช่น 
กลุ่มนักกีฬา อาจมีการจดัท าส่ือโฆษณาให้คนกลุ่มน้ีเขา้ถึง โดยเน้นไปท่ีโปรโมชั่นการฝากสัมภาระ
ประเภทอุปกรณ์กีฬา เป็นตน้ 

3.1.6  ควรให้มีพนักงาน Call Center คอยบริการผูใ้ช้บริการเช่นเดิม เน่ืองจาก
ปัญหาบางปัญหาระบบอตัโนมติัไม่สามารถแกไ้ขปัญหาให้ผูใ้ชบ้ริการได ้จึงจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีตอ้งมี
พนักงานคอยประสานงานและแกไ้ขปัญหาต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้น เพื่อเป็นการอ านวยความสะดวกแก่
ผูใ้ชบ้ริการ 

 
3.2  ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 

3.2.1  ควรศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีของผูม้าใช้บริการท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือบริการเสริมผา่นช่องทางออนไลน์ 

3.2.2  ควรศึกษาเก่ียวกบัความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ของผูใ้ชบ้ริการเลือกใชบ้ริการสาย
การบินไทยแอร์เอเชียเพื่อสร้างความรักภกัดีและปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดของสายการบิน
ต่อไป 

3.2.3  ควรศึกษาการเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียของผูใ้ช้บริการสาย
การบินในประเทศ และสายการบินต่างประเทศ เพื่อให้เห็นถึงความตอ้งการของผูม้าใชบ้ริการของทั้ง 
2 กลุ่มและจะไดน้ าไปปรับปรุงการให้บริการไดอ้ย่างครอบคลุมในทุกเส้นทางตามขอ้เสนอแนะความ
ตอ้งการของลูกคา้ต่อไป 

3.2.4  ควรศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์
เอเชียผา่นช่องทางออนไลน์ 
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ภาคผนวก



 

 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษา



 

 

แบบสอบถามเพ่ือการศึกษา 
เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม 

ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 
ค าชี้แจง แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิชาการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษาปริญญาโท สาขาวิชา
วิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช ผูศึ้กษาขอความอนุเคราะห์จากท่านช่วยตอบ
แบบสอบถามฉบบัน้ีตามความเป็นจริงหรือตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพื่อเป็นประโยชน์
ในการศึกษา ทางผูศึ้กษาขอขอบพระคุณท่านเป็นอยา่งสูงในการให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถาม
ฉบบัน้ี 
 
ส่วนท่ี1ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงใน □ท่ีท่านต้องการเลือก 
1. ท่านเคยใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียหรือไม่ 
□เคย □ไม่เคย 

2.  ท่านเคยซ้ือบริการเสริมของสารการบินไทยแอร์เอเชียร์ผ่านทางออนไลน์หรือไม่ (เช่น 
บริการฝากสัมภาระใตท้อ้งเคร่ือง การเลือกท่ีนัง่ บริการฝากสัมภาระอุปกรณ์กีฬาใตท้อ้งเคร่ือง ประกนัภยั
การเดินทาง บริการต่อเท่ียวบิน บริการอาหารและเคร่ืองด่ืมบนเคร่ือง บริการจ าหน่ายสินคา้ท่ีระลึก 
เป็นตน้) 
□เคย □ไม่เคย 

 
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลด้านบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงใน □ท่ีท่านต้องการเลือก 
3.  เพศ 
□ชาย □หญิง 

4. อาย ุ
□ ต ่ากวา่20ปี □ 20 –29ปี □ 30– 39ปี 
□ 40 – 49ปี □ 49 ปีขึ้นไป 

5. การศึกษา 
□ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนตน้ □มธัยมศึกษาตอนตน้ □มธัยมศึกษาตอนปลาย□
อนุปริญญา/ปวส. □ปริญญาตรี  □ปริญญาโท 
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6. อาชีพ 
□นกัเรียน/นกัศึกษา □ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
□พนกังานบริษทัเอกชน □ธุรกิจส่วนตวั 
□รับจา้งทัว่ไป  □อ่ืนๆ โปรดระบุ........................ 

7. รายได ้
□นอ้ยกวา่ 15,000 บาท □15,001 - 30,000 บาท 
□30,001 – 45,000 บาท □45,001 – 60,000 บาท 
□60,001 – 75;000 บาท □มากกวา่ 75,000 บาท 

 
ส่วนท่ี 3พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงใน □ท่ีท่านต้องการเลือก 
8. วตัถุประสงคใ์นการเดินทางของท่านคืออะไร 
□ท่องเท่ียว/พกัผอ่น □ท างาน/ธุรกิจ 
□ไปเยีย่มครอบครัว/ญาติ/เพื่อน □การศึกษา 
□อ่ืนๆ(โปรดระบุ)............................ 

9. ความถี่ในการใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
□เฉล่ีย 1-2 คร้ัง /สัปดาห์ □เฉล่ีย 1-2 คร้ัง /เดือน 
□เฉล่ีย 1-2 คร้ัง /ปี 

 
ค าชี้แจง ขอ้ 10-13 กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีเป็นค าตอบของท่าน 
10. ท่านเคยซ้ือบริการเสริมประเภทใดบา้ง 

ประเภทบริการเสริม ไม่เคยซ้ือ เคยซ้ือ 
บริการฝากสัมภาระใตท้อ้งเคร่ือง   
การเลือกท่ีนัง่   
บริการฝากสัมภาระอุปกรณ์กีฬาใตท้อ้งเคร่ือง   
การเปล่ียนแปลงการส ารองท่ีนัง่   
ประกนัภยัการเดินทาง   
บริการต่อเท่ียวบิน   
ซ้ืออาหารและเคร่ืองด่ืมบนเคร่ืองบิน   
ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกบนเคร่ืองบิน   
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11. ช่องทางท่ีเลือกซ้ือบริการเสริมเป็นประจ า 
ช่องทางที่เลือกซ้ือบริการเสริม ไม่เคยซ้ือ เคยซ้ือ 

website www.airasia.com   
application airasia   

 
12. สาเหตุในการซ้ือบริการเสริม 

ท่านคิดสาเหตุใดมีความส าคัญต่อการซ้ือบริการเสริม ไม่ส าคัญ ส าคัญ 
ซ้ือเพราะตอ้งการความสะดวกสบายในการเดินทางของเท่ียวบินนั้น   
ซ้ือเพราะอยูใ่นช่วงโปรโมชัน่พิเศษ มีการลดราคา หรือการตลาดอ่ืนๆ   
ซ้ือเพราะบริการเสริมท่ีไดรั้บมีความคุม้ค่าคุม้ราคา ไม่แพงเกินไป   
คุณภาพของบริการเสริมมีผลกบัการซ้ือของท่าน   

 
13. ผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริม 

ท่านคิดว่าส่วนสนับใดมีความส าคัญต่อการซ้ือบริการเสริม ไม่ส าคัญ ส าคัญ 
ค าบอกเล่าของเพื่อนหรือคนรอบขา้งมีผลต่อการซ้ือของท่าน   
ช่ือเสียงของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีผลต่อการซ้ือของท่าน   
โฆษณาจากสายการบินไทยแอร์เอเชียมีผลต่อการซ้ือของท่าน   

 
ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการเสริม 
กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีเป็นค าตอบของท่าน 
ระดบัคะแนน: เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง = 5, เห็นดว้ย = 4, ไม่แน่ใจ = 3, ไม่เห็นดว้ย = 2, ไม่เห็นดว้ยอย่างยิง่ = 1 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีท าให้ท่านซ้ือบริการเสริม 
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

ระดับความเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

ด้านผลติภัณฑ์ 
14. สายการบินมีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ      
15. มีมาตรฐานการใหบ้ริการสูง      
16. บริการเสริมท่ีมีไวบ้ริการมีคุณภาพดี      
17. บริการเสริมมีความหลากหลาย      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีท าให้ท่านซ้ือบริการเสริม 
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

ระดับความเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

ด้านราคา 
18. ราคาของบริการเสริมมีความเหมาะสมกับคุณภาพและ 

การใหบ้ริการ 
     

19. ราคาของบริการเสริมมีความเหมาะสมกบัระยะทางของ
จุดหมายปลายทาง 

     

20. 
 

ราคาของบริการเสริมมีความเหมาะสมกบัความสะดวกสบาย
ในการเดินทาง 

     

21. ท่านไดรั้บขอ้มูลอยา่งชดัเจนในเร่ืองราคา      
ด้านการจัดจ าหน่าย 
22. ท่านสามารถเขา้ถึง website และ application ของไทยแอร์

เอเชียไดง้่ายและสะดวก 
     

23. มีวิธีการช าระเงินในการซ้ือบริการเสริมหลากหลายรูปแบบ      
24. มีความสะดวกรวดเร็วในการซ้ือบริการเสริมผา่นช่องทาง

website และ application ของไทยแอร์เอเชีย 
     

25. การยกเลิกหรือเปล่ียนแปลงท าไดง้่าย      
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
26. มีการส่งเสริมการตลาดต่างๆท่ีน่าสนใจ เช่น การใหส่้วนลด 

เม่ือซ้ือบริการเสริมล่วงหนา้ 
     

27. มีการประชาสัมพนัธ์การซ้ือบริการเสริมผา่นทางส่ือออนไลน์
ต่างๆอยา่งกวา้งขวาง เช่น Facebook Twitter Instagram 

     

28. มีโครงการท ากิจกรรมสร้างสรรคส์ังคมร่วมกบัหน่วยงาน 
อ่ืนๆอยา่งต่อเน่ือง 

     

29. มีสิทธิพิเศษเพิ่มเติมใหก้บัสมาชิกของสายการบินอยา่ง
เหมาะสม 
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ส่วนท่ี 5 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 
ท่านตอ้งการใหส้ายการบินไทยแอร์เอเชียปรับปรุงการบริการในดา้นใด 
 .............................................................................................................................................................  
 .............................................................................................................................................................  
 .............................................................................................................................................................  
 .............................................................................................................................................................  



 

 

ภาคผนวก ข 
แบบทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 

 
  



 

 

แบบตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือของผู้เช่ียวชาญ 
การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของเน้ือหา (Index of Objective Congruence : IOC) 

  
เร่ือง  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริม 

ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ผู้ศึกษา  นางสาวฟิลิปดา สุริยะเจริญ 
  นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
  สาขาวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 
 
วัตถุประสงค์ 

1. เพือ่ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูโ้ดยสารที่ซ้ือบริการเสริมของ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของผูโ้ดยสารท่ีใช้บริการสายการบินไทย
แอร์เอเชีย 

3. เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ
บริการเสริมของผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

ค าชี้แจงแบบสอบถามชุดนีป้ระกอบไปด้วย 5 ส่วน คือ  
ส่วนท่ี 1: แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 2: แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 3: แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์

เอเชีย 
ส่วนท่ี 4: แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบริการเสริม 
ส่วนท่ี 5: ขอ้คิดเห็นและขอ้เสนอแนะ 
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แบบประเมินผู้เช่ียวชาญในการตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 
เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบิน

ไทยแอร์เอเชีย 

 
ค าชี้แจง: แบบประเมินความเท่ียงตรง (IOC) ของการศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ี
สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชียเพื่อประเมินความคิดเห็นของ
ผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีต่อขอ้ค าถาม มีความเหมาะสมในการน าไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล
ในการศึกษา ซ่ึงจะท าการประเมินความเท่ียงตรงในตอนท่ี 2-3โดยก าหนดเกณฑ์ในการพิจารณา
ความเท่ียงดงัน้ี 

+1 = แน่ใจวา่ค าถามมีความเหมาะสม 
0 = ไม่แน่ใจวา่ค าถามมีความเหมาะสมหรือไม่ 
-1 = แน่ใจวา่ค าถามไม่มีความเหมาะสม 

 
โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องระดับความคิดเห็นของท่านว่าขอ้ความในแบบสอบถามมี
ความสอดคลอ้งหรือถูกตอ้งหรือไม่เพียงใด 

ข้อที ่ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

IOC 
แปล
ผล 

ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

ส่วนที่ 3ด้านพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย 

    

1. ถา้หากเคยซ้ือบริการเสริม ท่านเคยซ้ือบริการ
เสริมประเภทใด 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. วตัถุประสงคใ์นการเดินทางของท่านคืออะไร 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
3. ความถ่ีในการใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์

เอเชีย 
1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ช่องทางใดท่ีใชใ้นการซ้ือบริการเสริมเป็น
ประจ า 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. สาเหตุในการซ้ือบริการเสริม 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
6. ผูท่ี้มีส่วนสนบัสนุนการซ้ือบริการเสริม 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ส่วนที่ 4ด้านส่วนประสมทางการตลาด     

ด้านผลิตภัณฑ์ 
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ข้อที ่ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

IOC 
แปล
ผล 

ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

7. สายการบินมีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
8. การบริการไดม้าตรฐานเป็นท่ียอมรับในระดบั

นานาชาติ 
1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

9. บริการเสริมท่ีมีไวบ้ริการมีคุณภาพดี 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
10. บริการเสริมมีความหลากหลาย 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
ด้านราคา 
11. ราคาของบริการเสริมมีความเหมาะสมกบั

คุณภาพและการให้บริการ 
1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

12. ราคาของบริการเสริมมีความเหมาะสมกบั
ระยะทางของจดุหมายปลายทาง 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

13. ราคาของบริการเสริมมีความเหมาะสมกบั
ความสะดวกสบายในการเดินทาง 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

14. ท่านไดรั้บขอ้มูลอยา่งชดัเจนในเร่ืองราคา 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
ด้านการจัดจ าหน่าย 
15. ท่านสามารถเขา้ถึง website และ application 

ของไทยแอร์เอเชียไดง้่ายและสะดวก 
1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

16. มีวิธีการช าระเงินในการซ้ือบริการเสริม
หลากหลายรูปแบบ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

17. มีความสะดวกรวดเร็วในการซ้ือบริการเสริม
ผา่นช่องทางwebsite และ application ของ
ไทยแอร์เอเชีย 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

18. การยกเลิกหรือเปล่ียนแปลงท าไดง้่าย 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

19. มีการส่งเสริมการตลาดต่างๆท่ีน่าสนใจ เช่น 
การให้ส่วนลด เม่ือซ้ือบริการเสริมล่วงหนา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

20. มีการประชาสัมพนัธ์การซ้ือบริการเสริมผา่น
ทางส่ือออนไลน์ต่างๆอยา่งกวา้งขวาง เช่น 
Facebook Twitter Instagram 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

21. มีโครงการท ากิจกรรมสร้างสรรคสั์งคม
ร่วมกบัหน่วยงานอื่นๆอยา่งต่อเน่ือง 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ข้อที ่ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

IOC 
แปล
ผล 

ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

22. มีสิทธิพิเศษเพ่ิมเติมให้กบัสมาชิกของสายการ
บินอยา่งเหมาะสม 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

 
ผลการทดสอบความน่าเช่ือถือ 

 
ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของพฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

พฤติกรรมการซ้ือบริการเสริมของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย 

Cronbachs’ alpha แปลผล 

ค่าความเช่ือมัน่ 0.801 ผา่น 

 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด Cronbachs’ alpha แปลผล 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.805 ผา่น 
ดา้นราคา 0.804 ผา่น 
ดา้นช่องทางจ าหน่าย 0.802 ผา่น 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.800 ผา่น 

ค่าความเช่ือมัน่ 0.803 ผา่น 
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ภาคผนวก ค 
หนงัสือเรียนเชิญเป็นผูท้รงคุณวุฒิพิจารณาเคร่ืองมือศึกษา 
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